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| objeto de este trabajo (1) es pre-

sentar una vision global del siste-

ma alimentario espanol, desde el
punto de vista subsectorial, de cada una
de las cadenas de produccién que lo inte-
gran (2). Este trabajo complementa el pre-
sentado en el articulo “La industria ali-
mentaria en las comunidades auténo-
mas. Condiciones, tendencias y estrate-
gias diferentes para un mercado Unico”
(3), en el que se realizaba un andlisis te-
rritorial. Este articulo incorpora un doble
analisis: la vision subsectorial del conjun-
to de la industria y la visién vertical de ca-
da una de las cadenas de produccién de
las que forman parte las industrias. Esta
aproximacion permite establecer las vin-
culaciones que se producen entre las ca-
denas de produccion de los diversos pro-
ductos finales, bien sean éstas debidas a
conexiones de capital, acuerdos contrac-
tuales o intercambios comerciales con o
sin acuerdos a medio plazo y sea cual

sea la fase de la cadena de produccion
en la que se establezcan. Este trabajo
aporta, por lo tanto, una visién comple-
mentaria para la comprension del com-
plejo sistema alimentario espanol.

Una de las partes mas interesantes es
el andlisis de las cadenas de produccion
que integran el sistema alimentario y que
sobrepasa el mero andlisis sectorial de la
industria, permitiendo contemplar el que-
hacer de la industria en todas las fases y
las formas de coordinacion entre ellas.
Este andlisis obliga a tener en cuenta la
estructura industrial de la cadena de pro-
duccién, que recoge el nimero de esta-
blecimientos y sus caracteristicas en ca-
da una de las fases, y el analisis empre-
sarial, que recoge el tipo de empresas.

En cada cadena de produccion se intro-
ducen algunos epigrafes, casi siempre
los mismos, imprescindibles para enten-
der el funcionamiento en cada caso: con-
sumo, estrategia de la distribucion, di-

mensién del mercado, politicas con inci-
dencia, recursos especificos, etc.

Las fuentes para la realizacion de este
trabajo son variopintas, ya que el concep-
to “cadena de produccion” no se contem-
pla como tal. Entre las de caracter hori-
zontal, las principales son: el Censo Agra-
rio de 1999 y la Encuesta Industrial del
INE, los Cuadernos de Informacion Econo-
mica sobre la Industria Agroalimentaria
del MAPA y el Panel de Consumo del MA-
PA, ademas de fuentes especificas como
la Agencia para el Aceite de Oliva, la
CCAE, MERCASA y las organizaciones
sectoriales de la FIAB. Las fuentes secto-
riales utilizadas son muy diversas y des-
iguales. Se ha utilizado también la infor-
macion de revistas especializadas, entre
las que destacan Alimarket y Distribucion
y Consumo.

El sistema alimentario esta formado
por las empresas de la fase agraria, co-
mercial e industrial (no se incluye la distri-
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El sistema alimentario espafiol (1)

bucién) de cada una de las cadenas de produccién que lo inte-
gran. Contemplando el conjunto posiblemente sea el mayor sis-
tema productivo espanol.

La eleccion de los subsectores a tratar se ha hecho partiendo
de la clasificacion de actividades oficial (CNAE) y subdividiendo
aquellos en los que claramente se delimitan varias cadenas de
produccion diferenciadas. Este andlisis esta centrado en los
andlisis de las cadenas de produccion, por eso, y dada la nece-
sidad de acotar la informacién disponible, se focaliza en aque-
llas en las que una buena parte de las fases de la produccion tie-
ne lugar en Espaia, dejando para anadlisis posteriores los sub-
sectores caracterizados por la transformacion sobre todo de ma-
terias primas importadas y el epigrafe “otros” que incluye en
buena medida productos de segunda transformacién que dificil-
mente pueden incluirse en una sola cadena de produccion.

En el andlisis se vinculan aquellos subsectores cuyas cade-
nas de produccion estan relacionadas. Sin embargo, la disponi-
bilidad de cifras obliga a separar el tratamiento del sistema de
produccién de carnes y de piensos, que en principio constituyen
una Unica cadena de produccion. Aunque el INE no incluye entre
los subsectores de la industria alimentaria a las frutas y hortali-
zas y los pescados frescos, se consideran dentro de este articu-
lo, al igual que los mercados mayoristas de productos frescos
(carnes, pescados y frutas y hortalizas).

Todas las cadenas de produccion del sistema alimentario es-
tan condicionadas por la Politica Agraria Comdin, que les afecta
de forma desigual. Igualmente todas ellas deben adaptarse a
las normas de Seguridad Alimentaria (trazabilidad y normas de
higiene). Toda la industria alimentaria tiene acceso a las ayudas
contempladas en el Reglamento (CE) 1257/1999 del Consejo,
de 17 de mayo, sobre ayudas al desarrollo rural con cargo al
FEOGA (Capitulo VIl dirigido a mejorar y racionalizar el proceso de
transformacién y comercializacion de los productos agroalimen-
tarios).

PRODUCCION FINAL AGRARIA 39.009.300
VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO AL MAYOR
DE MATERIAS PRIMAS AGRARIAS Y ANIMALES VIVOS 17.648.303
VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO AL MAYOR
DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 82.777.216

VOLUMEN DE NEGOCIO DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA  60.139.616

FUENTE: INE y MAPA. Datos de 2003.

INDUSTRIA CARNICA 3.547
ELABORACION Y CONSERVACION DE PESCADOS Y

PRODUCTOS A BASE DE PESCADO 575
PREPARACION Y CONSERVACION DE FRUTAS

Y HORTALIZAS 592
FABRICACION DE GRASAS Y ACEITES

(VEGETALES Y ANIMALES) 1.355
INDUSTRIAS LACTEAS 965
MOLINERIA, ALMIDONES Y PRODUCTOS AMILACEOS 439
PRODUCTOS PARA LA ALIMENTACION ANIMAL 787
PAN, GALLETAS Y PRODUCTOS DE PANADERIA

Y PASTELERIA 8.665

INDUSTRIA DEL AZUCAR, CACAQ Y CHOCOLATE 712

OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS DIVERSOS 1.251
ELABORACION DE BEBIDAS ALCOHOLICAS 2.727
PRODUCCION DE AGUAS MINERALES Y BEBIDAS

ANALCOHOLICAS 349

FUENTE: INE
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[y E L sistema fundamental

de produccién de car-
nes esta formado por el
subsector de los piensos y
el de produccion de carnes
propiamente dicho. El sis-
tema de produccion de car-
nes basico en Espana, ba-
sado en la produccién in-
tensiva de pollos, cerdos y,
en menor medida, vacuno,
es muy eficaz y ha permiti-
do situar al sector cérnico

espanol entre los lideres de la UE.

Un rasgo esencial de este sistema intensivo de produccion es
el desarrollo de las diversas formulas de integracion vertical de
la ganaderia, fundamentalmente de la fase de cebo con la pro-
duccién de piensos. El origen de la integracion coincide con la
modernizacion de la ganaderia espanola, en los anos sesenta y
setenta, mediante la incorporacion de criterios cientificos, basa-
dos en la mejora genética y el control de la alimentacion, a la pro-
duccidn de carne que fue introducido por las empresas de pien-
s0s para asegurarse su mercado. El sistema de integracion (4)
permitié expandir la ganaderia en nuevas dreas y convertir en ga-
naderos de cebo a agricultores de otros sectores, dando pie a un
incremento espectacular de la produccion de carne y aseguran-
do el mercado de piensos, a la vez que se daba la vuelta al ma-
pa ganadero espanol. Desde entonces, Cataluna se convirti6 en
la principal regién productora, aunque la elevada densidad gana-
dera alcanzada ha generado algunos problemas sanitarios y am-
bientales, seguida de algunas otras dreas en el entorno de los
nucleos de consumo. En la actualidad este modelo productivo
esta extendiendo la ganaderia de cebo por el interior peninsular,
constituyendo una de las pocas alternativas de empleo vincula-
do al sector agrario.

En la produccién de aves, la verticalizacién de la cadena de
produccion abarca desde la fabricacion de los piensos, e incluso
la oferta genética, a la matanza y despiece y este proceso se es-
ta extendiendo en las restantes especies, de manera que cada
vez se encuentran mas segmentos de la produccion integrados
en todas las especies, a la vez que se extienden los acuerdos
contractuales.

La produccion intensiva de carne se enfrenta al problema del
déficit estructural que tiene Espana de cereales y proteagino-
sas, por lo que, histéricamente, se ha apoyado en la importa-
cion, especialmente de maiz y soja. Ese hecho ha favorecido que
algunas de las grandes operadoras del mercado mundial de ce-
reales y proteaginosas estén presentes en Espaia y jueguen un
papel relevante en el sistema productivo mas competitivo.

Paralelamente, la existencia de un alto nimero de razas au-
téctonas en la mayor parte de las especies y la disponibilidad de
pastos especificos son la base de una produccién de calidad di-
ferencial que encaja con los criterios de calidad y sostenibilidad
de la nueva PAC.

LA CADENA DE PRODUCCION DE PIENSOS

LOS MERCADOS DE PIENSOS: CARACTERISTICAS Y
MAGNITUD

El mercado de piensos para la ganaderia es un mercado inter-
medio que depende de los mercados de sus productos finales:
especialmente carne y, en menor medida, leche y demés pro-
ductos ganaderos. El buen comportamiento de la ganaderia es-
panola ha permitido un crecimiento sostenido del sector.

PORCINO, 42,39%

VACUNO, 26%

AVES, 22,78%

OVINO, CAPRINO,
EQUINO Y OTROS, 4,35

CONEJOS, 3,90%

. ACUICULTURA, 0,57%

El mercado total de piensos alcanza practicamente los
20.000 millones de toneladas, que se destinan en mas del 40%
a porcino, el 26% a vacuno y algo mas del 22% a las aves. Esta
aumentando la participacion de porcino y vacuno, mientras cae
la de aves. A esto hay que sumar unas 350.500 toneladas de
premezclas destinadas sobre todo a piensos para porcino (mas
del 50%).

El mercado de los piensos destinados a la ganaderia se ca-
racteriza por el enorme peso del “mercado cautivo”, que incluye
el destinado a la ganaderia integrada desde las fabricas de pien-
s0s, entre el 55-60% de la produccién total, y los piensos produ-
cidos en las explotaciones ganaderas que alcanzan el 5-10%
(con cierta importancia en vacuno de leche, parcialmente en el
ovino y en el vacuno de cebo). En total, el mercado cautivo de
piensos supone el 60-70% de la produccion. El mercado abierto
de piensos se destina a la ganaderia no integrada y a la acuicul-
turay esta en torno al 30-35%.
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El sistema alimentario espafiol (1)

A este panorama hay que sumar los piensos para animales de
compaiia, segmento que se comporta como un mercado finalista,
altamente marquista y segmentado, con fuertes inversiones en
publicidad. Supone en torno al 1% de la produccién de piensos.

EL ABASTECIMIENTO DE MATERIAS PRIMAS

Las industrias de piensos se abastecen de una amplia gama de
materias primas que complican la cadena de produccion; los
principales componentes son los cereales (mas del 50%) y las
tortas y harinas (por encima del 25%), los restantes productos
estan por debajo del 5% (mandioca, subproductos de la industria
alimentaria, grasas, harinas animales, lacteos, forrajes secos,
minerales, aditivos, vitaminas, etc.). La sustitucion de unos pro-
ductos por otros es muy frecuente.

La balanza comercial espanola de cereales y semillas oleagi-
nosas es negativa, aunque varia sensiblemente de unos anos a
otros. La importaciéon de tortas (90% soja) oscila entre
2.500.000 y 3.000.000 de toneladas.

Las empresas de piensos adquieren los cereales en los mer-
cados espanol, europeo y de terceros paises. Estos mercados
tienen distintas caracteristicas:

— El mercado espafiol de cereales esta poco organizado, con

multiples operadores comerciales, muchos muy pequenos.
La identificacion comercial de los productos es mala, lo que
no permite una adecuada segmentacion y valoracion de la
mercancia. En los meses posteriores a la cosecha la desor-
ganizacion es mayor.

— Las importaciones provenientes de los paises de la UE las
realizan operadores europeos, incluidos los espanoles. En
general se trata de mercados organizados, con acuerdos a
medio plazo, productos homogéneos y especificacion de la
calidad.

— Las importaciones de terceros paises (maiz y soja sobre to-
do) se realizan a través de los grandes operadores de los
mercados internacionales, algunos de los cuales fabrican
piensos en Espana y tienen ganaderia integrada (Cargill). En
este mercado influye mucho el precio del transporte y en
cambio de las divisas.

La compra de las tortas se realiza a las extractoras de aceites
de semillas, girasol, de produccion espanola o francesa, y soja,
importada de terceros paises. También aqui destaca la posicion
de Cargill y Bunge.

Los forrajes deshidratados se adquieren a la industria espa-
fola, entre la que hay una participacién significativa de las coo-
perativas.

POLITICAS CON INCIDENCIA Y EFECTOS DE LA REVISION
INTERMEDIA DE LA PAC

Posiblemente este ha sido el sector que mas ha acusado la cri-
sis de las “vacas locas”, ya que la produccién de alimentos para
el ganado es desde entonces una de las actividades mas regu-
ladas, lo que ha obligado a cambios profundos en toda la cade-

PRODUCTO IMPORTACION EXPORTACION
CEREALES 12.418.025 2.740.468
SEMILLAS OLEAGINOSAS 4.352.279 50.893

Datos de 2003.

na de produccion. Con respecto a la situacién anterior se ha pro-
hibido el empleo de determinadas sustancias y productos, se
han endurecido los mecanismos de control y este ha sido el sec-
tor donde antes se ha aplicado la trazabilidad, hay una nueva
normativa de etiquetado, etc. Todas estas nuevas normas supo-
nen un aumento de costes en un sector que ya tenia pocos mar-
genes.

En la produccién de piensos incide mucho la PAC, las reformas
experimentadas por ésta en los afos noventa (Reforma 1992 y
Agenda 2000), que disminuyeron la proteccidn, permitieron una
caida de los precios de las materias primas en la UE, aunque
auln no alcanzan a los del mercado internacional. Por otro lado,
los pagos complementarios por hectarea han provocado una dis-
minucién de la superficie de cereales debido a la obligacién de
retirar una parte de las tierras, esto ha afectado al trigo y la ce-
bada. Previsiblemente la reciente reforma de la PAC, aprobada
en el marco de la revision intermedia en junio de 2003, que in-
corpora los pagos complementarios a los productores de culti-
vos herbaceos al pago unico a la explotacion, provocara una cai-
da de las superficies en las areas menos productivas.

[
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* MARCA CERTIFICADA CESFAC, A LA QUE HAY ACOGIDAS UNAS 17 EMPRESAS

o ORGANIZACION INTERPROFESIONAL DE PIENSOS (EN TRAMITE)
* ORGANIZACION INTERPROFESIONAL DE FORRAJES DESHIDRATADOS (AIFE)

ANALISIS INDUSTRIAL DE LA CADENA DE PRODUCCION

En la fase agraria existen casi 370.000 explotaciones de cereales con casi 6 millones
de hectareas; el 40% son menores de 5 hectareas y menos del 7% son mayores de 100
hectéreas. Las explotaciones con oleaginosas son casi 60.000 y sélo el 21% tienen
mas de 100 hectareas. Las explotaciones de menor dimensién se encuentran por de-
bajo de los umbrales de rentabilidad y no pueden incorporar tecnologia.

La fase comercial esta formada por los mayoristas en origen de cereales, cooperati-
vas y sociedades mercantiles, de los que la mayoria son muy pequenos. Segun la
CCAE, el nimero de cooperativas cerealistas asciende a 464 y su cuota de mercado es-
ta en torno a un tercio; hay unas 12 cooperativas de buen tamano. El nimero de alma-
cenistas mercantiles de cereales de un cierto tamano es de uno 180, de los que algo
menos de la mitad se pueden considerar medianos o grandes. Los mayoristas de ma-
yor tamano, entre empresas mercantiles y cooperativas, son unos 25-30.

La primera fase industrial esta formada por dos tipos de industrias:

— La produccion de tortas, esta formada por unas 20 extractoras, de las cuales s6-
lo 8 tienen volimenes significativos y son competitivas. En la extraccion de soja
hay dos empresas importantes (Cargill y Bunge), que a su vez son grandes opera-
dores internacionales. Estas industrias forman también parte de la cadena de pro-
duccién de aceites de semillas.

— Las deshidratadoras de forrajes, son 95 empresas y su nimero esta aumentando;
s6lo 12 tienen producciones superiores a 50.000 toneladas.

La segunda fase industrial: Los fabricantes de piensos, segun el INE hay algo mas
de 800 empresas, aunque la CESFAC estima que son unas 1.000 (considerando como
industrias a las explotaciones que elaboran pienso). Sin embargo, la concentracion es
alta: la empresa lider controla el 25% del mercado y las 10 primeras entre el 50% y el
60%. Las casi 300 integradas en CESFAC producen el 80%. Todas las empresas gran-
des producen para las principales especies y tienen ganaderia integrada. La facturacion
del sector ha subido del orden de un 30% en volumen en los Ultimos cinco anos.
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CATALUNA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

ARAGON

TRIANGULO ARAGON, CATALUNA Y C. VALENCIANA

30%
15%
11%
10%
45%

e EXPLOTACIONES AGRARIAS DE CEREALES Y OLEAGINOSAS

* MAYORISTAS EN ORIGEN DE ESTOS PRODUCTOS
(PRIMER Y SEGUNDO NIVEL)

¢ GRANDES OPERADORES DE LOS MERCADOS INTERNACIONALES
DE CEREALES Y OLEAGINOSAS

* EMPRESAS EXTRACTORAS DE ACEITES DE SEMILLAS
¢ DESHIDRATADORAS DE FORRAJES

e PRODUCTORES DE PREMEZCLA

e FABRICANTES DE PIENSOS

Todas las grandes empresas de piensos tienen integrada la
produccion de premezclas, aunque también venden; algunas
empresas producen para el mercado, suministrando a los gana-
deros elaboradores y a las pequenas fabricas. Hay algunas coo-
perativas de segundo grado especializadas en producir premez-
clas para sus socias, a las que también asesoran.

Segln la Confederacion de Cooperativas Agrarias de Espana
(CCAE), hay 170 cooperativas de piensos, entre ellas se encuen-
tran grandes empresas con ganaderos integrados como Coren 'y
Guissona. En total, las cooperativas aportan el 35% de la pro-
duccién de piensos. Cabe resefnar que no existe ninguna cone-
Xxién entre las grandes cooperativas de piensos y las de cerea-
les, excepcion hecha de Agropecuaria de Navarra (que integra
las dos actividades) y algunas pequenas.

CARGILL ESPANA * 887,00
COREN * 765,00
CORPORACION ALIMENTARIA GUISSONA * 629,89
GRUPO VALL COMPANYS * 375,00
NANTA, SA 340,53
COOPERATIVA AGROPECUARIA DE NAVARRA * 228,99
COOP. GANADERA VALLE DE LOS PEDROCHES * 192,91
GRUPO UVE, SA 163,61
(*) Incluye otras lineas de negocio.

Fuente: Alimarket. Datos de 2003.

COMUN PARA TODAS LAS CADENAS DE
PRODUCCION VINCULADAS A LOS
CEREALES Y OLEAGINOSAS: HARINAS Y
PAN, CERVEZAS, ACEITES DE SEMILLAS E
ISOGLUCOSA.

COMUN PARA TODAS LAS CADENAS DE
PRODUCCION VINCULADAS A LOS
CEREALES Y OLEAGINOSAS: HARINAS Y
PAN, CERVEZAS, ACEITES DE SEMILLAS E
ISOGLUCOSA.

LAS EMPRESAS FABRICANTES DE TORTAS
DE SOJA, ALGUNAS DE LAS CUALES
TAMBIEN PRODUCEN PIENSOS,
PERTENECEN TAMBIEN A LA CADENA DE
PRODUCCION DE ACEITES.

ALGUNAS DE LAS EMPRESAS FABRICANTES
DE PIENSOS INTEGRAN TAMBIEN EL
MATADERO E INCLUSO LA INDUSTRIA
CARNICA.

FASE AGRARIA

FASE COMERCIAL

FASE INDUSTRIAL

PRINCIPALES TENDENCIAS EN LA CADENA DE
PRODUCCION DE PIENSOS
— El sector atraviesa una fase expansiva debido al buen com-
portamiento de la ganaderia.
— En varias CCAA se han constituido complejos ganadero—
carnicos muy eficaces.
— Esta aumentando muy deprisa la certificacion de piensos.
— El suministro de materias primas se puede complicar.
— El mercado interior de cereales esta desorganizado, pero
estdn mejorando sensiblemente algunos segmentos.
— Las cooperativas tienen un tercio del mercado y su cuota no
aumenta.

[
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— Algunos grupos cooperativos se han situado entre los lide-
res del sector.

— Los operadores menos profesionalizados previsiblemente
vivirdn una crisis.

— La fabricacion de piensos se esta concentrando mucho y se
consolida el modelo de integracion vertical con la ganaderia.

— Los fabricantes de menor tamano sin un nicho claro de mer-
cado van a atravesar serias dificultades.

— Se han consolidado algunos nichos de mercado: ibérico, pe-
quenos animales, ecolégicos, etc.

— Las cooperativas de piensos, que tienen una cuota del 35%
y cuentan con algunas grandes empresas, no mantienen
vinculacion con las cooperativas cerealistas.

— Existe también un sector cooperativo poco competitivo que
se limita a la compra en comun de piensos.

— Se consolida un pequeno sector muy rentable y marquista
especializado en animales de compania. En €l participan
las grandes firmas del sector.

— Es previsible una concentracién entre los fabricantes de
premezclas.

LA CADENA DE PRODUCCION DE CARNES

EL CONSUMO DE CARNES Y LOS MERCADOS FINALES,
CARACTERISTICAS Y MAGNITUD

El consumo total de carnes alcanza los 2,8 millones de tonela-
das, se mantiene en los mismos niveles que hace una década,
pero en los Ultimos anos ha subido casi un 8%, debido sobre to-
do al aumento de la poblacién. EI mayor consumo corresponde
al porcino, fresco mas transformado, seguido por el pollo; la ten-
dencia a medio plazo muestra un incremento del consumo de
porcino y una caida de vacuno y aves. A efectos de consumo, la
crisis de las “vacas locas” esta totalmente superada.

VACUNO, 14,84%
POLLO, 25,53%

I CONEJO, 2,54

I OVINO Y CAPRINO, 5,26%

PORCINO FRESCA, 20,60%

I TRANSFORMADAS, 22,99%

OTRAS, 8,24%

| CADENA DE PRODUCCION DE CARNES |

}

GANADERIA

EMPRESAS DE O0TROS

| < SECTORES

SUMINISTRADORAS DE
SUBPRODUCTOS

| FABRICAS DE PIENSOS
EXTRACTORAS DE

A A \A
SEMILLAS

t N

-

| DESHIDRATADORAS DE FORRAJES

MAYORISTAS EN
ORIGEN DE
CEREALES Y

OLEAGINOSAS

Importacion

AGRICULTORES DE CEREALES Y OLEAGINOSAS | | AGRICULTORES DE FORRAJES |

Mas del 80% del consumo se realiza en el hogar, aunque la
participacion del canal de hosteleria, restauracion y catering (Ho-
reca) esta subiendo mucho; en este Ultimo es alto el consumo
de carnes congeladas. Cabe resaltar que el consumo de carnes
varia mucho de unas regiones a otras, en términos cuantitativos
y cualitativos, debido a los distintos habitos gastronémicosy a la
estructura demografica.

Desde la crisis de las “vacas locas” el factor “confianza del
consumidor” tiene mucha importancia, o que ha provocado un
gran desarrollo de las marcas, incluidas las de la distribucion, y
el crecimiento de las carnes de calidad diferencial (Denomina-
ciones de Origen, IGP y productos tradicionales).

Tradicionalmente las carnes han formado parte de los produc-
tos en los que la gran distribucion tenia menos peso y se man-
tenia el poder de la carniceria tradicional; sin embargo en los ul-
timos anos la situacion esta cambiando, y en la actualidad la
gran distribucion ostenta una cuota total del 54%, frente al 37%
de las carnicerias (2003). La mayor participacion de la carniceria
tradicional se encuentra en ovino y caprino, seguida del vacuno.
Este incremento se debe a la nueva estrategia de la gran distri-
bucién con respecto a los productos frescos y comporta el de-
sarrollo de marcas propias, el apoyo a las carnes certificadas, la
centralizacion de las decisiones de compra, la seleccién de su-
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ministradores y la aplicacién de protocolos de produccion desde
origen.

Por el contrario, en el canal Horeca se mantiene la estructura
tradicional, con un peso muy alto de los distribuidores tradicio-
nales, aunque cabe citar un papel creciente de las carnicerias y
los mayoristas en los mercados destino, que han hecho del ser-
vicio a Horeca una de sus bazas estratégicas.

LOS MERCADOS SECUNDARIOS DE GANADO Y CARNES
A lo largo de la cadena de produccion de carnes existen varias
transacciones comerciales, que afectan al ganado vivo, para vi-
da o sacrificio, y a las carnes, subdividido a su vez en canales y
piezas (5). Todos ellos son mercados secundarios dependientes
del mercado final del consumo. Las principales caracteristicas
de cada uno de ellos son:

— Ganado vivo para cebo: Se produce entre ganaderos de cria
y de cebo 0 empresas integradoras. Se trata de animales
muy jévenes que pueden presentar problemas sanitarios en
los traslados. Se da en todas las especies. En porcino y
aves esta muy condicionado por el peso de la integracion
vertical. Resulta muy afectado por las normas de bienestar
de los animales. Supone un coste alto. Existe una tenden-
cia a acercar cria y cebo, de forma que se creen mercados
locales o regionales con menos inconvenientes.
Ganado para sacrificio: Tradicionalmente ha sido el princi-
pal intercambio en la cadena de produccién. Se produce en-
tre ganaderos de cebo, o integradoras, y mayoristas de car-
nes o fabricas carnicas (6). En los modelos de produccién
que integran todas las fases, no existe esta transaccion o
tiene el caracter de trafico interno dentro de una misma em-
presa o grupo empresarial. En las especies donde predomi-
na la integracion, se ha concentrado mucho la ofertay la de-
manda.

— Mercados de carnes: El mercado principal es el de canales,
aunque esta creciendo mucho el de piezas, que permiten
segmentar los mercados al minorista y valorizar mejor las
producciones. En el desarrollo de los mercados de carnes
tiene mucha importancia la Red de MERCAS, que ha im-
plantado modernas instalaciones para favorecer el desarro-
llo de los mercados de carnes y poder sacar los mataderos
de los grandes centros de consumo. Esta red comercializé
en 2004 mas de 190.000 toneladas de carnes, de las que
un 43% fueron de porcino y un porcentaje similar de vacuno.

En Espafia existen muchas producciones carnicas de calidad

diferencial, entre las que sin duda destaca el porcino ibérico, en
buena medida vinculadas a las dehesas. Esto da lugar a un mer-
cado segmentado y a nichos con muy buen comportamiento.

MERCADOS INTERNACIONALES
Segun la FAO, los mercados internacionales de carnes mueven
unos 20 millones de toneladas. La UE es el principal operador,
con el 35% de las importaciones y el 40% de las exportaciones.
Dentro de la UE los principales importadores son Alemania, Ita-
lia y Francia y los mayores exportadores Holanda, Dinamarca,
Bélgica y Alemania. Entre los terceros paises destacan Japén,
Estados Unidos, México, Canada, Brasil y Australia. Los merca-
dos internacionales se han visto afectados por las crisis sanita-
rias recientes. La principal especie en los mercados internacio-
nales es el vacuno.

Espana tiene una posicién exportadora en conjunto y en las gran-
des especies tiene una gran potencia exportadora. Su posicion se
debe a la eficacia de los sistemas intensivos de produccion.

2000 2001 2002 2003
EXPORTACIONES
VACUNO VIVO 28 50 30 28
VACUNO CARNES 133 110 125 175
PORCINO VIVO 131 107 122 121
PORCINO CARNES 321 364 392 489
OVINO CARNES 17 21 23 22
CARNES DE AVES 47 50 45 54
IMPORTACIONES
VACUNO VIVO 98 68 104 90
VACUNO CARNES 71 57 86 84
PORCINO VIVO 43 40 50 43
PORCINO CARNES 80 70 67 71
OVINO CARNES 1 9 10 14
CARNES DE AVES 92 62 60 65
FUENTE: D. Aduanas.
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POLITICAS CON INCIDENCIA Y EFECTOS DE LA REVISION
INTERMEDIA DE LA PAC

Cuentan con OCM especifica el vacuno, el ovino y caprino, el por-
cino y el avicola, aunque estos dos Ultimos disponen de pocas
medidas de apoyo. Las OCM también regulan el comercio extra-
comunitario, protegiendo las producciones de la UE. Las reciente
reforma de las OCM de vacuno y ovino - caprino, aprobada en el

COMISION DE TRABAJO EN EL SENO DE AECOC PARA
DESARROLLAR PROTOCOLOS PARA LA APLICACION DE LA
TRAZABILIDAD.

DENOMINACIONES DE ORIGEN E INDICACIONES GEOGRAFICAS
DE CALIDAD. EXISTEN 20.

LIBROS GENEALOGICOS DE RAZAS.

CERTICAR, ENTIDAD CERTIFICADORA CREADA POR LAS
ASOCIACIONES DE GANADEROS Y DE INDUSTRIALES.
ORGANIZACIONES INTERPROFESIONALES: INTEROVIC, INTERCUN,
PROPOLLO, ASICI, INVAC.

marco de la revision intermedia de la PAC en junio de 2003, in-
corpora las primas a la produccion de estas especies al pago uni-
co a la explotacion y autoriza el desacoplamiento total o parcial.
Previsiblemente esto va a desincentivar la produccién de carne.

La normativa de Seguridad Alimentaria, la implantacion de la
trazabilidad y la aplicacién de la normativa de higiene, que ha si-
do especialmente temprana en este sector, estan teniendo mu-
cha influencia. En este caso, ademas, la normativa dirigida al con-
trol y eliminacion de los Materiales Especificos de Riesgos (MER)
ha sido muy alta, subiendo los costes en algunas fases (7).

LA PRODUCCION GANADERA Y LA PRODUCCION DE CARNE
Desde la entrada en la CEE han crecido los censos ganaderos y
las productividades, se ha afianzado la ganaderia en las zonas
tradicionales y se esta desarrollando en numerosas comarcas
del interior con mayores problemas de despoblamiento. Toda la
ganaderia intensiva muestra un crecimiento importante en volu-
men y en capacidad de generar empleo. Los rasgos principales
segun especies son:
— La avicultura aporta el 20% de la carne espanola y el
11,2% de la produccion final ganadera (PFG). El censo de
gallinas reproductoras subié casi un 30% en los noventa.
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Casi toda la produccion se realiza bajo férmulas de inte-
gracion vertical.

— El ganado porcino aporta casi el 60% de la carne espanola

y el 35,2% de la PFG. El censo esta creciendo mucho (31%
en la segunda mitad de los noventa). El cebo intensivo esta
concentrado en cinco CCAA, mientras la cria esta mas dis-
persa. La integracion supera el 60%. El porcino ibérico su-
pone menos del 10% del censo y se concentra en Extrema-
dura y Andalucia sobre todo; su sistema productivo es radi-
calmente distinto y se ha convertido en una de las produc-
ciones espaiolas mas buscadas.

— El ganado vacuno aporta el 13% de la produccion de carnes

y el 18,3% de la PFG. En los anos noventa el censo de va-
cuno espafol aumenté un 27%. La produccion de carne de
vacuno se realiza a partir de terneros de razas lecheras,
que presentan problemas de conformacion para el cebo, y
de ganado extensivo. El cebo se localiza preferentemente
cerca de las grandes areas de consumo. La integracion ver-
tical esta menos extendida que en porcino.

— El censo de ovino esta estabilizado y muy disperso geogra-

ficamente, el 85% se encuentra en zonas desfavorecidas.
Se concentra en Castilla y Leén, Extremadura, Castilla-La
Mancha, Aragén y Andalucia. El cebo tiende a concentrarse
cerca de las areas de consumo. Cada territorio tiene una ra-
za especifica que determina las cualidades de la carne y for-
mas de produccion. El ovino de leche, que esta subiendo,
supone el 17%. Esta especie, que quedd al margen del pro-
ceso modernizador de la ganaderia en los anos cincuenta y
sesenta, esta viviendo un proceso modernizador liderado
por los centros de tipificacion y la gran distribucion.

La produccién de carnes ha aumentado mucho en la ultima
década debido, sobre todo, al porcino. El incremento de la pro-
duccién supera ampliamente al de los censos. La localizacion de
la produccion de carnes difiere de los mapas ganaderos, debido
a la concentracion de los mataderos en el entorno de las gran-
des ciudades, aunque lentamente se estan implantando en
areas ganaderas, a la vez que se desarrollan los mercados de
carnes en las ciudades. Destaca especialmente la aportacion
de Cataluia y el crecimiento actual de Castilla y Ledn.

SUBFASE DE CRIA
SUBFASE DE CEBO

FASE GANADERA

FASE DE LA MATANZA

ALMACEN FRIGORIFICO
MAYORISTA DE CARNES

FASE DEL DESPIECE

FASE DE LA INDUSTRIA CARNICA

NO EN TODAS LAS ESPECIES
SOLO EN PORCINO

ANALISIS DE LA CADENA DE PRODUCCION

La cadena de produccion de carnes esta integrada por las sub-
cadenas de cada especie y, dentro de ellas, las de algunas car-
nes con calidad diferencial muestran caracteristicas muy distin-
tas. No es posible en esta vision general recoger toda esa varie-
dad, por lo que se ha optado por sintetizar los rasgos esenciales.

Este subsector cuenta con una distribucion especializada, las

carnicerias, que podrian considerarse en su caso integrantes de
la cadena de produccién (8). Como rasgos caracteristicos cabe ci-
tar la generalizacion de la matanza a maquila por cuenta de los
mayoristas de carnes o los ganaderos, incluso cuando los mata-
deros pertenecen a empresas de la misma cadena de produccion,
la pertenencia de los almacenes frigorificos a salas de despiece o
industrias carnicas, aunque también es frecuente el alquiler de las
instalaciones y la verticalizacion creciente de las fases finales,
desde el mayorista de carnes hasta el despiece o la industria car-
nica. Cabe citar que se detecta un incremento de la verticalizacion
hasta la distribucion, bien mediante la instalaciéon de tiendas por
parte de algunas empresas (Guissona, Coren, Covap, etc.) o bien
mediante el establecimiento de acuerdos o incluso inversiones en
las fases anteriores desde la distribucion (Campoftio).

Las caracteristicas de cada una de las fases difiere segun la

especie y sistema productivo.

Fase agraria:

— Aves: Existen unos 5.000 cebaderos de pollos, de los cua-
les unos 3.000 estan especializados. Cataluiia absorbe el
40% de la capacidad de cebo, seguida por Andalucia, Gali-
cia y Castilla y Ledn. Entre las cuatro rednen el 80%. Es un
sector modernizado, en especial los cebaderos mayores.

— Porcino: Existen unas 236.000 explotaciones de porcino, ci-
fra que estd bajando a pesar de la subida del censo. Hay
muchas explotaciones muy pequenas, pero mas del 90%
del censo esta en las explotaciones de mas de 200 anima-
les. A los efectos del andlisis de la cadena de produccion in-
teresan las granjas de ciclo cerrado, que estan subiendo, y
las de cebo. Su expansién se enfrenta a problemas me-
dioambientales, para los que es imprescindible buscar una
solucion.

— Vacuno: Hay 122.660 explotaciones de vacas nodrizas, a

[

Distribucion y Consumo

22 MAYO-JUNIO 2005



El sistema alimentario espafiol (1)

las que hay que sumar las explotaciones lacteas que sumi-
nistran terneros para cebo. EI Censo Agrario recoge la exis-
tencia de 20.631 cebaderos, el 70% de los cuales estan en
Galicia, Castilla y Le6n, Cataluia, Cantabria, Aragon y Astu-
rias.

— Ovino: Existen 81.500 explotaciones con ovejas, que se es-
tan concentrando, de éstas 17.500 son de ordeno y las res-
tantes de carne. La subcadena especializada en lechales,
muy importante en Castilla y Leén, no cuenta con cebade-
ros. Hay unos 2.600 cebaderos, localizados en las areas
mas productoras y en torno a los principales centros de
consumo; algunos de éstos se han transformado en “cen-
tros de tipificacion” capaces de acabar los corderos en lo-
tes homogéneos. Estas empresas, que canalizan del orden
del 30%, estan protagonizando la modernizacion del sub-
sector con el apoyo de la gran distribucion.

La fase de la matanza: Existen tres tipos de mataderos dife-
renciados: de especies mayores, de los que hay unos 575 (de
los cuales, los 10 primeros realizan el 25% de la matanza); de
aves, de los que hay menos de 150, y de conejos, unos 130. La
matanza cada vez tiende a especializarse mas, ya que las lineas
no se adaptan bien de unas especies a otras. Los mataderos
que trabajan ovino son unos 40 de cierto tamano, ademas de
muchos pequenos comarcales. Cabe citar que ya casi han desa-
parecido los mataderos de gestiéon municipal, en algunos de los
dltimos la gestién ha sido asumida por cooperativas de ganade-
ros o por asociaciones de mayoristas de carnes.

Salas de despiece: Hay mas de 1.800 para ganado mayor. Sue-
len ser empresas medianas o pequenas. Muchas pertenecen a
mayoristas de carnes.

Almacenes frigorificos: Hay cerca de 1.900. Muchos pertene-
cen a salas de despiece o industrias carnicas. Con frecuencia
son instalaciones cuya capacidad se alquila.

Mayoristas de carnes: Esta figura se mantiene sobre todo en
las cadenas de fresco de ganado mayor, aunque puede dirigir
sus producciones, sobre todo piezas sobrantes, a la industria
carnica. Su funcion se puede ver negativamente afectada por la
estrategia de la gran distribucion, algunas de cuyas empresas
asumen esta funcién. Estan surgiendo asociaciones con carni-
cerias y ganaderos en un original proceso de verticalizacion.

Industrias carnicas: Hay mas de 2.800 que trabajan casi ex-
clusivamente con porcino. Existen empresas de tamanos muy di-
versos que elaboran una amplisima gama de productos: embuti-
dos tradicionales, jamones, fiambres cocidos, platos preparados
a base de carne; algunos de estos productos son especialida-
des gastrondmicas tradicionales. Las industrias estan muy con-
centradas: la primera empresa (el Grupo Campoftio) factura el
40% y la segunda (el Grupo Fuertes) el 10%. Junto a estas gran-
des firmas que trabajan toda la gama de productos, estan muy
tecnificadas e innovan, se encuentra un colectivo muy grande de
empresas pequenas, dispersas en el territorio, vinculadas a pro-
ductos tradicionales, que tienen buenos resultados. En los Ulti-
mos tiempos, son las empresas medianas enfocadas al gran
mercado las que atraviesan mayores dificultades. Entre las em-
presas lideres la vinculacién con la ganaderia es alta y creciente,
mientras una buena parte de las industrias pequenas se abas-
tecen en los mercados abiertos de las piezas que precisan.

La estructura empresarial de la cadena de produccion de car-
nes es compleja debido a la gran cantidad de especies y de mo-
delos de integracion vertical de las actividades.

CENTROS DE TIPIFICACION DE OVINO: HAY UNOS 20-25 Y CANALIZAN UN 30% DE LA PRODUCCION. ESTAN VERTICALIZADOS CON LA MATANZA Y
EL COMERCIO MAYORISTA DE CARNES. CON FRECUENCIA TRABAJAN PARA LA GRAN DISTRIBUCION.

EMPRESAS.

EMPRESAS GANADERAS INTEGRALES CUYA ACTIVIDAD ABARCA TODAS LAS FASES: PRODUCCION DE PIENSO, GANADERIA, MATANZA, DESPIECE
Y, EN SU CASO TRANSFORMACION. EN AVES EL 90% DE LA PRODUCCION SE ENCUENTRA EN ESTA SITUACION Y EL PORCINO EN TORNO AL 30%.
ALGUNAS DE LAS MAYORES EMPRESAS TRABAJAN CON TODAS LAS ESPECIES. EL GRUPO LIDER, MUY CONCENTRADO, CUENTA CON UNAS 10

MATADEROS INDEPENDIENTES DE GANADO MAYOR, SUELEN TENER SALA DE DESPIECE Y TRABAJAN SOBRE TODO OVINO Y VACUNO. PUEDE
HABER UNAS 500 EMPRESAS DE ESTE TIPO. LA MAYORIA TRABAJAN A MAQUILA.

DIFICULTADES.

FABRICAS DE TRANSFORMADOS CARNICOS INDEPENDIENTES: COLECTIVO MUY GRANDE DE EMPRESAS PEQUENAS. MUCHAS TRABAJAN
PRODUCTOS TRADICIONALES. LAS QUE PRODUCEN UNA GAMA CONVENCIONAL Y SON MEDIANAS ESTAN ATRAVESANDO MUCHAS

INDEPENDIENTES.

MATADEROS E INDUSTRIAS CARNICAS DE IBERICO, ALGUNAS PERTENECEN A LOS MAYORES GRUPOS DEL SECTOR, PERO LA MAYORIA SON

MATADEROS CON FABRICA DE TRANSFORMADOS CARNICOS: EN ESTE GRUPO HAY TRES EMPRESAS MUY GRANDES CENTRADAS EN PORCINO.

SALAS DE DESPIECE INDEPENDIENTES. SOLO UN PEQUENO COLECTIVO SE ESTA MODERNIZANDO. PREVISIBLEMENTE SE CONCENTRARA
MUGCHO EL SECTOR. ALGUNAS ESTAN HACIENDO ACUERDOS CON GANADEROS Y CARNICERIAS.
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GRUPO CARNICO MAGNUS 12.000
MURGAZA, SA 5.620
SAT LOS GONZALEZ 5.038
COOPERATIVA PASTORES (GRUPO) 5.000
COOPERATIVA COPRECA 3.000
CARNSPALLEJA, SA 2.965
INDUSTRIAS CARNICAS LORIENTE PIQUERAS 2912

FUENTE: Alimarket. Datos de 2003.

GRUPO CAMPOFRIO ALIMENTACION 160.000
ELPOZO ALIMENTACION, SA 76000
CASA TARRADELLAS, SA 49.000
GRUPO ALIMENTARIO ARGAL, SA 32.271
CASADEMONT, SA 23.000
EMBUTIDOS Y JAMONES NOEL, SA 22.000
EMBUTIDOS MONEEIS, SA 20.022
CORPORACION ALIMENTARIA GUISSONA, SA 18.052
FUENTE: Alimarket. Datos de 2004.

AGROIBERICOS DERRAZA, SL 70,00
SANCHEZ ROMERO CARVAJAL - JABUGO, SA 60,00
CAMPOFRIO ALIMENTACION, SA 47,50
GRUPO JOSELITO 41,20
JULIAN MARTIN, SA 33,20
CANPIPORK, SL 29,95
MAFRESA 27,40
GRUPO CONSORCIO DE JABUGO 24,50
ELPOZO ALIMENTACION, SA 20,95

Fuente: Alimarket. Datos de 2003.

COOPERATIVAS ORENSANAS (COREN) 745,00
CORPORACION ALIMENTARIA GUISSONA, SA 553,65
GRUPO SADA 443,70
UVE, SA 145,58
GRUPO DOUX IBERICA 92,48
PAVO Y DERIVADOS SA (PADESA) 80,79
ARAGONESA DE PIENSOS, SA (ARPISA) 62,00
AVICU, SA 51,80
JUAN JOSE SOLA RICCA, SA 44,68
COOPERATIVA AVICOLA Y GANADERA DE BURGOS 42,14
Fuente: Alimarket. Datos de 2003.

PRIMAYOR FOODS, SL 310.000
ELPOZO ALIMENTACION, SA 141.000
GRUPO BATALLE-JUIA 128.843
GRUPO VALL COMPANYS - FRIMANCHA 96.730
GRUPO FRIGOTER-FRIDASA 92.000
GRUPO SAMPER 88.077
INDUSTRIAS CARNICAS LORIENTE PIQUERAS, SA 78.221

Fuente: Alimarket. Datos de 2004.

FASE GANADERA ~ COMUN CON LA PRODUCCION LACTEA EN OVINO Y
VACUNO.

FASE INDUSTRIAL  ALGUNAS DE LAS EMPRESAS CARNICAS INTEGRAN
LA PRODUCCION DE PIENSOS Y LA GANADERIA.
ALGUNAS DE LAS MAYORES FIRMAS
PENETRAN EN EL SUBSECTOR DE PLATOS
PREPARADOS.

ALGUNAS FIRMAS ESPECIALIZADAS EN PRODUCTOS
TRADICIONALES SE HAN DIVERSIFICADO, INICIANDO
LA ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS.
TRADICIONALES O COLABORANDO CON EMPRESAS
QUE LO HACEN.

ALGUNAS EMPRESAS ESTAN PONIENDO TIENDAS
PROPIAS.
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PRINCIPALES TENDENCIAS EN LA CADENA DE
PRODUCCION DE CARNE
— La importancia del coste de la alimentacion esté provocan-

e [PIR SEGURIDAD

do que haya lineas de investigacion que buscan mecanis-
mos para reducirlo.

Continda la dependencia genética de la ganaderia intensiva
espanola, pero hay proyectos de mantenimiento de las ra-
zas autéctonas.

Se esta desarrollando la ganaderia intensiva en nuevas zo-
nas despobladas del interior peninsular.

En todas las cadenas de produccién se esta reforzando la
verticalizacion, bien mediante la creacion de empresas que
asumen todas las fases o bien por la generalizacion de
acuerdos contractuales, en gran medida promovidos por la
gran distribucion.

La verticalizacion de la cadena de produccion se ve reforza-
da por la trazabilidad.

El alto grado de verticalizacion de algunos de los subsecto-
res permite que existan estrategias que abarcan a todas
las fases de la produccion, lo que redunda a favor de la
competitividad.

El aumento de la participacion de la gran distribucion favo-
rece la verticalizacion y la mejor organizacion del sector.

Se han consolidado algunas cooperativas muy grandes que
abarcan todas las fases y se cuentan entre los lideres.

Aun queda un importante segmento al margen de los pro-
cesos modernizadores, sobre todo en ovino.

En todas las especies estd aumentando la importancia del
despiece y la segmentacion de los mercados finales.

Estd aumentando la gama que llega al consumidor final, de
manera que se cualifican los mercados y se valoriza mejor
la produccion.

Los mercados de productos de calidad diferencial se estan
comportando muy bien, aunque hay un déficit de gestion
empresarial.

Esta creciendo la importancia de los canales Horeca, lo que
abre un buen nicho de mercado para los mayoristas de car-
nes mejor preparados.

El segmento de fabricas carnicas de salazones y embutidos
tradicionales esta creciendo y resulta rentable. Muestra si-
nergias con los programas de desarrollo rural y el turismo
de interior.

Todavia existe un sobredimensionamiento de la industria,
que afecta sobre todo a mataderos y salas de despiece.
Por el momento, las empresas especializadas en transfor-
mados no suelen entrar en la gama de frescos.
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EL CONSUMO Y LOS SISTEMAS DE COMPRA

Segun el Panel del MAPA, el consumo de leche liquida disminuy6
a final de los anos ochenta, se recuperd posteriormente y se ha
mantenido casi estable entre 1993 y 2000; a partir de ese ano
la cantidad total esta disminuyendo: un 4,3% entre 1999 y
2003. La leche estéril (UHT) aporta el 95,6% y el tipo de envase
mas consolidado es el “tetrabrick”. Cabe citar el enorme peso
de la leche desnatada (20%) y semidesnatada (casi 30%); esta
aumentando también deprisa el consumo de leches funcionales
y enriquecidas, que se mueven en niveles de precios mas altos,
mientras los precios de la leche convencional estan estancados
casi desde 1994.

El consumo de derivados refrigerados es muy alto, aunque en
los ultimos afos ha caido el epigrafe de yogures, al alcanzar el
mercado un grado de madurez, y, por el contrario, siguen subien-
do el epigrafe “otros” dentro de yogures y el epigrafe “otros deri-
vados lacteos”, lo que indica el auge de las nuevas especialida-
des.

El consumo de quesos, que subid hasta 1990, en los noventa
ha fluctuado en torno a los 250-270 millones de kilos y desde el
ano 2000 esta subiendo significativamente (20% entre 1999 y
2003), superando los 300 millones.

El consumo de productos lacteos en Espana muestra una es-
tructura distinta a la del resto de paises de la UE debido al ma-
yor peso de la leche liquida y los derivados refrigerados y la me-
nor participacién de los quesos y mantequilla. La leche liquida
ha sido uno de los primeros productos en venderse con marca
de distribuidor y en convertirse en “producto reclamo” en la gran
distribucion, lo que ha alterado mucho el funcionamiento de la
cadena de produccion. En la actualidad, las marcas de la distri-
bucion se han consolidado en yogures y quesos frescos.

En todas las gamas predomina la gran distribucién como lugar
de compra, con cuotas superiores al 90% en leche liquida y al
85% en derivados refrigerados; Unicamente en leche pasteriza-
da las tiendas tradicionales mantienen una cuota cercana al
30%. La cuota de las tiendas tradicionales en quesos se man-
tiene en torno al 16%, en los Ultimos cinco afos ha caido un
25%; la colocacion de los quesos en los espacios gourmets y la
adecuacion para venta en lineal han sido las claves del incre-
mento de la cuota de la gran distribucion.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS INTERMEDIOS

Los mercados de leche cruda en Espana esta condicionados por
la existencia de cuotas de produccion, que se aplican desde prin-
cipio de los noventa. Hay que tener en cuenta que las cuotas se
pusieron en marcha en un momento de crecimiento y reestruc-
turacion de las explotaciones para alcanzar umbrales de rentabi-
lidad. La politica de cuotas ha dado lugar a la creacion de la fi-
gura de “primer comprador”, en la que cada vez tienen més peso

las cooperativas de entrega en comun. Esto ha comportado la
consolidacién de dos mercados intermedios interconectados: le-
che en campo y graneles de leche cruda.

Desde la aplicacion de las cuotas, especialmente desde que
se repercutieron en los ganaderos las multas por exceso de pro-
duccién, el mercado de leche cruda ha estado muy presionado
por la existencia de excedentes por un lado y la capacidad, € in-
cluso necesidad, de las industrias y las explotaciones de au-
mentar sus volimenes. Eso ha provocado que surja un mercado
de leche fuera de cuota que ha distorsionado el mercado. Las
nuevas normas sobre los primeros compradores estan encami-
nadas a frenar este problema.

A esto se ha sumado la necesidad de crecer para mejorar sus
producciones de las explotaciones, que no se han podido cubrir
con los planes de retirada de la produccién y las asignaciones de
cuota desde el Estado, dando lugar a un mercado de cuotas que
ha alcanzado precios altos. Los mecanismos de reasignacion de
cuotas (asignaciones o mercado) han permitido una rapida rees-
tructuracion del sector ganadero. En todo caso, en la primavera
de 2005 se ha planteado un plan de reestructuracion del sector
para controlar el mercado de cuotas.

Los mercados de leche cruda tienen una estacionalidad acu-
sada que no coincide con la del consumo, lo que genera tensio-
nes y provoca que los productos de larga duracion tengan un va-
lor estratégico.

EL PESO DEL COMERCIO EXTERIOR

Espana es importadora neta de productos frescos, leche de con-
sumo y yogur, leche en polvo y, sobre todo, quesos, cuyas impor-
taciones se han multiplicado por mas de cinco desde la entrada
en la CEE, ademas se han consolidado los flujos de leche y nata
sin concentrar. Los principales suministradores son: en quesos
Francia, Alemania y Holanda, en leche y nata sin concentrar Fran-
cia y Portugal y en lactosuero, yogur y otros Francia, Alemania,
Bélgica y Portugal.
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2000 2001 2002 2003
EXPORTACIONES
LECHE LIQUIDA 200,9 221,3 206,3 202,1
LECHE EN POLVO 37,7 23,9 29,3 26,1
YOGUR 25,1 90,1 73,9 89,2
MANTEQUILLA 19,7 24,7 18,6 15,0
QUESOS 34,2 46,8 52,1 54,4
IMPORTACIONES
LECHE LIQUIDA 434,0 442,9 432,7 382,9
LECHE EN POLVO 54,6 64,5 53,3 60,8
YOGUR 137,0 141,0 164,6 162,5
MANTEQUILLA 24,6 13,5 10,7 19,0
QUESOS 120,7 132,4 1451 1471
FUENTE: D. Aduanas.

POLITICAS CON INCIDENCIA

Este subsector se rige por la OCM de leche y productos lacteos,
una de las mas intervencionistas de la PAC, dirigida a limitar la
produccion (politica de cuotas) y proteger el mercado.

La reforma de la OCM de leche y productos lacteos, aprobada
en el marco de la revision intermedia de la PAC de junio de 2003,
ha introducido modificaciones importantes: reduccion progresi-
va de los precios de intervencion de leche en polvo y mantequi-
lla, limitacion de las compras en intervencion de mantequilla y
regulacion de una ayuda al ganadero para compensar la caida de
los precios, que esta previsto incorporar al sistema de pago Uni-
co a la explotacion.

A esto hay que sumar el endurecimiento de los controles a
compradores comercializadores y la nueva regulacion de los
mercados de cuotas.

LA PRODUCCION LACTEA

La produccion de leche de vaca esta practicamente estabilizada
desde la entrada en la CEE, ligeramente por encima de los
6.300 millones de litros. A esto se suman unos 400 millones de
litros de oveja y entre 400 y 500 de cabra. Las dos Ultimas pro-
ducciones han subido.

Cabe resenar que la produccion de leche de vaca se ha man-
tenido a pesar de haberse producido un descenso considerable
de los censos (17% en 10 anos) debido al incremento de los ren-
dimientos, que aun se sittdan entre los mas bajos de la UE. La
produccién se concentra en Galicia (31,5%), Castilla y Le6n
(12,8%), Asturias (11%), Cataluna (10,6%), Andalucia y Canta-
bria (con un 8% cada una); juntas retinen el 82%.

La produccioén industrial de lacteos se caracteriza por la im-
portancia de la leche liquida (80,3% de la produccién final en vo-
lumen equivalente), seguida por los yogures y otros productos
frescos (12,2%). La composicion final de la produccién espariola
es muy distinta a la de la UE. Esta composicién no es buena pa-
ra el sector productor espanol, ya que la gama mas importante
apenas permite la valorizacion de la materia prima. Esta compo-
sicién de la produccion final difiere entre comunidades auténo-
mas, dandose la circunstancia de que algunas de las mayores
productoras son las que cuentan con menor participacion de los
productos de mayor valor anadido.

o INTERPROFESIONAL INLAG. LECHE DE CONSUMO 3.737.730
- NATA DE CONSUMO 96.530
o | ABORATORIOS INTERPROFESIONALES LACTEOS DE LAS CCAA.
LECHE CONCENTRADA 50.390
* INSTITUTO DE LA LECHE (GSIC). LECHE EN POLVO DESNATADA 15.500
¢ FERIAS DE QUESOS ARTESANOS, ENTRE LAS QUE DESTACA LA OTRAS LECHES EN POLVO 17.050
DE TRUJILLO. MANTEQUILLA 48.430
o EXISTENCIA DE 23 DENOMINACIONES DE ORIGEN: 21 PARA QUESO DE VACA 131.030
QUESOS Y 2 PARA MANTEQUILLA. YOGURES 649.150
- - RECOGIDA 5.806.430
o CATALOGO DE PRODUCTOS TRADICIONALES DE ESPARA QUE
RECOGE 93 QUESOS. FUENTE: MAPA.
[
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LA CADENA DE PRODUCCION DE LECHE Y PRODUCTOS
LACTEOS

La existencia de gamas muy diferentes de productos lacteos de-
termina la existencia de tres subcadenas de produccion que tie-
nen, en el caso de la leche de vaca, un punto de partida comdun,
y que, ocasionalmente, coinciden en las mismas empresas o
grupos empresariales. Estas subcadenas son:

— Quesos. Cuenta con explotaciones de vacuno, ovino y porci-
no en la fase ganadera. La figura del recogedor tiene menos
relevancia que en las otras cadenas, ya que las pequenas
empresas suelen recoger directamente. Salvo en los que-
sos fundidos, elaboran una tnica transformacion.

— Leche liquida y producciones anexas (mantequilla, leche en
polvo). En la fase ganadera cuenta con explotaciones de va-
cuno exclusivamente. Constituye el principal segmento del
sistema lacteo y condiciona el trabajo de los restantes. En
ella tiene mucha importancia la figura del primer comprador.
La escasa valorizacion de esta gama ha provocado que las
empresas acometan producciones anejas (mantequilla 'y le-
che en polvo) o complementarias (derivados refrigerados o
quesos de vaca).

— Derivados refrigerados, elaborados casi exclusivamente
con leche de vaca. La mayor empresa esta muy especializa-
da, pero algunas empresas de leche liquida han entrado en
esta gama.

Las fases de la cadena de produccién son las siguientes:

Fase ganadera:

— El nimero de explotaciones de vacuno de leche con cuota
estd en torno a 35.000 (marzo 2005). A esta cifra se ha lle-
gado después del proceso de reestructuracion que ha per-
mitido llegar desde mas de 200.000 explotaciones a las ci-
fras actuales. En la actualidad existe un nimero alto de ex-
plotaciones bien dimensionadas o con posibilidades de es-
tarlo. En la actualidad, el principal reto de las explotaciones
que han alcanzado una cierta dimension es racionalizar la
alimentacion.

— Existen 16.300 explotaciones de ovino de ordeno, localiza-
das sobre todo en Castillay Leén y Castilla-La Mancha.

— Existen unos 9.300 ganaderos de caprino de ordefno.

Mayoristas en origen: Los primeros compradores en la actuali-
dad son unos 400, tras una importante reduccién en los Ultimos
anos.

Fase industrial: Las fabricas transformadoras de leche.

Segln el INE hay 1.695 empresas y 1.878 establecimientos,
cifras que estan aumentando; sin embargo, la Encuesta Estruc-
tural del Sector Lacteo del MAPA localiza 611 empresas (sin he-
lados) con las siguientes especializaciones: 173 de productos
frescos (las 14 mayores relnen el 80%), 103 de leche de consu-
mo (las 12 mayores retnen el 80%) y 487 de quesos, de éstas
sélo las 6 con producciones superiores a las 10.000 toneladas
retnen el 44%. Los rasgos principales de cada una de ellas son
los siguientes:

DISTRIBUCION/HORECA
A A
Comercializacion
Quesos | Quesos Producto
acabado
EXPORTACION
iNDUSTRIA
FABRICANTES ALIMENTARIA
DE QUESOS
FUNDIDOS DE SEGUNDA
TRANSFORMACION
Segunda A
transformacion
Quesos Quesos
| FABRICANTES DE QUESOS
Fabricacion A A
Leche cruda Leche cruda
MAYORISTAS DE
LECHE EN ORIGEN
Pril .
rimera compra ‘ ‘ CRIAS PARA
Leche cruda eI
Ganaderia GANADEROS DE VACUNO, OVINO /
Y CAPRINO DE LECHE

— Industrias de leche liquida o de consumo:

Este segmento ha experimentado un duro proceso de concen-
tracién que ha dado lugar a un grupo lider de cuatro empresas
(Capsa, Puleva Food, Leche Pascual y Lactalis) que manejan ca-
si el 60%, mientras las 12 primeras relinen mas del 90%.

Todas las empresas han optado por entrar en leches funcio-
nales o enriquecidas y, contrariamente a lo que sucedia hace
unos anos en este segmento, estan invirtiendo en [+D. También
varias de las empresas han optado por la diversificacion a otras
gamas de lacteos. Dos de las cuatro primeras empresas perte-
necen a grupos multisector. La empresa lider tiene base coope-
rativa y entre las 12 primeras hay dos cooperativas méas. Entre
las cuatro primeras hay una empresa de capital francés.

— Derivados refrigerados:

Constituye una de las gamas con mejores valores anadidos. La
empresa lider, Danone, ostenta una cuota del 45%, ha tenido una
estrategia basada en la potenciacion de su marcay en la investi-
gacion y es la firma que mas factura dentro del subsector de lac-
teos, mientras que la que ocupa la segunda posicién, Senoble
(10%), esta especializada en trabajar para las marcas de la distri-
bucion. La tercera firma es Nestlé. Entre los 15 primeros produc-
tores se encuentran 7 empresas que forman parte de las 12 ma-
yores productoras de leche liquida y 3 tienen base cooperativa.

[

Distribucion y Consumo

32 MAYO-JUNIO 2005



El sistema alimentario espafiol (1)

— Quesos:

En este segmento conviven grandes empresas, especializa-
das (Kraft) o de firmas multisector (Nestlé), empresas especiali-
zadas en quesos de tipo tradicional de diversos tamanos y un
sinfin de pequefas empresas elaboradoras de especialidades
espanolas vinculadas a denominaciones de origen o productos
catalogados como tradicionales. En términos generales es una
actividad remuneradora.

Unicamente 9 empresas (entre fabricantes y comercializado-
res) de esta gama manejan mas de 10.000 toneladas. En el gru-
po cabecera destaca la posicion de la empresa lider, TGT, basi-
camente comercial, seguida por cuatro empresas con volime-
nes similares (Kraft Foods Espana, Quesos Forlasa, Manteque-
rias Arias y Lacteas Garcia Baquero), las restantes tienen volu-
menes muy inferiores.

Dentro de este grupo cabecera hay empresas de capital espa-
nol, de capital americano y francés, asi como firmas especializa-
das en diversos tipos de quesos, aunque la mayoria elabora di-
versas gamas.

Entre las 20 mayores firmas de quesos se encuentran 3 em-
presas del grupo de las 12 primeras de leche liquida.

Cabe destacar la diversificacion de formatos y gamas de los
ultimos anos.

La creciente actividad de las mayores empresas en las diver-
sas gamas y la existencia de empresas de tipos tan diversos da
pie a una diversidad de tipos de empresas, de las que se reco-
gen las principales en el cuadro adjunto.

PRINCIPALES TENDENCIAS EN LA CADENA DE
PRODUCCION

— Consolidacion de capital francés en las empresas del grupo
lider de la mano de las firmas lacteas francesas.

— Importante presencia de capital de otros paises.

— Presencia consolidada de empresas con base cooperativa
entre los lideres.

— Tendencia a la concentracion en la fase de los primeros
compradores y aumento del peso de las cooperativas.

— Excepcion hecha de los quesos artesanos y/o con denomi-
nacion de origen, en las demas industrias se detecta una
gran dindmica ampliando gama y diversificando formatos, lo
que se ha convertido en un elemento béasico de la competi-
tividad.

— Enlos quesos estan adaptandose las formas a la presencia
en los lineales de la gran distribucion.

— Las empresas de leche liquida estan protagonizando un
proceso de diversificacion a todas las gamas.

— Se ha consolidado la marca de la distribucién en leche |-
quida, algunos derivados refrigerados y quesos frescos.

— Han surgido empresas especializadas en fabricar para mar-
ca del distribuidor.

— Los grandes lideres realizan importantes inversiones en pu-
blicidad y en investigacion.

o COOPERATIVAS DE COMERGIALIZACION DE LECHE CRUDA.

* EMPRESAS ELABORADORAS DE QUESOS TRADICIONALES Y/O DE
DENOMINACION DE ORIGEN.

» EMPRESAS DE QUESOS ESPANOLES DE PASTA DURA MEDIANAS
Y GRANDES Y/O DE VARIEDADES EUROPEAS.

» EMPRESAS CUYA ACTIVIDAD PRIORITARIA ES LA LECHE LIQUIDA.

e EMPRESAS ESPECIALIZADAS EN DERIVADOS REFRIGERADOS.

EMPRESA RECOGIDA RECOGIDA  FACTURACION
2002 (ML) 2003 (ML)  (M.EUROS)

CAPSA 1.000 1.000 679,66
PULEVA FOOD, SL 850 825 495,00
LEGHE PASCUAL ESPANA, S.L. 796 800 545,00
GRUPO LACTALIS - 650 429,40
IPARLAT, SA 390 570 245,00
DANONE, SA 450 475 1.066,00
LECHE CELTA, SL 431 461 246,20
FORLACTARIA OPERADORES

LECHEROS 250 250 -

COMUN CON LA PRODUCCION DE CARNE
EN OVINO Y VACUNO

FASE GANADERA

LA UNICA VINCULACION ES LA
PARTICIPACION EN EL SECTOR DE
INDUSTRIAS MULTISECTOR:

e PLATOS PREPARADOS

e AZUCAR Y ARROZ

* OTROS

FASE INDUSTRIAL

— El segmento de leche liquida ha protagonizado un proceso
de concentracion que, previsiblemente, continuara.

— Los segmentos de quesos, excepcion hecha de los de de-
nominaciones de origen y artesanos, se estan concentran-
do.

— Esta aumentando la vinculacién entre los sectores de que-
sos espanol y francés.

— Algunas empresas de capital espafol del grupo lider estan
instalando filiales en otros paises de la UE o terceros.

Distribucion y Consumo

34 MAYO-JUNIO 2005



El sistema alimentario espafiol (1)

EL CONSUMO Y LA DISTRIBUCION

El consumo conjunto de aceites y margarinas se mantiene en
torno a los 800-850 millones de litros en los dltimos anos. Los
aceites provenientes del olivar (oliva, virgen y orujo) aportan el
72% del consumo total de aceites, seguidos por el girasol con el
26%. El consumo de margarinas supone menos del 5% y mues-
tra una tendencia decreciente.

Los rasgos principales del consumo de aceites provenientes

del olivar son los siguientes:

— Ha aumentado mucho el consumo del aceite virgen, que es-
té en torno al 25%, aunque se mantiene como principal el
aceite de oliva.

— Numerosos estudios apuntan a un desconocimiento por
parte de los consumidores del aceite virgen.

— Se ha consolidado la marca de la distribucion en todas las
categorias.

— Lentamente se estan asentando los aceites con denomina-
cion de origen, los ecoldgicos y los varietales.

Existen dos mercados diferentes del aceite al consumidor:

— El mercado de radio corto, que tiene lugar en las comarcas
productoras, en el que no participa la gran distribucion y tie-
nen un papel relevante las almazaras, esta centrado en
aceite virgen y en él se mueven bien las marcas locales. Tie-
ne un volumen reducido, pero esta creciendo.

— El gran mercado, que tiene lugar en las dreas alejadas de
las zonas productoras y en las ciudades. En él predomina la
gran distribucion con mas del 90%. El aceite con mas peso
es el de oliva, seguido por el girasol, pero esta subiendo el
virgen. Tienen importancia en todas las gamas las marcas
de la distribucién (con mas del 50% de oliva y girasol y el
35% en virgen) y las de las grandes envasadoras. Los acei-
tes de las D.O. se dirigen a lineales especificos. Cabe men-
cionar que la estrategia de la gran distribucion apostando
por el aceite virgen ha resultado clave para la expansion de
Ssu consumo en este mercado.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS INTERMEDIOS
QUE CONDICIONAN LA CADENA DE PRODUCCION

La fuerte verticalizacion existente entre la fase agraria y la mo-
lienda, mediante la extensién del modelo cooperativo y la practica
de la maquila, provoca que no haya mercado de aceitunas, de for-
ma que el primer, y principal, mercado secundario es el de grane-
les que tiene como sujetos a almazaras (0 mayoristas en origen)
de una parte y refinadoras —envasadoras de otra. Es un mercado
desigual con un nimero alto de oferentes (cerca de 1.800 alma-
zaras) frente a un nimero reducido de demandantes; sin embar-
g0, la creacion de cooperativas de segundo grado y la existencia
de grandes almazaras, junto a las ventas directas de aceite virgen
envasado por éstas, reequilibran parcialmente la situacion. Asi
las cosas, el envasado para los mercados locales por parte de
las cooperativas y sus acuerdos con la gran distribucion funcio-
nan en la practica como una alternativa a la venta de graneles.

El mercado de graneles esta segmentado segun calidades y
variedades, lo que introduce un sesgo geografico. Cabe citar la
importancia de la mejora de la informacién sobre el mercado de
graneles en la mejora de su funcionamiento; a esto han contri-
buido especialmente la Agencia para el Aceite de Oliva y el Pool
Red de precios de Jaén.

COMERCIO EXTERIOR

La primera cuestion a resenar es la consolidacion de un tnico
mercado de aceite de oliva en el area mediterranea, que abarca
las producciones de la ribera norte y el cupo de Tunez en lo que
respecta a las ventas dentro de la UE y el conjunto para las ex-
portaciones a terceros paises.

Espana es uno de los grandes exportadores mundiales de
aceite de oliva; en los Ultimos anos, ademas, los volimenes han
aumentado mucho. La exportacion espaiola se dirige sobre to-
do a los paises de la UE: Iltalia, Francia, Portugal, Reino Unido,
etc.; fuera de la UE, los principales destinos son Estados Uni-
dos, Japdn y Australia. La exportacion a ltalia se realiza mayori-
tariamente en forma de graneles, mientras que a los restantes
paises predomina el envasado. Existe también un flujo de acei-
tes de orujo en el que Espana recibe aceite de orujo crudo y ex-
porta los refinados.

La exportacion de aceite de oliva en el ano 2003 fue de
562.000 toneladas, de las que el 73,8% correspondi6 a aceite
virgen. La mayor parte de estas exportaciones se realizan en for-
ma de graneles, aunque esta creciendo el envasado. Las impor-
taciones son poco relevantes.

Buena parte de las semillas utilizadas para la produccién de
aceites y tortas se importa, como media entran unas 300.000
toneladas de semillas de girasol, 3,3 millones de toneladas de
habas de soja y 2,8 millones de toneladas de tortas de soja. El
balance comercial del aceite de girasol es ligeramente deficita-
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rio, 80.000 toneladas importadas frente a 50.000 exportadas,
mientras que la mayor parte de aceite de soja se exporta,
240.000 toneladas en 2003.

POLITICA AGRARIA Y OTRA NORMATIVA CON INCIDENCIA
EN EL SECTOR

La produccion de aceite se rige por la OCM de materias grasas
(Reglamento (CEE) 136/1966, posteriormente modificado). Tras
la reforma de 1998 desaparecieron las compras en interven-
cién, que fueron sustituidas por ayudas al almacenamiento pri-
vado.

Existen también ayudas a la utilizacién de aceite en la elabo-
racion de conservas de pescado, lo que repercute sobre todo en
el aceite de orujo.

La propuesta de reforma de la OCM contempla el desacopla-
miento parcial de la ayuda a la produccion y su inclusién en el
sistema de pago Unico, cuestion sobre la que ya hay un acuerdo
en Espafa. En principio esta medida desincentiva la produccion
y puede afectar a las areas menos productivas.

Destaca también el cambio en la nomenclatura de los aceites
(Reglamento 1513/2001).

El cultivo del girasol esta amparado por la OCM de cultivos her-
baceos; hace poco la ayuda compensatoria se puso al mismo ni-
vel que la de cereales, lo que tuvo efectos negativos en la su-
perficie. La reforma intermedia de la PAC afectara al girasol al
igual que a los cereales.

UNA ORGANIZACION INTERPROFESIONAL: INTERPROLIVA.
FUNDACION PATRIMONIO COMUNAL OLIVARERO.

AGENCIA PARA EL ACEITE DE OLIVA.

POOL RED DE PRECIOS DE JAEN.

MERCADO DE FUTUROS DEL ACEITE DE OLIVA (ORDEN ECO
3235/2002).

DISPONIBILIDAD DE FONDOS DE LOS PLANES ESPECIFICOS DE
MEJORA DE LA CALIDAD.

CENTROS DE INVESTIGACION: INSTITUTO DE LA GRASA (CSIC).
EXISTEN 20 DENOMINACIONES DE ORIGEN Y ESPECIFICAS.

LA PRODUCCION DE ACEITES

La produccion espanola de aceites es muy importante debido a
la magnitud de la produccion de aceite de oliva, 1,340 millones
de toneladas en 2003, el 58% de la produccidn europeay casi el
47% de la mundial. Esta producciéon muestra una tendencia cre-
ciente.

Ese mismo ano la produccién de aceite de girasol llegé a las
403.000 toneladas y la de soja a 520.000 toneladas. En estos
dos dltimos productos la produccién de aceite conlleva la pro-
duccién de tortas para el ganado, que en el caso de la soja cons-
tituye la gama principal. Ambas producciones estan muy vincula-
das a la produccioén de piensos.

LA CADENA DE PRODUCCION DEL ACEITE

La cadena de produccion de los aceites esta formada por las ca-
denas de produccion de aceite de oliva y de aceites de semillas
(de sojay de girasol principalmente); a su vez, dentro de la cade-
na de aceite de oliva existen tres subcadenas en las que partici-
pan distintas fases: aceite de oliva, aceite de oliva virgen y acei-
te de orujo de oliva. El cultivo de la soja en Espana es reducido y
el suministro se realiza basicamente mediante importaciones.
Existen empresas y grupos empresariales que trabajan en todas
ellas, mientras otras estan muy especializadas.

DISTRIBUCION EXPORTACION
Aceites para consumo 1
| ENVASADORAS |
Aceite de orujo . .
de oliva refinado T A Aceite de oliva
| REFINADORAS DE ORUJO | REFINADORES DE ACEITE
DE OLIVAY SEMILLAS

Aceite crudo
de orujo de oliva

7

Aceite de oliva virgen y virgen extra

| EXTRACTORAS DE ORUJO

Orujo Aceite lampante

COMERCIALIZADORES EN
ORIGEN (COOP. 2°)

f

| ALMAZARAS |

Aceitunas

| EXPLOTACIONES AGRARIAS |
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Fase agraria: |la fase agraria es distinta para la cadena de pro-
duccidn de aceites de semillas, distinguiendo dentro de ésta so-
jay girasol, y para aceite de oliva; aunque las tres subcadenas
de ésta comparten la misma empresa en la fase agraria. Las ex-
plotaciones oleicolas.

— Olivicultores: Existen unos 650.000 explotaciones con oli-

var, con una dimensién media de unas 3,5 hectareas. Hay
un predominio de las explotaciones mas pequenas, con me-
nos de 2 hectareas de olivar, o que implica una baja profe-
sionalizacién. Sin embargo, la tercera parte de la superficie
olivarera se encuentra en explotaciones con mas de 50 hec-
tareas de superficie agraria util. Otro problema es el enveje-
cimiento de los empresarios: el 65% de los agricultores que
tienen como orientacion técnico-econémica el olivar tienen
mas de 55 afios y los que estan por debajo de los 45 son
menos del 18%. Las explotaciones mas pequenas se en-
frentan al problema de la dificultad para modernizar y me-
canizar la recoleccion, Unica forma de seguir abaratando
costes.

El nimero de explotaciones que cultivan girasol es de
55.245.

Fase industrial:
— Las almazaras. Existen unas 1.700 almazaras, pero sélo

unas 670 molturan mas de 250 toneladas y retinen mas
del 90% de la produccion, 400 almazaras tienen mas de
500 toneladas. Estas son las que estan en condiciones de
operar en el mercado nacional, la mayor parte de las mas
pequenas dirigen sus producciones a los mercados de ra-
dio corto. Sélo 230 almazaras producen mas de 1.000 to-
neladas y 8 superan las 5.000 toneladas. Existe un predo-
minio de las cooperativas (50% en nimero y 70% en volu-
men) y una concentracion muy alta en Andalucia (50% en
nimero y 80% en volumen). Cabe citar la mejora experi-
mentada en estas empresas en los Ultimos anos (sistemas
continuos de dos fases, mejora de patios, instalacién de en-
vasado, mejora y ampliacién de las bodegas, sistemas de
control y andlisis). Queda sin embargo pendiente una mejo-
ra en la gestion y en los equipos comerciales.

El almacenamiento. Juega un papel estratégico en la ges-
tién de los mercados. En los Ultimos anos ha aumentado
mucho debido al esfuerzo realizado en almazaras y coope-
rativas de segundo grado; asi, estas empresas han pasado
a tener la mayor parte de la capacidad: 1.000.000 de tone-
ladas, frente a unas 406.000 del Patrimonio Comunal Oli-
varero y unas 150.000 de envasadoras y refinerias.
Mayoristas en origen. En la actualidad esta fase esta for-
mada basicamente por cooperativas de segundo grado de-
dicadas al manejo de graneles; la mayor parte de ellas tam-
bién envasan, aunque en general en pequefas cantidades.
En la actualidad existen unos 20 grupos cooperativos de
segundo grado, entre ellos la mitad de gran tamano, verda-
deros lideres del sector. Estas cooperativas de segundo

grado cuentan con buenos equipos gestores y comerciales
Y, €n algunos casos, asumen la gestion de las cooperativas
socias, solucionando en parte sus problemas a este nivel.
Hay también algunas empresas mercantiles dedicadas al
comercio mayorista de aceites, aunque en general ha caido
mucho su peso. Algunos de los mayores grupos empresa-
riales del sector cuentan con una filial encargada de las
compras.

Extractoras de aceite de orujo. Es una figura exclusiva de la
subcadena de aceite de orujo de oliva. Por cuestiones lo-
gisticas, deben situarse en un radio maximo de unos 50 km
de la almazara mas lejana. Desde la implantacién de los
sistemas continuos de dos fases, su concurso es impres-
cindible para la gestion de los residuos. Existen algo mas
de 50 extractoras de orujo, en buena parte con instalacio-
nes obsoletas. Aproximadamente la mitad de estas empre-
sas pertenecen a almazaras, bien como sociedades mer-
cantiles o0 como cooperativas de segundo grado, y el resto
suele estar vinculado a refinadoras de aceite de orujo.
Extractoras de aceites de semillas. Las extractoras de acei-
tes de semillas producen tortas para piensos ademas de
aceite; en el caso de soja, ésta es ademas la produccion
principal. Hay unas 20 extractoras, de las cuales sélo 8 tie-
nen volimenes significativos y son competitivas. En la ex-
traccién de soja hay dos empresas importantes, que a su
vez son grandes operadores internacionales.

Refinadoras. Hay unas 35 plantas refinadoras de aceites
que tienen un buen nivel tecnolégico. Trabajan con aceites
de semillas y aceite de oliva; sin embargo, las refinadoras
de aceite de orujo, cinco empresas, trabajan exclusivamen-
te con esta gama. Las refinadoras de aceites de oliva y de
semillas estan vinculadas a los grandes grupos empresa-
riales del sector, los grandes envasadores y exportadores.

[
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— Envasadoras. El nimero de envasadoras de aceites es
muy alto, unas 500, que ascienden a 600 si se considera
también a las que sélo envasan esporadicamente. A pe-
sar de esta elevada cifra, la concentracion es muy impor-
tante: la primera firma, el grupo Koipe, tiene una cuota del
30%, las seis primeras del 55% y las 12 primeras del
70%. Existen varios grupos de envasadoras dependiendo
de las empresas de la cadena de produccion a las que se
vinculan:

Envasadoras vinculadas a almazaras de un cierto tamano

0 a sus cooperativas de segundo grado, especializadas

en virgen. Algunas pertenecen al grupo lider del sector.

Trabajan en los mercados nacionales y mundiales.

Envasadoras pertenecientes a refinadoras de oliva, semi-

llas y orujo. Son las mayores y envasan todo tipo de acei-

tes. Entre ellas se encuentran los mayores exportadores.

- Envasadoras pertenecientes a empresas de la distribu-

cion: Eroski cuenta con una envasadora, que se encuen-

tra entre las primeras del sector y trabaja con todos los
aceites, y existen algunas distribuidoras de productos a
los canales Horeca que cuentan con envasadora.
Envasadoras independientes del resto de las empresas
de la cadena de produccion.

vamente al mercado local.
— Exportadores. En principio son muchas las empresas que

exportan directamente, pero sélo unas 60 lo hacen habi-

tualmente y en ciertas cantidades. La concentracion sigue

siendo alta: las cuatro mayores exportadoras de aceite en-

vasado manejan en torno al 55-60% de las exportaciones.

GRUPO SOS GUETARA (KOIPE) 122.500
SOVENA 60.000
ACEITES DEL SUR- COOSUR 45.000
GRUPO YBARRA - MIGASA 35.900
GRUPO HOJIBLANCA 25.000
OLEO MARTOS, SA 17.000
ACEITES BORGES- PONT 13.500
URZANTE 12.000
ACEITES TOLEDO 11.311
OLILAN (GRUPO EROSKI) 10.707
COYRESA 1.000

FUENTE: Alimarket. Datos de 2003.

Envasadoras integradas en pequenas almazaras, traba-
jan sélo virgen, pequeias cantidades, y se dirigen exclusi-

El andlisis empresarial de la cadena de produccion se carac-
teriza por la existencia de una coordinacién muy fuerte entre la
fase agraria y la molienda, por un lado, y de las refinadoras, en-
vasadoras tradicionales y exportadores, de otro. Esta dualidad,
sin embargo, se estéa viendo alterada por el incremento del con-
sumo de aceite virgen y la entrada de algunas almazaras y coo-
perativas de segundo grado en el mercado de envasado nacional
y en la exportacion, cuestion que se ha visto favorecida por la es-
trategia de la gran distribucion, al introducir los virgenes en sus
lineales y desarrollar la marca propia en todas las gamas. Todo
esto esta tensionando mucho la cadena de produccion.
En los Uultimos anos se han producido profundas modificacio-
nes en la estructura empresarial de la cadena de produccion,
dando lugar a una importante concentracion y alterando la com-
posicion del grupo lider, debido a:
— El crecimiento de los mayores grupos cooperativos que han
permitido que 6 cooperativas se sitlen entre las primeras
30 empresas del sector de aceites y margarina.

— La retirada del capital multinacional-multisectorial (Unilever
y Beghin Say), que ha permitido el incremento de la presen-
cia del capital espaiol en el grupo lider.

— La firma lider, Koipe, ahora pertenece al grupo Sos Cuétara,

empresa multinacional multisectorial de capital espanol.

— La privatizacion de Coosur, también comprada por una em-

presa espanola (Acesur).

— La entrada de capital portugués (Sovena).

— La reestructuracion del grupo lider mediante el crecimiento

de algunas de las empresas tradicionales.
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EMPRESAS FACTURACION
(M. EUROS)

SOS CUETARA (KOIPE) 782,17
MOYRESA 683,15
ACEITES DEL SUR * 333,30
MIGASA 300,00
SOVENA 225,00
ACEITES BORGES PONT 200,00
COOP HOJIBLANCA 158,29
ACEITES TOLEDO 108,24
FUENTE: Alimarket. Datos de 2003.

e ENTRE LAS ALMAZARAS, TANTO COOPERATIVAS COMO
SOCIEDADES MERCANTILES, HAY EMPRESAS QUE TIENEN
ACTIVIDAD EN OTROS SECTORES: VINO, FRUTOS SECOS,
CEREALES, ETC.

LAS REFINADORAS Y MUCHAS ENVASADORAS SUELEN
TRABAJAR CON TODOS LOS ACEITES.

LAS EXTRACTORAS DE ACEITES DE SEMILLAS ESTAN
VINCULADAS A LA INDUSTRIA DE PIENSOS Y A LAS
IMPORTADORAS DE CEREALES.

PEQUENAS ALMAZARAS QUE INTEGRAN LA FASE AGRARIA.
ALMAZARAS COOPERATIVAS O MERCANTILES CON CAPACIDAD
INFERIOR A 250 TONELADAS.

GRANDES ALMAZARAS COOPERATIVAS Y COOPERATIVAS DE
SEGUNDO GRADO.

e EXTRACTORAS DE ORUJO.

REFINADORAS —- ENVASADORAS.

ENVASADORAS INDEPENDIENTES.

PRINCIPALES TENDENCIAS DE LA CADENA DE
PRODUCCION

— Continua la mejora de la produccién en origen.

— Se mantiene un nimero muy alto de almazaras en activo, en
parte vinculadas a calidades diferenciales. Sin embargo, es-
t& aumentando la concentracion en el grupo lider.

— Continda el proceso de creacién e incremento del tamano
de las cooperativas de segundo grado, que envasan y expor-
tan.

— Las cooperativas de segundo grado estan asumiendo par-
cialmente la gestion de sus asociadas y estan forzando una
mejora de la calidad.

— Se ha consolidado un segmento de la produccién de aceite
ecoldgico.

— Aunque muchas almazaras tienen linea de envasado, esta ac-
tividad se esta concentrando en las cooperativas mayores y
las de segundo grado. De todos modos, el envasado realiza-
do en las almazaras y en las cooperativas de segundo grado
es aun una parte pequena de su aceite virgen y virgen extra.

— Se ha iniciado la exportacion desde las cooperativas de se-
gundo grado. Sin embargo, esta actividad sigue muy con-
centrada y pocas empresas cuentan con redes comerciales
en paises de destino.

— Las almazaras y las cooperativas de segundo grado tienen
pocas marcas reconocidas en el mercado, por lo que una de
sus grandes salidas ha sido el envasado con marca de la
gran distribucion.

— Los mercados de radio corto de las almazaras se han con-
solidado y aun pueden crecer mas aprovechando el turismo
de interior y mecanismos de venta especificos.

— Por el momento, las cooperativas de segundo grado no han
entrado apenas en la actividad de refino, por lo que su gama
de productos para ofertar a la gran distribucién es escasa.

— El'incremento del consumo de aceite virgen se esta mante-
niendo, lo que debe seguir abriendo el mercado directo de
las almazaras y cooperativas de segundo grado.

— Se ha consolidado la marca de la distribucion en todas las
gamas y su estrategia de compras directas. Como conse-
cuencia, ha aumentado el nimero de oferentes de aceite vir-
gen a la gran distribucion, dificultando la posicion negocia-
dora de las empresas refinadoras envasadoras tradiciona-
les.

— Apenas queda presencia del capital multinacional en el sec-
tor del aceite de oliva. En el sector de los aceites espanol
esta presente uno de los primeros grupos alimentarios por-
tugueses y la mayor empresa pertenece a un grupo multi-
sectorial multinacional de origen espanol.
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v La cadena de produccion de arroz

EL CONSUMO Y LA DISTRIBUCION

El consumo de arroz en Espana es superior a la media europea:
6 kilos. por persona y afo frente a 4,77. El consumo medio o0s-
cila entre 225y 255 millones de kilos; en los anos ochenta bajo
el consumo, subié en los noventa y desde el 2000 muestra una
tendencia a la baja. Esta subiendo significativamente el consu-
mo de arroces especiales (vaporizados, integrales, nuevas varie-
dades) y de platos preparados a base de arroz.

La participacion de los hogares en el consumo es del 81%. La
mayor parte de las compras se realizan en la gran distribucion
(93%), que ademas ha desarrollado mucho sus marcas propias,
alcanzando una cuota préxima al 50%.

La variedad mas consumida en Espaia es la japdnica, de gra-
no medio redondo, bien adaptado a la gastronomia tradicional,
aunque esta subiendo el consumo de la variedad indica. Esta es-
tructura varietal del consumo es muy distinta a la europea.

LA PRODUCCION ESPANOLA DE ARROZ

La superficie dedicada al cultivo del arroz se mantiene en torno
alos 114.000 hectareas, que se concentra en la Comunidad Va-
lenciana, Catalufa, Andalucia, Aragdn y Extremadura, general-
mente en suelos con problemas de encharcamiento o salinidad.
Todas las areas de cultivo tienen gran valor ecoldgico. La pro-
duccidn total esta en torno a las 850.000 toneladas de arroz
cascara de las que 348.000 corresponden a Andalucia. Espana
es el segundo productor europeo de arroz, tras Italia. EI 48% de
la produccion nacional corresponde a la variedad japénica y el
52% a la indica.

Las areas productoras corresponden a dos modelos:

— Los tradicionales (Delta del Ebro y Albufera de Valencia), es-
pecializados en la variedad jap6nica, con explotaciones muy
pequenas deficientemente mecanizadas.

— Las nuevas: Andalucia y Extremadura, especializadas en va-
riedad indica, con mejores estructuras.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS INTERMEDIOS
QUE CONDICIONAN LA CADENA DE PRODUCCION Y EL
COMERCIO INTERNACIONAL

Las cooperativas comercializan del orden del 80% del arroz cas-
cara producido en Espana; a esto se suma el hecho de que la
mayor empresa envasadora tiene produccién propia. Sin embar-
g0, las cooperativas venden directamente en el mercado al con-
sumo sélo un 5% con marcas propias y una cantidad muy supe-
rior con marca de la distribucion.

La politica de regulacion vigente hasta ahora ha provocado un
enorme diferencial de precios entre el arroz producido en Euro-
pa, que con frecuencia debia ir a la intervencion, y el del resto del
mundo.

La producciéon mundial de arroz, que esta creciendo, se acerca

a los 600 millones de toneladas (2003). Algunos de los grandes
productores son, a la vez, grandes consumidores. Los mayores
exportadores son Tailandia (27% de las exportaciones), Estados
Unido y Vietnam. La Unién Europea es importadora neta. Dentro
de la Unidn, los mayores exportadores son ltalia y Espana.

Cabe destacar que el consumo europeo, basado en arroz indi-
ca, y parte del espanol, se suministra de paises terceros a pre-
cios muy inferiores. El arroz japénica practicamente se produce y
consume en los paises mediterraneos.

POLITICAS CON INCIDENCIA

Los mecanismos de la OCM para proteger la produccién europea
estan dirigidos, por una parte, a proteger el mercado interior de
la UEy, por otra, a apoyar directamente la renta de los agriculto-
res. El funcionamiento del sistema de regulacion ha dado lugar a
un mercado de precios muy altos, muy atractivos para el arroz de
terceros paises que entra en la UE al amparo de los contingen-
tes a precios bajos. Esta situacion explica la importancia de las
compras publicas en el sector y el escaso desarrollo de las em-
presas productoras de arroz cascara (entre ellas las cooperati-
vas espanolas), que se quedan sin margenes para entrar en el
mercado. Hay que tener en cuenta que las grandes empresas
que dominan el mercado de la UE son, a la vez, importadoras e,
incluso, productoras en terceros paises.

La reciente reforma de la OCM, aprobada en el marco de la re-
vision intermedia de la PAC en junio de 2003, reduce el precio de
intervencién en un 50%, lo que mejora la competitividad de los
productores de arroz cascara, y compensa la renta de los agri-
cultores con una ayuda directa. Esto puede dar un vuelco al mer-
cado y favorecer la entrada de las cooperativas en el mercado al
consumo.
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¢ AYUDAS AGROAMBIENTALES (REGLAMENTO (CE) 1257/1999 DEL
CONSEJO, DE 17 DE MAYO SOBRE AYUDAS AL DESARROLLO.

e EXISTEN TRES DENOMINACIONES DE ORIGEN E INDICACIONES DE
CALIDAD PROTEGIDAS.

CARACTERISTICAS DE LA CADENA DE PRODUCCION

La cadena de produccion de arroz se caracteriza por la impor-
tancia de las importaciones, que afectan muy seriamente el des-
arrollo del sistema de produccion europeo.

Fase agraria:

Existen 10.700 agricultores de arroz (Censo Agrario 1999) cu-
ya superficie media oscila entre las 4 hectareas de la Comuni-
dad Valencia a las 36 de Andalucia. En conjunto, sélo el 10% tie-
ne mas de 20 hectareas y el 37% cuentan con menos de 5 hec-
téreas. Algunas de las grandes fincas del sector pertenecen a
las mayores arroceras.

Fase industrial:

Incluye a los mayoristas en origen, en su mayoria cooperativas,
las descascarilladoras, las blanqueadoras y las envasadoras.

Todas las cooperativas realizan la comercializacion de su
arroz, generalmente en graneles, ya que envasan poco. En gene-
ral tienen una dependencia muy alta de las envasadoras tradi-
cionales. Se esta produciendo una concentracion de cooperati-
vas que esta cambiando profundamente la estructura industrial
en esta primera subfase, facilitando el acceso al mercado. De

HERBA RICEMILLS, SL * 365.000
SOS CUETARA, SA 109.200
MAICERIAS ESPANOLAS 74.500

* Referido a las compariias espariolas, no al grupo.
FUENTE: Alimarket

LA CONEXION ESTA DETERMINADA POR LA CONDICION DE GRUPO

MULTISECTOR DE LAS DOS EMPRESAS LIDERES, QUE TRABAJAN EN:
o ACEITES, LACTEOS, AZUCAR, CEREALES, PIENSOS, ALIMENTACION
INFANTIL, PLATOS PREPARADOS, ETC.

DISTRIBUCION/HORECA

A

Horecay

distribucion
EXPORTACION
\ ENVASADORES | e

| INDUSTRIALES (DESCASCARILLADO, BLANQUEADO) |

. A A
Industria
IMPORTACION
MAYORISTAS
EN ORIGEN
A
Mayoristas en
origen
Agricultura
CULTIVADORES DE
ARROZ

hecho hay ya varias experiencias cooperativas en esta direccion.
Cabe resaltar que varias de ellas estan llegando a acuerdos con
la gran distribucién para hacer marca blanca.

Existen dos grandes empresas que descascarillan, blanquean
y envasan: el grupo Sos Cuétara-Koipe y Herba, del grupo Ebro
Puleva. Esta ultima es la mayor empresa europea y se encuentra
entre los lideres mundiales. Ambas se encuentran entre las ma-
yores de la UE, importan y cuentan con plantaciones.

PRINCIPALES TENDENCIAS EN LA CADENA DE
PRODUCCION DE ARROZ
— Proceso de concentracion de las cooperativas e incremento
del descascarillado, blanqueado y envasado.
— Incremento de las marcas de la distribucion.
— Sofistificacion de la gama final.
— Lento incremento de arroz con marca propia por las coope-
rativas.
— Incremento de la presencia internacional de las dos empre-
sas lideres.
— Crecimiento de los arroces con calidad diferencial.
— Expansion internacional de los lideres.

Distribucion y Consumo 42

MAYO-JUNIO 2005



El sistema alimentario espafiol (1)

EL CONSUMO Y LA DISTRIBUCION

El principal consumo de azlcar se destina a la industria de dul-
cesy a la pasteleria. Segun la Asociacion General de Fabricantes
de Aztcar, el consumo interior se mantuvo en torno a 1.250.000
toneladas en la década de los noventa y desde entonces ha su-
bido un 12,3%, hasta alcanzar 1.350.000 toneladas; del azticar
consumido en Espana, aproximadamente el 24% es consumo di-
recto en la actualidad. Cabe citar que el consumo esta cayendo
(21% en el periodo considerado) mientras sube el consumo indi-
recto (29%). De todos modos, el consumo total de aztcar en Es-
pana, 30,7 kilos por habitante y ano, se mantiene por debajo del
de la UE, 34.1 kilos.

Segln el Panel del MAPA, el consumo directo de azlcar esta
en torno a los 300,2 millones de kilos, lo que equivale a 7,4 ki-
los por habitante y ano. Las dos terceras partes se consumen en
los hogares, cabe destacar la caida del consumo en los hogares,
que ha pasado de casi el 85% al 66% en cinco anos. Entre 1999
y 2003 el consumo directo ha subido un 3,5%.

El azticar de consumo directo se canaliza sobre todo a través
de la gran distribucion, que tiene una cuota del 94%. La estrate-
gia de la gran distribucién se caracteriza por dedicarle poca aten-
cion en el lineal. Sin embargo, la gran concentracion de las em-
presas ofertantes provoca que la expansion de la marca blanca
sea menor que en otros productos de caracteristicas similares.
Cabe citar la aparicion de una gama mas amplia en los ultimos
anos.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS INTERMEDIOS
QUE CONDICIONAN LA CADENA DE PRODUCCION Y EL
COMERCIO EXTERIOR
El mercado de remolacha entre agricultores y fabricantes esta
totalmente regulado por la relacion contractual a la que obliga la
OCM. Esta establece los mecanismos de ajuste necesarios para
tratar las situaciones excedentarias y los ajustes de cuotas.

Espana es un pais netamente importador de azlcar, tendencia
que se esta viendo acrecentada en los Ultimos anos, en los que
las importaciones han aumentado un 40% en valor. Cabe resal-
tar que estan bajando las importaciones de azucar blanco.

Los principales suministradores son Francia, Alemania y Por-
tugal. Las exportaciones son mucho menores.

En el ano 2003 el volumen de importaciones alcanzé las
397.000 toneladas y las exportaciones llegaron a 144.000 to-
neladas.

POLITICAS CON INCIDENCIA EN LA CADENA DE
PRODUCCION

El mercado de azlcar de la UE se caracteriza por los altos pre-
cios interiores, que casi triplican los precios internacionales, con
el fin de rentabilizar la produccion europea. Las medidas recogi-

das en la OCM se dirigen a sostener los precios interiores y pro-
teger el mercado de la competencia exterior, asi como a limitar la
produccién mediante un sistema de cuotas. Este sistema de
proteccion tiene una influencia muy alta en la industria azucare-
ra, que sin esta proteccion del cultivo dificilmente existiria.

Las opciones propuestas por la Comisién en el marco del de-
bate de la reforma de la OCM de azucar, en principio a partir de
2006 (fecha hasta la cual esta en vigor la OCM actual), van a pro-
vocar una disminucion del cultivo, especialmente en las zonas
menos competitivas, lo que puede comportar el cierre de fabri-
cas. Por otro lado, esta pendiente el cierre del acuerdo de la Or-
ganizacion Mundial del Comercio en cuyo marco esta planteada
la reduccion de aranceles de la UE, la disminucion de la ayuda in-
terna y la caida de la ayuda a la exportacién. Es también relevan-
te el acuerdo de reduccion de aranceles a los Paises Menos Avan-
zados a partir de la campana 2006/07, que contempla el aztcar.

LA PRODUCCION DE REMOLACHA Y DE AZUCAR
La produccién de remolacha constituye el principal cultivo de re-
gadio de extensas areas del interior de la peninsula, contribu-
yendo a fijar poblacién. La superficie que se dedicé a la remola-
cha en el aino 2003 fue de 100.000 hectareas; desde la entrada
en la UE ha caido en casi un 40%; paralelamente, los rendimien-
tos han experimentado una gran mejora. La produccion total,
7.930.000 toneladas, esté limitada por el sistema de cuotas.
La produccion se concentra en Castilla y Ledn (mas del 60%),
Andalucia (24%) y Castilla-La Mancha (7%); la produccion tiende

AIMCRA (ASOCIACION DE INVESTIGACION PARA LA MEJORA DEL
CULTIVO DE LA REMOLACHA), DE CARACTER PRIVADO E
INTERPROFESIONAL.

PLANES DE MODERNIZACION DEL CULTIVO NEGOCIADOS EN EL
SENO DE LA INTERPROFESION. HA HABIDO DOS.

PLAN DE IMAGEN DEL AZUCAR, GESTIONADO Y FINANCIADO
INTERPROFESIONALMENTE.

COMISIONES MIXTAS DE FABRICA, GESTIONADAS Y FINANCIADAS
POR AGRICULTORES E INDUSTRIALES.

ACUERDOS INTERPROFESIONALES ANUALES O PLURIANUALES,
QUE REGULAN EL DESARROLLO DE LA CAMPANA Y LA GESTION
DE EXCEDENTES ANUALES.

ACUERDOS INTERPROFESIONALES PARA LA ELIMINACION DE
EXCEDENTES.

ACUERDOS DE REESTRUCTURACION Y REORDENACION DEL
SECTOR.
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a concentrarse en la zona norte (Castillay Ledn, Rioja y Pais Vas-
o). Las producciones de la zona norte y la zona sur son muy dis-
tintas y se recolectan en distinta estacion.

El desarrollo de este sector se ha basado histéricamente en el
alto grado de coordinacion vertical establecido entre industriales
y agricultores, generalmente mediante férmulas contractuales,
aunque también existe una gran cooperativa. Esta colaboracion
ha permitido importantes avances en el cultivo, que se encuen-
tra muy modernizado.

La produccion espanola se encuentra con el problema anadi-
do de los mayores costes que en la media de la UE debido a la
necesidad del regadio.

La produccion de aztcar esta en torno a 1 millén de tonela-
das, de las que casi el 80% corresponde a la empresa lider
(Ebro-Puleva) y el 15% a la Cooperativa ACOR, quedando el resto
para Azucareras Reunidas de Jaén (ERJ).

CARACTERISTICAS DE LA CADENA DE PRODUCCION

La cadena de produccion del azlcar esta formada por la fase
agraria y dos fases industriales: extraccion de azucar y refino, a
la que se anade el envasado. Gran parte del azicar es, a su vez,
materia prima de la industria de dulces y pasteleria. Existen tam-
bién filiales comerciales de industrias europeas.

Fase agraria:

— Hay 20.097 cultivadores (datos de 2002), localizados en un
66% en la zona norte.

Fase industrial:

— Laindustria azucarera: Integrada por tres empresas: el gru-
po Ebro-Puleva, la Cooperativa ACOR y ARJ. Todas ellas en-
vasan. El grupo Ebro-Puleva es la mayor empresa del siste-
ma agroalimentario espanol (segun volumen de ventas del
ano 2003), provienen de la fusién del grupo Ebro (a su vez
resultado de la fusion de las tres azucareras mayores) y la
|actea Puleva. Tiene actividad en el sector lacteo, arroz, bio-
tecnologia, etc. Tiene inversiones en paises terceros y en la
UE. ARJ pertenece a una firma italiana de aztcar. Tanto ARJ
como ACOR estan especializadas en aztcar.

— Existe una industria estuchadora de pequena dimension es-
pecializada en servir a los canales Horeca.

LA CONEXION ESTA DETERMINADA POR LA CONDICION DE
GRUPO MULTISECTOR DE LA EMPRESAS LIDER, QUE TRABAJAN
EN: LACTEOS, ARROZ, CEREALES, PIENSOS, ALIMENTACION
INFANTIL, PLATOS PREPARADOS, ETC.

TODA LA INDUSTRIA AZUCARERA ESTA VINCULADA A LOS
SECTORES DE PIENSOS Y DE ALCOHOLES POR EL DESTINO DE
SUS SUBPRODUCTOS.

GRAN SEGUNDA
DISTRIBUCION | | HORECA | TRANSFORMACION
IMPORTACION /‘/A A
Horeca y
distribucin \
ENVASADO PARA LA ENVASADO
GRAN DISTRIBUCION PARA HORECA
Envasado
| REFINADO DE AZUCAR |
Refinado
Azlcar bruto
iNDUSTRIA
AZUCARERA
Industria
azucarera
Agricultura
Remolacha
CULTIVADORES DE
REMOLACHA

PRINCIPALES TENDENCIAS EN LA CADENA DE
PRODUCCION DE AZUCAR

— Todas las empresas de la cadena de produccion estan pen-
dientes de los resultados de la OCM y de los acuerdos en la
OMC; en caso de que se plantee el escenario mas desfavo-
rable, el futuro del sector sera muy dificil.

— Estéa planteada la continuacion del proceso de concentra-
cién empresarial e industrial, acompanado de mejoras en
las instalaciones de las que queden, en el incremento de su
capacidad y en la mejora logjstica.

— Previsiblemente habré un reajuste geografico de la produc-
cién, con el abandono de las areas con menores rendimien-
tos, en especial en secano.

— Se tiende a una concentracion empresarial de la industria
europea, que va a condicionar el futuro de la industria espa-
fola, que tiene menor dimension que los lideres y cuenta
con una produccién remolachera con mayores costes debi-
do al riego.

— Se tiende a una mejora muy acusada del cultivo, con la co-
laboracién industrial.

— La empresa lider esta aumentando su diversificacion.
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EL CONSUMO Y LA DISTRIBUCION DE VINOS

Desde que Espana entré en la UE hasta los afios noventa, el con-
sumo de vinos cay0 en casi un tercio, existiendo desde entonces
una cierta estabilidad con fluctuaciones. Esta caida se debe a
los vinos de mesa, ya que en el mismo periodo los vinos con de-
nominacion de origen han subido casi un 30%. En esos afios el
consumo de cervezas ha caido el 12%, mientras los zumos han
subido un 188%, los refrescos un 19% y las aguas minerales un
168%. Es decir, se esta produciendo un cambio radical en la es-
tructura del consumo de bebidas.

Los vinos tintos alcanzan casi el 60% del consumo de vino en
Espana; pero, mientras en los vinos de mesa esta participacion
se mantiene estable (57-59%), en los vinos v.c.p.r.d ha pasado
del 50% al 60%.

El consumo en los hogares supone el 43,4% de todos los vi-
nos, muy inferior a hace unos anos (58% en 1987). En los vinos
v.c.p.r.d la participacion de los hogares es del 29%, mientras que
en los vinos de mesa estéa en el 47,8% (63% en 1987). El rasgo
principal de la evolucién es la caida del consumo del vino de me-
sa hasta mediados de los anos noventa y la lenta subida de los
vinos v.c.p.r.d.

Destaca el enorme peso del consumo en los canales Horeca:
56,6% del total de vinos, mas del 70% (a pesar de la caida del ul-
timo afno) de los vinos v.c.p.r.d. y mas del 52% de los vinos de
mesa.

En la distribucién al canal alimentacion existe un dominio de la
gran distribucion (casi 75%, mientras la tienda tradicional supo-
ne un 12% de las compras). Se mantiene un tipo de tienda tradi-

cional especializada en vinos que esta en auge y que juega un
papel importante en la cualificaciéon del consumo. Hay una parti-
cipacion significativamente alta del canal “otros”, mas del 13%,
que incluye vias especificas tales como clubes de consumidores
de vinos, asociaciones de amigos del vino, etc.

La gran distribucién ha cambiado en los ultimos afnos su es-
trategia frente a los vinos, de forma que en la actualidad la sec-
cién de vinos se ha convertido en uno de los referentes para las
ensenas que han optado por situarse en la gama alta de calidad.
En este contexto, destaca el mayor espacio dedicado a los vi-
nos, su mejor localizacién, el cuidado en la presentacion, que
tiende a diferenciarse de otras secciones y la gran cantidad de
referencias, cuestion esta ultima que contrasta con la tendencia
general y permite la entrada en el mercado de vinos de origenes
diferentes: distintas denominaciones de origen, vinos de impor-
tacion, etc. Es importante la preocupacién por la mejora de la ca-
lidad, que ha llevado a modificar los criterios sobre seleccion de
su oferta y a contar con endlogos.

Las marcas de distribuidor tienen cada vez un mayor peso en
el volumen comercializado y suponen ya mas del 40% del volu-
men total. La penetracion de las marcas de distribuidor es mayor
en el caso del vino de mesa, segmento en el que supera el 65%,
mientras que para los vinos v.c.p.r.d. esta en torno al 30%, con
grandes diferencias: cerca del 40% de los vinos D.O. Navarra o
Valdepenas y Mancha, frente al 30% de la D.O.P Rioja. Estas
marcas de distribuidor se estan enfocando hacia vinos de cali-
dad econémicos. La estrategia de la gran distribucion con res-
pecto a sus marcas difiere significativamente de la seguida para
los restantes productos: rara vez se emplea la ensefa genérica
de la distribuidora, se suele recurrir a marcas especificas de ca-
da bodega, preparadas y envasadas especialmente y donde el
mensaje de abanderamiento de la firma de distribucion se sitda
bajo la forma “elaborado para“ o “seleccionado por”. Otras en-
sefas disponen de marcas paraguas segun tipos de vinos.

En la hosteleria y restauracion, la mayoria de las compras de
vino en 2003 se realizan a distribuidores (84%) y mayoristas
(9%), canales que suponen un 93% de las compras, frente al
cash and carry que alcanza solamente un 2% de las compras.
Los distribuidores de vinos estan muy fragmentados. Por ejem-
plo, en Madrid existen unos 400, cada uno de los cuales maneja
una media de unas 10 referencias. Unicamente las grandes bo-
degas cuentan con red propia en sus principales destinos.

LAS TENDENCIAS DE LA PRODUCCION DE VINO EN EL
MUNDO Y EN LA UE

Existen dos modelos mundiales de produccién de vino: la pro-
duccién europea tradicional y la de los nuevos paises producto-
res o emergentes (Estados Unidos, Argentina, Australia, Chile,
Sudafrica, Canada y Nueva Zelanda, cuya produccion conjunta

(]
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supera los 70 millones de hectolitros), mucho mas liberalizada.
Las diferencias entre ambos modelos son muy profundas, entre
ellas destaca:

— Frente al modelo europeo de vinos v.c.p.r.d., con denomina-
ciones de origen méas reconocidas que las marcas en la ma-
yoria de los casos, los paises emergentes apuestan por las
marcas fuertes y los vinos varietales.

— Mientras la UE regula todos los aspectos de la produccion y
elaboracion y mantiene un rigido control sobre las practicas
enoldgicas, los paises emergentes son mucho mas toleran-
tes.

— El modelo europeo apuesta por la calidad diferencial, mien-
tras la estrategia de las empresas de los paises emergen-
tes se basa en una calidad homogénea alta.

— La estructura empresarial estd mucho mas concentrada en
los paises emergentes y la dimension empresarial es ma-
yor.

— Las inversiones en marketing y publicidad de las empresas
de los paises emergentes son muy superiores a las de las
europeas, donde se compagina la inversién privada con las
genéricas de los vinos v.c.p.r.d.

Las producciones de los paises emergentes han irrumpido en
el mercado europeo, especialmente en los paises no producto-
res del norte de Europa, y han afectado a las ventas tradiciona-
les de los productores europeos en los mercados internaciona-
les. Hay que tener en cuenta que el consumo mundial se con-
centra en Europa (casi el 50% mundial) y Estados Unidos (10%).

Los mayores flujos tienen lugar entre los paises de la Union
Europea, cerca del 75% de los intercambios mundiales. Los pai-
ses emergentes tienen una participacion mucho mas alta en las
exportaciones mundiales (38,6%, sin contar los intracomunita-
rios) que en la produccion (25%), diferencia que estd aumentan-
do.

LA POSICION ESPANOLA EN LA PRODUCCION DE VINOS
EUROPEA

La superficie de vifiedo en la Unién Europea estéa estabilizada en
torno a los 3,3 millones de hectareas; en los ultimos 25 anos ha
caido en mas de un 25%, aunque el comportamiento es distinto

segln paises: en Alemania y Austria ha subido mientras ha ba-
jado en los grandes productores (Espana, Italia, Francia y Gre-
cia). En la actualidad la superficie de vinedo se concentra en
Francia, Espafia e Italia, que retinen el 85%. De la superficie total
de vifiedo en la Unién Europea, aproximadamente la mitad se de-
dica a la produccion de vinos de calidad.

La produccién de vino en la Unidén Europea oscila entre 150 y
190 millones de hectolitros, con grandes variaciones debido a la
climatologia, y muestra una tendencia a la baja. Espana tradicio-
nalmente se ha situado a la cola de los rendimientos en Europa:
24 hectolitros por hectarea frente a 47 hectolitros de media eu-
ropea, 65 hectolitros en Italia y 60 hectolitros en Francia. Sin em-
bargo, en las dos Ultimas campanas los rendimientos espafioles
han superado los 40 hectolitros por hectarea. Los vinos de me-
sa representan mas de la mitad de los vinos de la Unién Euro-
pea, aunque su participacion esta disminuyendo.

Dentro de la Unidon Europea, son exportadores netos ltalia,
Francia, Espana, Portugal y Grecia. El resto de paises son impor-
tadores netos. Los grandes importadores cubren sus necesida-
des con vinos europeos, pero destaca el enorme peso que ya tie-
nen los productos de paises terceros en el Reino Unido y su in-
cremento en todos los grandes importadores del norte. En los Ul-
timos anos ha sido Italia el pais que mas ha visto bajar sus ex-
portaciones, aunque aun es el mayor exportador en volumen.

EL COMERCIO EXTERIOR DE VINOS DE ESPANA

Desde el ano 1990, en el que se alcanzaron 5,5 millones de hec-
tolitros, las exportaciones espanolas se han incrementado mu-
cho llegando, 12,73 millones de hectolitros en 2003, lo que su-
pone mas que duplicar su volumen en menos de quince anos.
Estos resultados han consolidado a Espana y a su industria viti-
vinicola como una de las de mayor relevancia en el @mbito mun-
dial.

Los vino v.c.p.r.d. suponen del orden del 25% de las exporta-
ciones como media. Destaca la importancia de los graneles, que
alcanzan el 50%; sin embargo, no llega al 25% en los vinos
v.c.p.r.d., pero superan los dos tercios en los vinos de mesa.

En términos generales, la exportacion ha mejorado en todos
los aspectos:

AREA PARTICIPACION EN LA EXPORTACIONES IMPORTACIONES
PRODUCCION MUNDIAL (MILLONES HL) (MILLONES HL)
UNION EUROPEA * 59% 12,8 8,90
PAISES EMERGENTES 25% 13,1 7,75
RESTO 16% 8,0 17,25
* No se consideran los flujos intracomunitarios.
g
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— Esta aumentando la participacion de los vinos v.c.p.r.d. en
la exportacion.

— Se han sumado vinos v.c.p.r.d. de zonas con poca tradicién
exportadora de vinos embotellados en los dltimos anos: La
Mancha, Valdepenas, Toro, Valencia, etc.

— Espana esta posicionando en los mercados del Centro y
Norte de Europa “vinos econémicos de calidad” capaces de
competir con los vinos de los paises emergentes a pesar de
las deficientes estructuras comerciales con las que cuen-
tan.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS INTERMEDIOS

Y FINALES

El alto peso de las cooperativas y la existencia de bodegas con
produccién propia provocan que el mercado de uva sea peque-
no, entre el 20% y 25% para el conjunto.

Por el contrario, existe un enorme mercado de graneles de vi-
no debido a la falta de integracion vertical entre la elaboracion
del vino de una parte y el envejecimiento y/o embotellado por
otra. La dimension de este mercado de graneles supone en tor-
no al 70% del vino elaborado, mayor en los vinos de mesa que en
los vinos v.c.p.r.d.

Los mercados de graneles de vino y mosto se ven afectados
por la estacionalidad de la produccion (uno o dos meses de ven-
dimia) frente a su consumo a lo largo del ano, que conceden un
gran valor estratégico de la capacidad de almacenamiento. Se
estima que hay en Espana una capacidad de almacenamiento
en el entorno de 50-55 millones de hectolitros, la mayor parte en
manos de productores (bodegas cooperativas y cooperativas de
segundo grado). También existen empresas mercantiles que
cuentan con gran capacidad de almacenamiento de mostos y de
vinos de mesa.

El envejecimiento de una parte de la produccion para elaborar
crianzas y reservas condiciona el mercado. Se estima que la ca-
pacidad de envejecimiento esta en torno a 4 millones de hectoli-
tros, la mayor parte en Rioja, donde se envejece un 50% de la
produccion, y en la DOP Jerez, seguidas por la Ribera del Duero,
con un 20%. La inmensa mayoria del vino espanol se vende co-
mo vino joven, lo que explica que el ratio entre existencias y ven-
tas anuales sea inferior a 1, mientras en Rioja es superior a 3.

Los mercados de graneles de vino presentan una segmenta-
ciéon mdltiple que se refleja mal en las fuentes estadisticas. Esta
segmentacion responde principalmente a la categoria de vinos
de mesa, v.c.p.r.d. o vinos de la tierra, o de pago, a las distintas
DOC, al color, a la variedad de uvay a las marcas. Estos criterios,
algunos de ellos muy rigidos debido a la normativa vigente, dan
lugar a la existencia de segmentos de mercado impenetrables
para otros vinos. Eso explica la existencia de grandes diferen-
cias en los precios de la uva y de los graneles de vino.

También existe un mercado relativamente nuevo, al menos en
las magnitudes actuales, de mosto que juega o puede jugar un
papel relevante en la gestion de la campana y permite colocar un

volumen importante de produccion. Por el momento es un mer-
cado poco transparente. Buena parte del problema se debe a
que las grandes bodegas de elaboracion lo consideran un pro-
ducto menor al que apenas prestan atencion. Esto provoca que
no se planifiqgue su produccién al inicio de campana, aunque
Ucaman en la ultima campana ha firmado un acuerdo con los fa-
bricantes.

Los mercados de consumo de los vinos embotellados estan
muy fragmentados segun calidad, tipo de vino, calidad diferen-
cial, etc. La primera gran division la constituyen los vinos de me-
saylos vinos v.c.p.r.d. Dentro de los primeros, los vinos de la tie-
rra tienden a configurar un segmento especifico. Los mercados
finales de los vinos v.c.p.r.d. se fragmentan en todas las deno-
minaciones existentes, pero ademas dentro de ellas conforman
mercados distintos los crianzas, reservas y vinos jovenes y tie-
nen un peso relevante las marcas.

Por otro lado estan los cavas y los vinos especiales, que con-
forman segmentos especificos del mercado, con pautas de con-
sumo diferentes.

Por su parte, los andlisis realizados desde las organizaciones
industriales introducen el criterio del nivel de precios en los mer-
cados al consumo y establecen un estrato de “vinos econémi-
cos de calidad” tranquilos al que conceden un gran valor estra-
tégico. Se entiende que es en este segmento donde se localiza
la competencia entre los vinos europeos y los de los paises
emergentes. En esta categoria se encuentran vinos v.c.p.r.d., vi-
nos de mesa y vinos de la tierra, asi como vinos jévenes y crian-
zas. La caracteristica comun es una buena relacién calidad pre-
cio dentro de un precio que no exceda los 6 euros botella de tres
cuartos.

POLITICA AGRARIA Y OTRA FORMATIVA CON INCIDENCIA

EN EL SECTOR

Los mecanismos utilizados por la OCM vitivinicola para regular el
mercado de vinos de mesa estan dirigidos a actuar sobre la ofer-
ta de vino (destilaciones, ayudas al almacenamiento privado,
apoyo al consumo de mosto, restituciones a la exportacion, etc.)
y a adaptar la produccién al consumo (ayudas a la reestructura-
cién y reconversion de los vifiedos).
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El sistema de destilaciones contemplado en la OCM afecta
tanto a la industria vinicola como a las alcoholeras en lo que res-
pecta a la destilacion de subproductos, la destilacién para usos
de boca con ayudas y la destilacion de crisis, que evitan que los
vinos bajen de un determinado nivel. Todo esto ha provocado
que muchas bodegas destinen una parte importante de su pro-
duccién a alcohol y no dispongan de estrategias ni estructuras
comerciales para la venta al consumo adecuadas. Ademas, ha
convertido a las alcoholeras en empresas dependientes de la in-
tervencion.

DENOMINACIONES DE ORIGEN Y ESPECIFICACIONES DE
CALIDAD: 63 EN LA ACTUALIDAD

CATALOGACION DE VINOS DE LA TIERRA: 40 EN LA ACTUALIDAD
ORGANIZACION INTERPROFESIONAL AGROALIMENTARIA DEL
VINO DE MESA (IVIC)

ORGANIZACION INTERPROFESIONAL AGROALIMENTARIA DE
MOSTOS Y ZUMOS DE UVA (ITERMOSTO)

ORGANIZACION INTERPROFESIONAL DEL VINO DE RIOJA
CONSEJO ESPANOL DE VITICULTURA

LA PRODUCCION DE VINO ESPANOLA

La produccion media de vino y mosto de las Ultimas campanas
asciende a 38 millones de hectolitros, de los cuales algo mas de
la mitad corresponde a Castilla-La Mancha. La variabilidad de la
produccién es muy alta (mas del 100%), lo condiciona las estra-
tegias empresariales. En las dos Ultimas campanas las produc-
ciones han sido mucho mas altas (47,3 millones de hectolitros
enla 2003/04).

De los 38 millones de hectolitros de produccion media, 4 mi-
llones corresponden a mostos, en general producidos en Casti-
lla-La Mancha, y 21,6 millones a vinos de mesa, elaborados so-
bre todo en Castilla-La Mancha (67%) y Extremadura.

La produccion de vinos v.c.p.r.d. tiene un volumen medio de
12 millones de hectolitros, el 35% de la produccion espanola.
Las mayores regiones productoras de estos vinos son Cataluna
(3,2 millones de hectolitros) y La Rioja (1,8 millones de hectoli-
tros), seguidas por Castillay Ledn y Aragén.

Desde la campana 1997/98, la destilacién media para usos
de boca esta entre 4,4 y 7,3 millones de hectolitros.

Segln los datos del INE existen cerca de 4.500 empresas del
sector (incluidas bebidas espirituosas), cifra que esta aumen-
tando a buen ritmo; aunque Unicamente el 12% tienen mas de
50 empleados. El 25% de las bodegas se encuentran en Casti-
lla-La Mancha. En esta region las bodegas tienen mayor capaci-
dad productiva, seguida de Cataluna (17%), Castillay Leon (11%)
y Andalucia (9%).

ANALISIS DE LA CADENA DE PRODUCCION VITIVINICOLA
Dentro de la cadena de produccion vitivinicola, existen tres sub-
cadenas vinculadas: la de produccion de mostos, la de produc-
cion de alcoholes y la de vinos propiamente dicha. Desde la de
alcoholes se enlaza con las cadena de bebidas de alta gradua-
cion y desde la de mostos con la de zumos. Cabe resenar que
las cadenas de produccion de algunos vino v.c.p.r.d. estan bas-
tante aisladas y tienen caracteristicas especificas, al igual que
los mercados.

Fase agraria:

— La produccién de vinos se encuentra en todas las CCAA,

aunque Castilla-La Mancha retne el 47%.

Seglin el Censo Agrario 1999 existen 342.000 explotacio-

nes con vinedo. De éstas, un nimero muy alto son muy pe-

quenas y no permiten la profesionalizacion, A la vez, existe

un colectivo de explotaciones bien dimensionadas y gestio-

nadas que estan aumentando su produccion.

El 55% de los titulares tienen mas de 55 anos, pero se de-

tecta incorporacion de jévenes.

Por ahora se encuentra en espaldera menos del 15% del

cultivo.

Fase industrial:

— Bodegas de elaboracion: realizan la vinificacion. Su nimero
es muy alto. Los principales tipos son los siguientes:

« Bodegas de elaboracién cooperativas: La Confederacion
de Cooperativas Agrarias de Espana estima que hay unas
800 bodegas cooperativas que producen algo mas del
60% del vino. Dentro de ellas las hay de tamanos muy di-
ferentes. En este grupo se encuentran las mayores bode-
gas de elaboracion europeas. En general su tamafo me-
dio es superior a la media. Algunas pertenecen a coopera-
tivas de segundo grado de comercializacion.
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EMPRESA FACTURACION
(MILLONES DE EUROS)

FREIXENET (GRUPO) 370,00
CODORNIU (GRUPO) 211,66
BODEGAS Y BEBIDAS (GRUPO) 199,00
ARCO, BODEGAS UNIDAS (GRUPO) 198,00

J. GARCIA CARRION (VINOS) 157,50
MIGUEL TORRES, SA (GRUPQO) 137,36
FELIX SOLIS, SA 130,00
ALLIED DOMEQ ESPANA (VINOS) 100,00
BODEGAS FAUSTINO, SL 90,00
BARON DE LEY (GRUPO) 76,27
COSECHEROS ABASTECEDORES, SA 66,00
GRUPO OSBORNE (VINOS) 45,00
FUENTE: Alimarket.Datos de 2003.

Embotellan una parte muy pequeia de su produccion,
muy por debajo del 5%, algo mas en los vinos v.c.p.r.d.
Han mejorado mucho sus instalaciones, controlan la fer-
mentacion mediante frio, contratan enélogos y se han do-
tado de una gran capacidad de almacenamiento bien
acondicionada. Estas empresas disponen de la mayor ca-
pacidad de almacenamiento de vino y son las grandes
vendedoras en el mercado de graneles.

» Bodegas integrales: Son las que cultivan una parte impor-
tante de la uva que transforman, elaboran, envejecen en
su caso y embotellan.

« Otros tipos: Cosecheros (figura propia de La Rioja), Bode-
gas de Vino de Pago.

— Comercio mayorista en origen: Esta figura corresponde a
las bodegas de almacenamiento. Entre ellas, las mas im-
portantes son las cooperativas de segundo grado, entre las
que existe una casuistica amplia. Todas ellas manejan gran
cantidad de graneles en el mercado, algunas embotellan,
aunque no suelen hacerlo en grandes cantidades. Hay coo-
perativas especializadas, mientras otras manejan una am-
plia gama de productos de sus asociados.

— La destilacién: Sélo hay 7 destiladoras de gran volumen,
ninguna de ellas cooperativa (ahora se acaba de poner una
en marcha). En su mayoria trabajan con grupos empresaria-
les del sector.

— Fabricacion de mostos: Existen 15 fabricantes de mostos,
entre ellos una de las mayores bodegas cooperativas. To-
dos ellos pertenecen a grandes grupos vitivinicolas del
sector.

— Bodegas de envejecimiento y embotellado: Son las que rea-
lizan crianzas y reservas. Necesariamente embotellan tam-
bién como parte del proceso. Pueden autoabastecerse de
uva y/o adquirir uva o graneles de vino. Actualmente son
muchas las bodegas que envejecen una parte de sus vinos,
aunque pocas lo hacen con vollimenes importantes.

— Embotelladoras: Existen empresas embotelladoras espe-
cializadas en esta actividad, algunas de gran tamano, que
se abastecen del mercado de graneles, aunque también
existen algunas que embotellan a maquila.

Esta complejidad de la cadena de produccion, sin embargo, se
simplifica mucho en el andlisis empresarial, ya que muchas de
estas figuras que forman parte de la cadena de produccién per-
tenecen a pocos tipos de empresas, entre ellos los principales
son:

— Bodegas cooperativas elaboradoras, que estan muy vincu-
ladas a la produccion agraria, apenas embotellan y son las
grandes vendedoras de graneles en el mercado. Con fre-
cuencia tienen problemas de gestion y comercializacion.

— Bodegas cooperativas que embotellan una parte significati-
va de su produccion.

— Empresas vinicas de nicho. Integran todas las fases de la
cadena de produccion, son de tamano mediano o pequeio,
que a veces tienen instalaciones en mas de una zona pro-
ductora. Trabajan vinos de calidad, suelen tener marcas con
prestigio y envejecen una parte importante de su produc-
cion.

— Grandes empresas vinicas de amplia gama: Manejan gran-
des volimenes en los mercados internacionales. Suelen te-
ner bodegas en varias zonas y paises. Trabajan vinos de to-
das las categorias. Algunas estan mas especializadas en vi-
nos de mesa, mientras otras se centran en los estratos de
mayor calidad. Algunas cotizan en bolsa o pertenecen a en-
tidades de capital financiero, mientras otras mantienen es-
tructura familiar. En la actualidad algunas de las mayores
han sido adquiridas por firmas de bebidas alcohdlicas de al-
ta graduacién. Cuentan con buenas redes de distribucion.
Con frecuencia tienen fabricacién de mostos y de alcoho-
les.

Las conexiones horizontales de esta cadena de produccién
con otras dentro del sistema alimentario son poco relevantes. Al-
gunos de los mayores grupos han entrado en la produccion de
zumos o bien se han diversificado hacia productos de calidad di-
ferencial (quesos, jamones). También se detecta, a escala mun-
dial, una aproximacion de las empresas cerveceras y de aguas
al mundo de los vinos.

TENDENCIAS EN LA CADENA DE PRODUCCION
VITIVINICOLA
— Continda la mejora del vifiedo de la mano de los planes de
reestructuracion.
— Se mantiene un nimero muy elevado de explotaciones de
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reducida dimension y escasa profesionalizacion. Paralela-
mente se estan asentando explotaciones de tamano sufi-
ciente mecanizadas y competitivas.

— Se mantiene un ndmero elevado de bodegas de elaboracion
en activo, vinculadas en su mayoria a calidades diferencia-
les. Sin embargo, son pocas las que manejan grandes volu-
menes en esta fase.

— Se han realizado grandes mejoras en las instalaciones de
las bodegas de elaboracion, en especial de las grandes
cooperativas. La mayor parte de las bodegas cooperativas
de elaboracion cuentan con endlogos.

— Las bodegas cooperativas contintian adoleciendo de caren-
cias en la gestion y comercializacién. La mayoria carecen de
una estrategia de marketing.

— Existen cooperativas importantes de segundo grado dedi-
cadas a la comercializacion sobre todo de graneles y sub-
productos, aunque algunas embotellan. Algunas estén en-
trando en el mercado de fabricacion de mosto.

— Existen diversas formas de colaboracion horizontales entre
cooperativas para abordar problemas concretos (formacion
de sociedades con fines especificos, agrupaciones de inte-
rés econémico, etc.).

— El embotellado y envejecimiento por parte de las cooperati-
vas es muy pequeno, aunque esta aumentando.

— No existe una estrategia clara de marcas por parte de las
cooperativas y la mayor parte de las existentes son poco co-
nocidas.

— Ha mejorado sensiblemente la estructura del canal de ex-
portacion, debido a la mayor participaciéon de los vinos
v.c.p.r.d. y de los embotellados.

— Sin embargo, se consolida la exportacion de graneles, lo
que no es adecuado para la consolidacién e identificacion
de las producciones espanolas.

— Se ha consolidado un segmento de la produccién de vino
ecoloégico.

— Se aprecia una tendencia, aun pequeia, a la cualificacion
del mercado de graneles.

— Muchas empresas se han aventurado a exportar, aunque
sus deficientes estructuras no permiten asegurar una pre-
sencia estable en los mercados exteriores.

— Esta aumentando la participacion de la marca de la distri-
bucidn, que realizan tanto bodegas cooperativas de gran ta-
mano como grandes firmas con amplitud de gama.

— Los mercados de radio corto de las bodegas se han conso-
lidado y adn pueden crecer mas, aprovechando el turismo
de interior y sus mecanismos de venta especificos. En algu-
nas zonas se consolida un turismo enoldégico.

— Por el momento, las cooperativas apenas envejecen sus Vvi-
nos.

— Continda la cualificaciéon del consumo de vinos, mientras
cae el consumo de los vinos de mesa. El segmento que
mas crece es el de vinos econdémicos de calidad, en el que
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estan confluyendo las estrategias de distintos tipos de em-
presas.

— Algunas empresas familiares han salido a Bolsa y ha tenido
lugar la aparicién de capital multinacional del sector bebi-
das. También se detecta la penetracion de empresas finan-
cieras e inversoras. Aun es muy alto el peso del capital fa-
miliar y cooperativo.

— Enla busqueda de nuevos segmentos de mercado se estan
ensayando nuevos tipos de envases y formatos especiales
para hosteleria o larga duracion y para los mercados del
norte de Europa.

— Se empiezan a encontrar estrategias de marketing y publici-
dad novedosas incluso por parte de algunas cooperativas.

— Conviene destacar los distintos comportamientos de los vi-
nos segun los mercados.

— La distribucién a los canales Horeca y pequefio comercio
especializado es una de las grandes deficiencias de mu-
chas bodegas pequenas.

— Existe una cierta tendencia por parte de las bodegas de un
cierto tamano especializadas en envejecimiento y embote-
llado a instalar plantas en paises emergentes. Las mayores
empresas estan creando redes comerciales importantes
en los paises de destino.
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EL CONSUMO Y LA DISTRIBUCION DE PAN, PASTAS

Y BOLLOS

Desde principios de los anos ochenta el consumo de pan fresco
presenta una tendencia decreciente hasta los anos 1992/93;
en ese periodo el consumo cayé desde 65 kilos por habitante y
ano a menos de 55 kilos. Desde entonces se ha producido un li-
gero repunte hasta los 57 kilos por habitante en 2003. Dentro
del consumo total de pan, el fresco supone mas del 90%. El con-
sumo de pan fresco y del pan industrial (de molde) tienen com-
portamientos diferentes. Los estudios realizados por CEOPAN e
INCERHPAN para el MAPA ponen de manifiesto la tendencia a la
ampliacion de gama y el incremento del consumo de los panes
de mas calidad y, en su caso, recién horneados. El consumo de
pan sin envasar en los hogares alcanza el 83%.

El consumo de galletas, bolleria y pasteleria esta por encima
de los 561 millones de kilos. Tras una caida, el consumo ha re-
puntado de la mano de la aparicién de nuevas variedades en el
mercado. El consumo de pastas es de 183 millones de kilos con
fluctuaciones anuales.

La tienda tradicional acapara mas del 50% de las compras de
pan fresco por los hogares. La gran distribucion alcanza el 48%.
Desde mitad de los anos noventa ha subido en un 50% la cuota
de la gran distribucion, lo que se debe a un cambio de estrate-
gia: mejora de la calidad de los productos, ampliacion de gama,
instalacion de puntos calientes y situacion de areas especiales
bien presentadas.

El pequeno comercio también ha sufrido una gran transforma-
cién caracterizada por: la proliferacién de puntos calientes que
hornean el pan suministrado por las empresas de panes conge-
lados, la disminucién del nimero de panaderias tradicionales, la
ampliacién de la gama a tipos de pan, bolleria, pasteleria, etc., y
el desarrollo de las “boutiques del pan”, que han colaborado a
cualificar el consumo.

La distribucion de galletas, bolleria, panaderia industrial y pas-
tas esta liderada por la gran distribucion, que acapara casi el
90% de la cuota total. Esta aumentando la marca de distribuidor,
en especial en las especialidades mas maduras en el mercado.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS INTERMEDIOS
Tanto la cadena de produccién de pan y bolleria como la de pas-
tas cuenta con dos mercados intermedios de la materia prima,
el trigo duro y blando, y el de harina y sémola respectivamente. El
mercado de trigos esta condicionado por el desarrollo del mer-
cado de piensos, dominante dentro de los cereales. La industria
harinera tiene un consumo de unos cuatro millones de tonela-
das de trigo blando y la semolera unas 300.000 toneladas de tri-
go duro.

El mercado de los trigos blandos en Espana se caracteriza por
su falta de estructuracion, debido a que no existe ningun siste-

ma de clasificacion de calidades harino-panaderas, rigiéndose
por una referencia varietal; no se realizan analisis de la calidad
de los trigos en la primera transaccion econdémica, lo que no per-
mite ni remunerar la calidad ni segmentar los mercados. No se
dispone de capacidad de almacenamiento fragmentada; no exis-
te la practica de homogeneizacion de lotes y la organizacion lo-
gistica es inadecuada. Todo esto da lugar a un mercado descua-
lificado que no permite valorar adecuadamente el alto valor pro-
teinico obtenido.

La industria transformadora no dispone de capacidad de al-
macenamiento, por lo que debe recurrir a un suministro paulati-
no a lo largo del ano. La capacidad de almacenamiento de cerea-
les se encuentra sobre todo en manos de los mayoristas en ori-
gen, cooperativas o no, y de los organismos de intervencion.

El mercado espanol de trigos panificables se divide a su vez
en tres submercados:

— El'mercado de los meses de la cosecha, en los que los agri-
cultores que no disponen de capacidad de almacenamiento
venden desde el campo. Esta particularmente desorganiza-
do y descualificado.

— En el mercado de los trigos espanoles de los restantes me-
ses del ano los protagonistas son los almacenistas mayo-
res o las cooperativas. Es un mercado mas organizado, con
algunos acuerdos de suministro, y valora mas las calida-
des, aunque se siguen utilizando las referencias varietales.

— EI mercado de los trigos importados, especialmente de
Francia y el Reino Unido, en el que se especifica la calidad
harino-panadera, existen acuerdos de campana y los volu-
menes de cada operacion son altos. El precio suele ser
mas elevado.

El segundo mercado de la cadena de produccion es el de hari-
nas y sémolas. Casi no existe mercado de sémolas, dada la in-
tegracion vertical entre semoleras y fabricantes de pasta. La ha-
rina se destina sobre todo a la elaboracion de pan fresco, por lo
que son las caracteristicas de este mercado las que condicio-
nan al resto. El mercado de las harinas se encuentra también
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descualificado debido a las caracteristicas de las empresas que
operan en él. Unicamente hay acuerdos de suministro a medio
plazo con algunos grandes clientes.

EL COMERCIO EXTERIOR
No existe apenas mercado exterior de harinas, aunque si de sé-
molas. El comercio exterior de los trigos hay que enmarcarlo en
el abastecimiento de cereales, en los que Espana es deficitaria.
En la actualidad, Espana es exportadora de trigos duros, dirigi-
dos sobre todo a ltalia, e importadora de trigos blandos. Los tri-
gos de fuerza proceden de Estados Unidos, Canada y Alemaniay
los trigos panificables y forrajeros suelen provenir de los restan-
tes paises de la Unién Europea, en especial de Franciay el Reino
Unido.

La participacion de los trigos importados en el trigo destinado
a la industria harinera oscila de unos anos a otros segun el desa-
rrollo de la campana en cada pais, pero se suelen situar muy por
encima del 50%. Esta sustitucion se debe a la mejor calidad co-
mercial de los trigos importados y la mejor estructura comercial,
con acuerdos de suministro a medio plazo y menores costes pa-
ra las harineras situadas cerca de la costa.

POLITICAS CON INCIDENCIA

Los mayores efectos de la OCM de cereales sobre las empresas
harineras se derivan de la aplicacion del sistema de pagos com-
pensatorios, que han llevado a la reduccién de la superficie de
cereales. La mayor ayuda que recibe el cultivo de trigo duro ha
provocado su expansion a superficies tradicionalmente dedica-
das a trigos blandos panificables.

La reciente reforma de la OCM de cereales, aprobada en el
marco de la revision intermedia de la PAC en junio de 2003, in-
corpora los pagos complementarios a los productores de culti-
vos herbaceos al sistema de pago Unico por explotacion, y auto-
riza a los Estados miembros a optar por el desacoplamiento to-
tal o parcial de los mismos. Esta medida puede influir en la dis-
minucién de las superficies de trigo blando panificable, sobre to-
do en las zonas con menos rendimientos.

ASOCIACION DE TECNICOS CEREALISTAS
ORGANIZACION INTERPROFESIONAL DE LAS HARINAS Y EL PAN
INCERHPAN

CENTROS DE FORMACION E INVESTIGACION ESPECIFICOS: LA
ESCUELA DE MOLINERIA (MADRID), EL CENTRO TECNOLOGICO DE
LOS CEREALES (PALENCIA) O EL INSTITUTO TECNICO DE
CEREALES DE NAVARRA, ETC.

EXISTENCIA DE ALGUNOS PRODUCTOS DE CALIDAD
DIFERENCIAL: HARINAS TRADICIONALES ZAMORANAS

LA PRODUCCION

La superficie dedicada al cultivo de trigo en Espana supera lige-
ramente los 2 millones de hectareas, el 31,8% de la superficie
de cereales, de la cual mas del 90% corresponde a secano. La
superficie total de trigo ha bajado en los Ultimos anos: ademas
se ha registrado una sustitucién de trigo blando por trigo duro.
Esto ha repercutido en la reduccion de la superficie de los trigos
blandos de fuerza de Andalucia, lo que afecta mucho al suminis-
tro de las harineras.

La produccién espanola de trigo supone como media el 30%
de la produccion de cereales, mientras en la Unién Europea al-
canza el 50%. El trigo blando aporta el 21% de la produccién to-
tal y el trigo duro el 9% como media.

La produccién espanola de trigos oscila entre 3,5y 4,5 mi-
llones de toneladas de trigo blando y en torno a 1,5-1,6 millo-
nes de toneladas de trigo duro. La variabilidad de la produccion
espafola es muy alta, llega a superar el 100% y afecta a la ca-
lidad.

La produccion de harina de trigo aumenta desde mitad de los
noventa. En 2002 alcanzé las 2,9 millones de toneladas. Desta-
ca el incremento de la produccién de harinas en torno al 20%. A
la vez, las ventas del conjunto de las producciones de pan, galle-
tas, bolleria y pasteleria estan subiendo, especialmente en la se-
gunda mitad de los noventa.

Las ventas netas de pan suponen 4.525 millones de euros
anuales, las ventas de la industria galletera 586 millones de eu-
ros para una produccién de 317.000 toneladas y la pasteleria in-
dustrial 643 millones de euros que corresponden a una produc-
cion de 232.000 toneladas. La produccion de las pastas ali-
menticias ronda las 200.000 toneladas. La produccién de ma-
sas congeladas se ha disparado desde inicio de los anos noven-
ta, con un fuerte desarrollo inicial de la bolleria, ahora superado
por una evolucion al alza del pan, que casi ha duplicado su pro-
duccion entre 1998 y 2002.

LA CADENA DE PRODUCCION DE HARINAS, PASTAS, PAN
Y BOLLERIA

Fase agraria:

Segln el Censo Agrario de 1999 (INE), existen 123.545 ex-
plotaciones de trigo blando, de las que el 79,6% son de secano.
El tamano medio de las explotaciones, 12,7 hectareas de super-
ficie agraria util, es muy pequeno.

El nimero de explotaciones de trigo duro es de 56.727, entre
las que hay 9.815 explotaciones de regadio; su tamano medio
es superior, 16,1 hectareas.

Hay, sin embargo, un colectivo creciente de explotaciones que
tienen un tamano suficiente. El 16% de las explotaciones de tri-
go blando y el 17% en trigo duro superan las 100 hectareas.

Fase comercial:

El comercio en origen es protagonizado por cooperativas, que
manejan aproximadamente un tercio del volumen, y almacenis-
tas (sociedades mercantiles), que manejan el resto. Estos ma-
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yoristas gestionan la mayor parte de la capacidad de almacena-
miento y, desde principios de los noventa, los operadores mayo-
res importan parte de cereal europeo.

El nimero de mayoristas en origen que trabajan con cereales
es muy alto; diversos expertos del sector cifran la cantidad en
unos 2.000, aunque el colectivo de mayoristas con volimenes
importantes es muy reducido, unos 25-30 operadores, entre
cooperativas y almacenistas.

En este apartado figuran también las grandes importadoras,
multinacionales operadoras de los mercados internacionales.
Trabajan en los mercados de oleaginosas y proteaginosas y es-
tén vinculadas a los sectores de grasas, piensos y ganaderia. Su
participacion en los mercados de trigos blandos panificables y
trigos duros es escasa. No suelen participar en el mercado inte-
rior ni en el intraeuropeo.

La primera fase industrial:

A finales del afio 2003 existian 209 fabricas de harinas y sé-
molas. Su presencia es mayor en las zonas productoras y en las
proximidades de los puertos de entrada de cereal. La localiza-
cion de la capacidad de la industria harinera es la siguiente: Va-
lle del Ebro (33,01%), Andalucia (19,92%), Castilla y Ledn
(19,27%) y Castilla-La Mancha (14,25%). La localizacion de esta
industria es un aspecto clave en su futuro, previsiblemente se

mantendra la situada cerca de los puertos de entrada y en las
areas productivas de mejores rendimientos medios.

Se esta produciendo un triple proceso: concentracién empre-
sarial de grandes y medianas empresas, cierre de empresas pe-
quenas y medianas mal localizadas, y asentamiento de empre-
sas pequenas y medianas que han encontrado un nicho de mer-
cado.

En este sector no hay capital extranjero y la mayor parte de
las empresas son PYME de cardacter familiar. Con la excepcion
del grupo lider, las empresas estan poco capitalizadas. Hay
una gran empresa lider que cuenta con varias fabricas (Harine-
ra de Vilafranquina), seguida por una orla de empresas viables
de una cierta dimensién y un gran segmento de pequeias em-
presas.

El subsector de fabricacion de sémolas lo constituyen 9 fabri-
cas situadas en Andalucia, Cataluna y Aragén, que pertenecen a
5 empresas, 3 de las cuales cuentan con fabricacion de pasta.

La segunda fase industrial:

La segunda transformacion de las harinas esta formada por
un grupo heterogéneo de empresas, la mas importante es la fa-
bricacién de pan tradicional, que absorbe dos tercios de la hari-
na producida. En la cadena de produccién del trigo duro, la se-
gunda transformacion esta formada exclusivamente por la fabri-
cacion de pasta.

— Fabricacién de pan tradicional:

En la actualidad hay unos 14.000 fabricantes de pan tradicio-
nal (CEOPAN). Son empresas de pequefno tamano, de carécter
familiar, muy dispersas debido a la necesidad de proximidad al
consumo. La incorporacion de la tecnologia del frio esta alteran-
do completamente el trabajo en el sector.

— Laindustria de pan de molde, bolleria y pasteleria:

Esta industria estd formada por unas pocas grandes empre-
sas que han diversificado su gama de productos. Son empresas
bien capitalizadas y gestionadas que tienen un ritmo de innova-
cién alto de su gama final con objeto de hacer frente a los mer-
cados ya maduros de sus productos mas conocidos.

— Industria galletera:

Esta industria ha sufrido una enorme transformacion, desde
las antiguas fabricas de galletas orientadas a gamas muy tradi-
cionales a la situacién actual, en la que predominan pocas fabri-
cas muy capitalizadas, cada vez mas alejadas de las areas cere-
alistas tradicionales, y que producen una gama muy amplia de
productos, acercandose al mismo segmento del consumo que la
bolleria industrial.

— Industria de masas congeladas:

El desarrollo de esta industria, basado en la aplicacién de la
tecnologia del frio negativo a la fabricacién de masas, permite re-
organizar el sistema de produccion de pan tradicional, terminan-
do con la necesidad de la cercania al consumo.

Existen dos tipos de industrias: las grandes firmas de masas
congeladas que suministran a los puntos de venta calientes y
que estan especializadas en su produccion, y las industrias pa-
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nificadoras de pan tradicional que han incorporado la tecnologia
del frio bajo cero a la fabricacion.

La industria especializada en masas congeladas esta muy ca-
pitalizada, tiene un ritmo alto de innovacién de productos y am-
plitud de gama.

— La fabricacion de pastas:

Sélo hay cinco empresas productoras de pasta. La mayor par-
te de éstas estan especializadas, aunque algunas comparten
esta produccion con otras. En general se trata de fabricas gran-
des con buenas instalaciones. Como en otros segmentos madu-
ros, se esta produciendo un intento de diversificar gamas y am-
pliar el nimero de productos finales.

GRUPO GALLO 126.000
PASTAS ALIMENTICIAS ROMERO 40.000
OROMAS, SA 36.000
e | AS GRANDES IMPORTADORAS DE CEREAL TRABAJAN EN LOS
GRUPO SIRO 31.500
SECTORES DE SEMILLAS OLEAGINOSAS, ALGUNAS EN EL DE
GALLINA BLANCA 13.000

ACEITE, PIENSOS Y GANADERIA, FORMANDO PARTE DE ESAS
CADENAS DE PRODUCCION.

LOS MAYORISTAS EN ORIGEN SUELEN TRABAJAR TAMBIEN LOS
RESTANTES CEREALES, OLEAGINOSAS Y, CON FRECUENCIA,
SEMILLAS, FORMANDO PARTE DE ESAS CADENAS DE
PRODUGCCION.

TODAS LAS FABRICAS DE SEMOLA MENOS UNA ESTAN
VINCULADAS A LA PRODUCCION DE HARINAS.

ALGUNAS HARINERAS, ENTRE ELLAS LA DE MAYOR VOLUMEN,

FUENTE: Alimarket. Datos de 2004.

ESTAN VINCULADAS A LA PRODUCCION DE PIENSOS. EUROPASTRY, SA 118.284

o VARIAS EMPRESAS GALLETERAS PERTENECEN A GRUPOS GRUPO BERLYS 65.000
ALIMENTARIOS MULTIPRODUCTO, TANTO ESPANOLES COMO DE FOROS VALENCIANS, SA 53.023
CAPITAL MULTINACIONAL. EXPRESS CROEX, SA 80.000
BELLSOLA, SA 28.900

ALGUNOS DE LOS MAYORES EMPRESARIOS DE PAN
TRADICIONAL ENTRARON DESDE EL PRIMER MOMENTO EN LA
FABRICACION DE MASAS CONGELADAS.

ALGUNAS EMPRESAS DE MASAS CONGELADAS PERTENECEN A
EMPRESAS DE LA GRAN DISTRIBUCION CON ACTIVIDAD EN
OTROS SECTORES AGROALIMENTARIOS.

HAY EMPRESAS DE MASA CONGELADAS Y ALGUNAS DE LAS
MAYORES DE PAN TRADICIONAL QUE ESTAN VINCULADAS A

FUENTE: Alimarket. Datos de 2003.

PRODUCTORES DE ADITIVOS PARA EL PAN Y LA BOLLERIA. SOS CUETARA, SA 83,600

« LAS HARINERAS, SEMOLERAS E INCLUSO FABRICAS DE PAN Y DE UNITED BISCUIT IBERICA. SA 1208
GALLETAS VENDEN SUBPRODUCTOS A LAS FABRICAS DE GALLETAS GULLON, SA 65,000
PIENSOS. : : : GALLETAS SIRO, SA 62.000

« EN EL SEGMENTO DE PANADERIA Y PASTELERIA Y BOLLERIA LU BISCUIT. SA 25 000
INDUSTRIAL HAY EMPRESAS QUE PERTENECEN A GRUPOS
MULTINACIONALES, ESPECIALIZADOS O MULTIPRODUGCTO. FUENTE: Almarket. Datos de 2003,

[
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El sistema alimentario espafiol (1)

GRUPO DULCESOL 71.828
GRUPO PANRICO 55.000
GRUPO BIMBO MARTINEZ 41.000
EL QUITERIANO, SA 26.000
P.A. LA BELLA EASO, SA 25.248

Fuente: Alimarket. Datos de 2003.

PRINCIPALES TENDENCIAS EN LA CADENA DE
PRODUCCION DE HARINAS, PAN, BOLLERIA Y PASTAS

Se estan identificando unas areas idéneas para el cultivo
del trigo panificable en la que los rendimientos son mayo-
res y estan mejorando, mientras en las restantes el culti-
vo continla deteriorandose.

Este hecho afectara negativamente a los agentes de la ca-
dena de produccién situados fuera de las mejores areas
productoras de trigo o alejados de las costas.

Creacion de un colectivo de buenos mayoristas, cooperati-
vas bien dimensionadas de primer y segundo grado y so-
ciedades mercantiles (almacenistas), que estan empe-
zando a cualificar el mercado y trabajan con producto na-
cional e importado. Algunos han alcanzado un cierto gra-
do de verticalizacién que se esta profundizando.

Se consolida un nucleo de harineras de cierta dimension
con buenas expectativas de futuro, mientras las media-
nas y las pequenas que no se han situado en nichos de
mercado atraviesan una situacion muy dificil.

Existe un colectivo de harineras pequenas y medianas
gue se estan situando en nichos de produccién especifi-
cos.

Se esta concentrando el segmento de pan tradicional, pe-
ro auin estd muy fragmentado y falta formacion. Previsible-
mente cerrardn muchas.

Los panes industriales estan estancados y han optado
por hacer productos funcionales y diversificar gama.

La incorporacién del frio negativo en la fabricacion de pan
tradicional se esta produciendo lentamente.

Los fabricantes de masas congeladas han tenido un cre-
cimiento rapido durante unos afos, pero posiblemente su
extension se vea limitada por la incorporacién de frio ne-
gativo en los fabricantes tradicionales de mayor tamano.
Hay un proceso de concentracion en la cuipula del seg-
mento de masas congeladas.

Se esta cualificando el consumo de pan.

— Se ha modificado sustancialmente la distribucién con la

incorporacion del pan a la estrategia de productos de cali-
dad de la gran distribucion y la instalacién de puntos ca-
lientes.

— Algunas empresas de la gran distribucion han entrado en

los escalones anteriores: fabricacion de masas congela-
das o pan.

— Se ha diversificado mucho la produccién de pan y bolleria

industrial y galletas, en un intento de evitar la dependen-
cia de los productos mas maduros.

— Se consolida la verticalizacion entre la produccion de sé-

mola y pasta.

— La fabricaciéon de pasta se enfrenta a la madurez en el

mercado de muchos de sus productos e intenta diversifi-
car sus gamas.

— En la pasta estén aumentando mucho las marcas de la

distribucion (56%).

— Se detecta una tendencia a entrar en varios segmentos

de la produccién en algunas de las mayores firmas.

ALICIA LANGREO NAVARRO
Doctora Ingeniero Agronomo. Directora de Sabora

NOTA: En el préximo niimero de Distribucién y Consumo, correspondiente a

julio/agosto de 2005, se publicara la segunda parte de este trabajo, con el

analisis de las cadenas de produccion de frutas y hortalizas frescas y trans-

formadas, y productos de la pesca.

NOTAS

(1) Este trabajo se basa en el estudio encargado por el MAPA “Diagndsti-
co y Analisis Estratégico del Sector Agroalimentario Espafiol” y dirigido por
Alicia Langreo Navarro.

(2) La magnitud del trabajo hace imposible considerar a todas las cade-
nas de produccion. Se han elegido las mas significativas.

(3) Langreo Navarro A. Distribucion y Consumo ntimero 73. Enero —febre-
ro de 2004.

(4) En el modelo de integracion vertical, el ganado es propiedad de la em-
presa de piensos, verdadero empresario ganadero, que establece una re-
lacién de servicios con los granjeros, controlando la organizacion de la
produccion en todas las fases, marcando el ritmo de la incorporacion de
tecnologia y la estrategia global del sistema productivo. Su expansion ha
sido clave en la competitividad del modelo productivo a costa de dejar en
la cuneta a las empresas menos productivas y a los ganaderos peor pre-
parados.

(5) No se considera el trafico de animales reproductores.

(6) Generalmente, los mataderos trabajan a maquila, por lo que no son
protagonistas de la transaccion.

(7) La repercusion de estos costes ha sido objeto de negociacion con la
Administracion.

(8) De hecho participa en algunas interprofesionales como INTEROVIC,
especie en la que es mayor su cuota de mercado.
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Espana cuenta ya con 17 carnes amparadas por una
IGP y otras 25 con distintivos de calidad autonomicos

Aumenta la oferta de carnes frescas con
Indicacion Geografica Protegida y otras
denominaciones de calidad diferenciada

spana cuenta actualmente con 17
E producciones carnicas amparadas
por Indicaciones Geograficas Pro-
tegidas (IGP), una denominacién de cali-
dad diferencia regulada por la Unién Euro-
pea, que reconoce la procedencia y la tra-
zabilidad del producto. A estas 17 IGP hay
que anadir otras 25 carnes de diferentes
especies ganaderas, amparadas por al-
gun tipo de denominacién de calidad dife-
renciada reconocida por la legislacion de
la comunidad auténoma correspondien-
te.
Todo ello conforma una realidad que ha
cambiado mucho durante los ultimos

anos, con un rapido crecimiento del nu-
mero de carnes amparadas por este tipo
de denominaciones, hasta el punto de ha-
berse multiplicado por cinco en una déca-
da.

Una evolucion iniciada en los afios 80,
que se vio impulsada después por la re-
accion de las Administraciones y el sector
ante la crisis de las “vacas locas”, cuyos
efectos actuaron como un fuerte revulsi-
VO para apostar por las carnes con certifi-
caciones de calidad y denominaciones di-
ferenciadas por su origen o sus técnicas
de produccion.

Todas las carnes frescas estan recono-

cidas como IGP y no DOP (Denominacio-
nes de Origen Protegidas) porque las pri-
meras amparan a productos que tienen
vinculo con el medio geografico al menos
en una de las etapas del proceso (pro-
duccidn, transformacion o elaboracion), y
no en todas como sucede con las DOP
Esa es la razén por la cual se da el caso
de que una misma IGP esta presente en
territorios muy distantes entre si, como
ocurre en Espana con la Carne de Avila, e
incluso en paises diferentes, como su-
cede también con la Ternera de los Piri-
neos Catalanes, reconocida en Espana y
Francia.

[
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Aumenta la oferta de carnes frescas con IGP y otras denominaciones de calidad diferenciada

De acuerdo con los Ultimos datos que
facilita el Ministerio de Agricultura —que
probablemente no recogen el total-, las
IGP de carnes frescas sacan anualmente
al mercado mas de 25.000 toneladas de
carne certificada, cuyo valor supera los
100 millones de euros.

Mas del 95% de la produccion total de
carne certificada se comercializa en el
mercado nacional, aunque las exportacio-
nes se han ido incrementando en los Ulti-
mos anos, destinadas sobre todo a los
mercados comunitarios. W

AN NIGP N° EXPLOTACIONES N° EXPLOTACIONES MATADEROS SALAS DE ANIMALES CARNE
DE PRODUCCION DE CEBO INSCRITOS DESPIECE ~ SACRIFICADOS ~ PROTEGIDA ™

1992 3 371 237 9 6 42.986 371
1994 4 472 331 10 9 55.204 550
1996 6 8.620 476 56 28 112.695 8.326
1998 7 10.718 619 79 41 176.541 10.607
2000 12 13.502 1.047 97 52 277.945 18.262
2002 14 14.201 1.024 117 70 501.757 22.283

FUENTE: MAPA. Ultimos datos disponibles.

ANO MERCADO NACIONAL EXPORTACION A LA UE
1992 371 0
1994 548 2
1996 8.326 9
1998 10.607 47
2000 17.755 1563
2002 21.283 110

FUENTE: MAPA. Ultimos datos disponibles.




Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada en el sector de Carnes

v Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada en el sector de Carnes

= ARAGON

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

m CASTILLA Y LEON

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

TERNASCO DE ARAGON

CARNE DE AVILA **

CARNE DE AVILA **

CARNE DE MORUCHA DE SALAMANCA

MARCA DE GARANTIA DE CALIDAD

LECHAZO DE CASTILLA Y LEON

POLLOS

DENOMINACIONES DE CALIDAD MARCA DE GARANTIA

CARNE DE VACUNO

TERNERA CHARRA

TERNASCO AHUMADO

CARNE DE CERVERA Y DE LA MONTANA PALENTINA

m ASTURIAS

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CARNE DE VACUNO MONTANA DEL TELENO

COCHINILLO DE SEGOVIA

LECHAZO MONTANA DEL TELENO

TERNERA DE ALISTE

TERNERA ASTURIANA

TERNERA DEL BIERZO ***

m BALEARES

DENOMINACIONES DE CALIDAD

CARNE DE PINARES-EL VALLE

m CATALUNA

CARNE DE CERDO SELECTA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

m CANTABRIA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

POLLASTRE Y CAPO DEL PRAT
(POLLO Y CAPON DEL PRAT)

VEDELLA DELS PIRINEUS CATALANS *****
(TERNERA DE LOS PIRINEOS CATALANES)

MARCAS DE CALIDAD ALIMENTARIA MARCA «Q»

CARNE DE CANTABRIA

CAPON

m CASTILLA-LA MANCHA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CERDO

CONEJO

CORDERO

POLLO

CORDERO MANCHEGO

TERNERA

LECHAL MANCHEGO

m COMUNIDAD VALENCIANA

MARCA DE CALIDAD “CV” PARA
PRODUCTOS AGRARIOS
Y AGROALIMENTARIOS

CORDERO GUIRRO
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Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada en el sector de Carnes

— e WTRNH{;‘\C‘“IEF\

lﬁwnm GALLEGA

m EXTREMADURA

DENOMINACIONES ESPECIFICAS

wr

TERMERA GALLLG

-ﬂl

= MADRID

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CORDERO DE EXTREMADURA

CARNE DE LA SIERRA DE GUADARRAMA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

TERNERA DE EXTREMADURA *

® MURCIA

CARNE DE AVILA **

MARCA DE GARANTIA

MARCA DE GARANTIA

CORDERO SEGURENO *

CARNE DE RETINTO **

m GALICIA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

m NAVARRA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CORDERO DE NAVARRA

TERNERA GALLEGA

TERNERA DE NAVARRA

m LA RIOJA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

m PAIS VASCO

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CARNE DE AVILA **

EUSKAL OKELA (CARNE DE VACUNO DEL PAIS VASCO)

MARCAS COLECTIVAS

EUSKO LABEL KALITATEA

TERNOJA

(LABEL VASCO DE CALIDAD ALIMENTARIA)

EUSKAL BASERRIKO OILASKOA (POLLO DE CASERIO VASCO)

TRECE VILLAS

ESNEKO EUSKAL BILDOTSA (CORDERO LECHAL DEL PAIS

CARNE DE VACUNO DE CALIDAD

VASCO)
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Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada en el sector de Carnes

Carne de Cantabria
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: El area de pro-
duccion, crianza y engorde del gana-
do destinado a la produccion de car-
ne apta para ser protegida por la IGP

CARNE DE
CANTABRIA
lndicu.ciéllGeoql'dI'lcu Proluq'ldu

comprende el territorio de la Comu-

nidad Auténoma de Cantabria.
CARACTERISTICAS: El ganado va-
cuno de las razas agrupadas en el tronco cantabro bévido castafio
concavo (Tudanca, Monchina y Asturiana), Pardo Alpina, integrada
por absorcién, y la Limusina, adaptada al medio, asi como sus cru-
ces, es apto para suministrar carne protegida. Los animales de-
ben estar mamando de sus madres un minimo de tres meses, en
la fase de desarrollo por destete deberdn consumir al menos el
50% de sus necesidades alimenticias en forma de forrajes produ-
cidos en Cantabria. Se establecen cuatro tipos de animales aptos
para ser sacrificados: Ternera, Afojo, Novilla y Buey.

DATOS BASICOS: En el Consejo Regulador se han inscrito 143 ex-
plotaciones ganaderas y 10.827 cabezas de ganado. La comerciali-

zacion de carne con IGP alcanza los 75.000 kilos de media al afo.

Carne de la Sierra de Guadarrama
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: Ampara la produccion
de carne de anojo procedente de vacas de la
Sierra de Guadarrama (Madrid), repartida en
tres zonas de produccion: Buitrago/Lozoya,
Colmenar Viejo/La Cabrera y El Escorial/San

Martin de Valdeiglesias.

CARNE
DE LA SIERRA
DE GUADARRAMA
T BOTAME S IR

CARACTERISTICAS: Se protegen las carnes

de anojo de las razas Avilena, Limusin, etcéte-

ra, y sus cruces con la estirpe autéctona Se-
rrana. Los terneros deben ser destetados con un minimo de 5 me-
ses, destinados al sacrificio con un maximo de 16 meses y con un
peso en canal de 175 a 375 kilos para las hembras y de 225 a
375 para los machos. El periodo minimo de acabado en cebo in-
tensivo es de 3 meses.

DATOS BASICOS: Hay inscritas 238 explotaciones ganaderas con
7.700 animales, 6 mataderos y 6 salas de despiece. Los 120 es-
tablecimientos autorizados a comercializar venden 1,8 millones
de kilos de este tipo de carne anualmente.

Carne de Avila
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La zo-

sOREGy, B .
” na de produccién se extien-

N

i

a0®

de por algunas provincias
de Andalucia, Aragon, Casti-
lla-La Mancha, Castilla y Le-

AVILA

o Sh 6n, Extremadura, La Rioja y
I‘SP:\- !

Madrid. La zona de elabora-
cion se concentra en Castilla y Le6n.

CARACTERISTICAS: Se amparan las carnes de terneras,
anojos y novillos de la raza Avilefia Negra Ibérica. Los ani-
males de esta raza, por su constitucion, tienen gran adap-
tabilidad al clima y una enorme facilidad para caminar, cua-
lidad indispensable para los desplazamientos trashuman-
tes por accidentadas orografias y para la busqueda de su
alimentacion en régimen extensivo.

DATOS BASICOS: Estan inscritas 272 ganaderias, con
16.000 cabezas de ganado, 107 explotaciones de cebo y
28 industrias carnicas. Anualmente se sacrifican unos
2.500 animales y se comercializan unos 650.000 kilos de

carne.
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Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada en el sector de Carnes

Carne de Morucha de Salamanca
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La zona de produc-

CONSEJO
REGULADOR cién del vacuno cuya carne protege la Indi-
~r? cacion incluye a toda la provincia de Sala-

manca. La raza aut6ctona Morucha se ex-
plota en régimen extensivo.
CARACTERISTICAS: E| habitat natural del

ganado son los encinares de Salamanca;

CARNE
HORUCHA

SALAMANCA

se alimenta principalmente de pastos y no

se estabula en ningiin momento del afno.
Los terneros permanecen en el campo, con
la madre, hasta los 7 0 9 meses. Después se procede al deste-
te y engorde a base de cereales y otros productos de la propia
explotacion. La carne —de terneras, afojos y novillos— es total-
mente natural.

DATOS BASICOS: En el Consejo Regulador estan inscritas ac-
tualmente 145 ganaderias con 12.000 cabezas de ganado,
144 cebaderos, 4 mataderos y 5 industrias cérnicas. La co-
mercializacién anual de carne protegida asciende a unos
300.000 kilos.

Cordero de Extremadura
DENOMINACION ESPECIFICA

ZONA GEOGRAFICA: Coincide con Ex-
tremadura, vinculada histéricamente a
la ganaderia de ovino y concretamente

a la raza Merina, a su sistema de pro-

duccién, cria y manejo tradicional.

CARACTERISTICAS: Los corderos destinados a la denominacion
tienen un sistema de cria, manejo, alimentacion y sacrificio que
se realiza todo en Extremadura y es controlado y trazado por su
Consejo Regulador (trazabilidad). Durante los primeros 12 kilos
se alimentan a base de leche materna y después se pasa a una
alimentacion autorizada hasta un maximo de 80 dias de edad.
Los pesos de las canales van de 9 a 14 kilos. La carne se carac-
teriza por tener un color rosado y un moderado nivel de infiltracion
de grasa. La grasa es de color blanco y consistencia firmey le pro-
porciona a la carne una textura agradable al paladar.

DATOS BASICOS: En el Consejo estan inscritas 380 explotacio-
nes con un total de ovejas reproductoras de 342.496. Existen 4
centros de acabado, 4 mataderos y 2 empresas de comerciali-

zacion.

Cordero de Navarra
(Nafarroako Arkumea)

INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

o
S
g
5
o

é ZONA GEOGRAFICA: La Indicacién Geo-
% grafica protege a los corderos proceden-
:é tes de las razas Navarra y Lacha en pu-
s reza, comercializados como carne fres-
Ia‘ ca. La zona de produccién abarca toda

la superficie de Navarra.

CARACTERISTICAS: Los corderos amparados por la IGP pro-
cederan de ovejas que realizan su ciclo productivo en régimen
extensivo o semiextensivo. Se distinguen dos categorias: el
cordero Lechal y el Ternasco. En el sacrificio las canales al-
canzan un peso de 9 a 12 kilos. El color de la carne es rosa
palido y la carne es tierna, con inicio de infiltracion grasa a ni-
vel intramuscular, gran jugosidad, textura suave y sabor carac-

teristico.

DATOS BASICOS: En el Consejo Regulador no existen datos so-
bre el nimero de cabezas de animales, explotaciones, empre-
sas y volumen de comercializacion de carne, debido a que es

una IGP de reciente aprobacion.

Cordero Manchego
Lechal Manchego

INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La
IGP ampara la produccion

de carne de cordero en la

region natural de La Man-
cha, en 400 municipios,
con una superficie de unos 34.000 km? repartidos entre Ciudad
Real, Cuenca, Toledo y Albacete.

CARACTERISTICAS: Los corderos proceden exclusivamente de
la raza Manchega y pueden ser machos sin castrar o hembras,
con un peso entre 10 y 14 kilos en canal para el Cordero Man-
chego y entre 4,5 a 7 kilos para el Lechal Manchego. La edad de
sacrificio esta fijada entre 60 y 90 dias para el Cordero Manche-
goy en sus primeros 35 dias al destete para el Lechal Manchego.

DATOS BASICOS: En el Consejo Regulador estan inscritas 440
explotaciones ganaderas, con 360.000 cabezas de ganado, 17
cebaderos y 13 industrias. Anualmente se comercializan
500.000 kilos de carne de cordero.
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Lechazo de Castilla y Leon
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La zona de
produccién de ovino cuyas canales
se consideran aptas comprende 2
comarcas de Avila, 8 de Burgos, 6
de Leon, 4 de Palencia, 6 de Sala-

manca, 3 de Segovia, 5 de Soria, 4

de Valladolid y 5 de Zamora.
CARACTERISTICAS: El tipo de ganado procede exclusivamen-

te de las razas Churra, Castellana y Ojalada y sus cruces. La
IGP ampara a los corderos machos y hembras. El peso vivo al
sacrificio en el matadero puede oscilar entre los 9y los 12 ki-
los, la edad maxima de sacrificio esta fijada en 35 dias y la ali-
mentacion de los lechazos ha de ser en su totalidad con leche
materna. El peso canal puede oscilar entre los 4,5 y los 8 ki-
los.

DATOS BASICOS: En el Consejo Regulador estan registradas
439 ganaderias, 16 mataderos y 12 operadores comerciales.
La comercializacion anual de carne protegida por la Indicacion
Geografica asciende a unos 475.000 kilos.

Ternasco de Aragon
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La produccién, sacri-
ficio y faenado del Ternasco de Aragén se
distribuye a lo largo de toda la comunidad
auténoma. El clima es mediterraneo con
matices continentales en la depresion
central y himedo en los Pirineos y la cordi-

llera Ibérica.

CARACTERISTICAS: El ganado procede de las razas Rasa Ara-
gonesa, Ojinegra y Castellana, en su variedad Roya Bilbilitana.
El Consejo Regulador de la Indicacion Geografica Protegida
controla las distintas fases de la produccion. Al final del proce-
so el peso en canal de las piezas oscila entre 8,5y 11,5 kilos.
La carne es de color rosado, jugosa, grasa blanca, consistente

y firme.

DATOS BASICOS: El Consejo Regulador tiene inscritas 1.112
explotaciones. El nimero de ovejas asciende a 250.000 y el
nimero de corderos sacrificados anualmente en los cinco ma-
taderos autorizados ronda los 160.000, que totalizan mas de
1,3 millones de kilos de carne comercializados con el marcha-
mo Ternasco de Aragon.
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Pollastre i Cap6 del Prat
(Pollo y Capén del Prat)

INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La reglamenta-
cion se aplica a las carnes de los pollos y
capones de la raza Prat sacrificados, evis-

cerados y envasados y que hayan sido

producidos por explotaciones ubicadas
en los términos municipales de Castelldefels, Cornella de Llobregat,
Gava, Sant Boi de Llobregat, San Climent de Llobregat, Viladecans y
Santa Coloma de Cervelld, siendo su principal punto de produccion el
Prat de Llobregat.

CARACTERISTICAS: La Indicacion Geografica Protegida del Pollo y
Capon del Prat regula las formas de cria extensiva de los ejemplares
de la raza Prat, para producir una carne de calidad, fina, melosa y con
pocas grasas. La alimentacién que se les suministra comporta un mf-
nimo de 70% de cereales y tienen un crecimiento y crianza natural sin

que haya un engorde excesivo.

DATOS BASICOS: Se producen anualmente unos 35.000 kilos de
carne bajo el control y certificacion del Consejo Regulador de la IGP del

Pollo y Capén del Prat.

Ternera de Extremadura
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La zona de

©
3 produccion y transformacion de la
IGP se localiza en las 22 comarcas
Ternera de Extremadura
CONSEJO REGULADOR agrarias de la Comunidad Auténo-
Indicacién Geogrifica

ma de Extremadura.

CARACTERISTICAS: El ganado procede de las razas autéctonas
Retinta, Avilena Negra Ibérica, Morucha, Blanca Cacerena, Be-
rrendas en Negro y Colorado y sus cruces, criadas en régimen ex-
tensivo de produccién. La alimentacion se basa en pastos de la
dehesa u otros pastos naturales. Los terneros permanecen lac-
tando junto a sus madres hasta los cinco meses. Las carnes de
ternera son de color rosa brillante, con grasa de color blanco. La
carne de afojo es de un color entre rojo claro y rojo purpura, con
grasa blanca también, y la carne de novillo es de color rojo cere-
za, con grasa de color crema.

DATOS BASICOS: En el Consejo estan inscritas 305 ganaderias
con un censo de 26.000 vacas madres, 174 cebaderos y 8 in-
dustrias, que producen una media de 726.000 kilos de carne al

ano.

Ternera Asturiana
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La zona de
produccion, crianza y engorde del
ganado amparado por la IGP abarca
todo el territorio de la comunidad

auténoma del Principado de Astu-

rias.

CARACTERISTICAS: E| ganado autorizado procede Unicamente
de animales producidos, criados y engordados en Asturias de las
razas Asturiana de los Valles, Asturiana de la Montana, sus cru-
ces entre si'y con otras hembras de aptitud carnica adaptadas a
las zonas de produccién. El amamantamiento de los terneros es
obligatorio en los cinco primeros meses de vida. El resto del pe-
riodo alimentario es a base de pastos. La edad maxima de sacri-
ficio es de un ano para los animales de la categoria comercial de

Ternera Cul6n y de 18 meses para el “Aiojo Culon” y “Anojo”.

DATOS BASICOS: En el RCR figuran inscritas 4.550 explotacio-
nes, mas de 60.000 vacas madre, 10 mataderos, 12 salas de
despiece y 190 carnicerias autorizadas. La comercializacion

media anual supera los 3,5 millones de kilos.

Ternera de Navarra
INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La Indicacién
Geografica Protegida ampara la pro-
duccién de carne fresca de ganado va-
cuno procedente de vacas nodrizas,
nacidas, cebadas y sacrificadas en la

Comunidad Foral de Navarra.

CARACTERISTICAS: El ganado autorizado procede de las razas
Pirenaica, Blonde, Parda Alpina, Charolais y sus cruces. Los ter-
neros protegidos por la Indicacion Geografica Protegida debe-
ran ser amamantados con leche materna durante un periodo
minimo de cuatro meses. Los terneros de cebo reciben una ali-
mentacion a base de materias primas naturales, quedando pro-
hibidos los productos de efecto hormonal o sustancias no auto-

rizadas.

DATOS BASICOS: En el Consejo estan inscritas 692 explotacio-
nes y 20.000 cabezas de ganado, asi como 5 mataderos y 3 sa-
las de despiece que sacrifican una media anual de 9.000 ter-
neros. Las 201 carnicerias autorizadas venden anualmente

mas de 2,7 millones de kilos de carne con IGR
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Ternera Gallega
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ciembre de 1996, es el resultado de
la fusion de la Denominacién Especifica Carne de Rubia Galle-
ga y la Denominacion de Calidad Ternera Gallega. Ampara las
carnes de animales nacidos, criados y sacrificados en Galicia

de las razas Rubia Gallega, Morena del Noroeste y sus cruces.

CARACTERISTICAS: Las carnes proceden de animales regis-
trados por el Consejo Regulador antes de cumplir los 2 meses.
La alimentacion se basa en pastos complementados con pro-
ductos naturales. Los tipos de carne comercializados son ter-
nera (animales sacrificados con menos de 10 meses) y anojo

(sacrificados entre los 10 y 18 meses).

DATOS BASICOS: Estan registradas mas de 6.600 explotacio-
nes con 148.000 reproductoras, 452 cebaderos y 70 indus-
trias carnicas. EI nimero de canales certificadas supera las
67.000 y la comercializacién anual de carne supera los 14,5
millones de kilos, a través de 750 puntos de venta autoriza-
dos.

Vedella dels Pirineus Catalans
(Ternera de los Pirineos Catalanes)

INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: Ampara la carne de vacu-
no procedente de la raza Bruna de los Pirineos
y de otras razas adaptadas a la zona geografi-
ca que comprende todas las comarcas pirenai-
cas y prepirenaicas: Ripollés, Alta Ribagorca,

Alt Urgell, Bergueda, Cerdanya, Garrotxa, Pa-
llars Jussa, Pallars Sobira, Ripollés, Osona y Vall D Aran.

CARACTERISTICAS: Los animales deben ser criados en explo-
taciones de régimen extensivo. Su alimentacion de base es la
leche materna hasta los 4 meses y forrajes y pastos. El sacrifi-
cio se realiza en los mataderos autorizados, con pesos mini-
mos de 225 kilos para los terneros y 180 kilos para las terne-
ras. El periodo de maduracién es de 4 dias desde el sacrificio
hasta su venta al consumidor.

DATOS BASICOS: Las 45 ganaderias con 2.260 cabezas de
ganado inscritas en el Consejo Regulador comercializan anual-
mente 284.000 kilos de carne de ternera bajo la Indicacion

Geografica Protegida.




Barometro del Clima de Confianza
Agroalimentaria

B JOSE MIGUEL HERRERO VELASCO

Subdirector de Industrias, Comercializacion y Distribucion Agroalimentaria

Direccion General de Industria Agroalimentaria y Alimentacion. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

| Ministerio de Agricultura, Pesca y
E Alimentacion presenté el pasado

mes de abril los resultados anua-
les de los nuevos estudios sobre la co-
mercializacion agroalimentaria. En el nu-
mero anterior de Distribucion y Consumo
presentamos los resultados del Observa-
torio del Consumo y la Distribucién Agroa-
limentaria; en esta ocasion nos centra-
mos en el Barémetro del Clima de Con-
fianza Agroalimentaria.

Este estudio analiza el clima de confian-
za del sector agroalimentario espanol a
través de la medicion de la importancia, la
satisfaccion y la confianza de todos los
agentes que conforman la cadena de co-
mercializacion agroalimentaria (producto-
res, industria, mayoristas, distribucién mi-
norista y consumidores). A partir de esta
medicién periddica, y mediante un riguro-
so procedimiento de calculo, se obtiene

un indice que permite medir las evolucio-
nes del clima de confianza del sector.

Este tipo de indices de confianza son
bien conocidos por los agentes econémi-
cos, acostumbrados a manejar indicado-
res de confianza empresarial o de con-
fianza de consumidores de bienes y servi-
cios; sin embargo, es la primera vez que
en Europa se elabora un indice adaptado
al sector agroalimentario, abordando to-
dos los eslabones de la cadena de valor y
ademas de forma periddica.

El objetivo de este articulo es presentar
la metodologia y los ultimos resultados
obtenidos (primer trimestre de 2005).

Desde el Ministerio de Agricultura, Pes-
cay Alimentacién estamos apostando por
este tipo de investigaciones novedosas
que tienen como objetivo dotar de trans-
parencia a los mercados, para lo que es
necesario contar con informacién sobre

lo que sucede en el proceso de comercia-
lizacion.

¢QUE ES UN BAROMETRO?

Se trata de una herramienta de analisis
gue permite resumir en un unico indice los
diferentes atributos medidos u observa-
dos que configuran el ambito de estudio,
permitiendo analizar cémo evoluciona la
confianza de los diferentes agentes del
sector agroalimentario.

EL BAROMETRO DEL CLIMA DE

CONFIANZA AGROALIMENTARIA

Trata todos los aspectos relevantes que
definen el sector agroalimentario espanol
a través de los atributos que se analizan;
pero, ademas de analizar trimestralmente
las valoraciones o grado de satisfacciony
de confianza de los agentes respecto a
los atributos, también establece medidas

[
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de las importancias relativas de unos res-
pecto a otros. La medicién de las impor-
tancias relativas se hace solamente una
vez al ano y se mantiene fija durante to-
dos los trimestres.

Hemos agrupado a los agentes en dos
grandes grupos: los agentes empresaria-
les (productores, industria, mayoristas y
distribuidores minoristas) y los consumi-
dores.

El indice de confianza agroalimentaria
se descompone en un indice que indica la
confianza de los agentes empresariales y
en otro que mide la confianza de los con-
sumidores.

Tratamos de que la seleccion de los
agentes sea lo mas representativa posi-
ble, para lo cual hemos hecho una seg-
mentacién para obtener una muestra
fiel del sistema agroalimentario espa-
nol.

Para los productores e industriales, los
subsectores estudiados son:

— Carnico.

Pesquero.

Aceite y grasas.
Lacteo.

Frutas y hortalizas.

— Vitivinicola.

— Otros.

Para los mayoristas, los subsectores es-
tudiados son:

— Carnico.

— Pesquero.

— Frutas y hortalizas.

Para los agentes de la distribucion, los
canales estudiados son:

— Tienda tradicional.

— Mercados de abastos.

— Tiendas descuento.

— Autoservicios (<120 m2).

— Superservicios (120 — 399 m?).

— Supermercados (400 — 999 m?).

— Supermercados (1.000 — 2.499 m2).

— Hipermercados.

La muestra de consumidores se distri-
buye segun variables sociodemogréaficas
para que sea representativa de la pobla-
cién. Ademas, para cada uno de los agen-
tes abordamos diferentes aspectos agru-
pados en areas de interés, que son dis-
tintas segun los agentes.

Para los agentes empresariales, las
areas de interés son:
Coyuntura econémica.
Coyuntura sectorial.
Confianza/satisfaccion de los pro-
ductos alimentarios.
Relaciones comerciales.

Para consumidores, las areas de interés
son:

Coyuntura econémica.

— Confianza/satisfaccién de los pro-
ductos alimentarios.

Informacién de producto.

— Précticas comerciales.

Por tanto, las éreas comunes a todos
los agentes son coyuntura econdémica y
confianza/satisfaccion de los productos
alimentarios.

Dentro del area de coyuntura econémi-
ca preguntamos por como valoran la si-
tuacién econémica del pais y la situacion
econdémica personal pasada y las expec-
tativas que tienen de cara a los préximos
meses.

Dentro del area de confianza/satisfac-
cién de los productos alimentarios se pre-
gunta por el grado de confianza que tie-
nen los distintos alimentos, la percepcion
de la evolucion de la calidad y la seguri-
dad alimentaria, el papel que juegan las
Administraciones publicas en el control
de los alimentos, etc.

Las areas de interés que sé6lo son pro-
pias de los agentes empresariales son la

coyuntura sectorial y el area de relaciones
comerciales.

En el drea de coyuntura sectorial se en-
globan, entre otras, preguntas correspon-
dientes a como valoran la situacion del
sector agroalimentario en relacién con el
resto de sectores econémicos y c6mo
han evolucionado y piensan que van a
evolucionar sus ventas y margenes co-
merciales.

Dentro del area de relaciones comer-
ciales se analiza la satisfaccion con los
precios y margenes percibidos/ pagados,
capacidad exportadora, etc.

Las areas de interés que son especifi-
cas de los consumidores son la de infor-
macion del producto y la de préacticas co-
merciales. En ellas se abordan los aspec-
tos de la satisfaccion con la informacion
que aporta el producto y la que aportan
los medios de comunicacion, asi como el
grado de confianza que aportan los distin-
tos tipos de marcas o de establecimien-
tos.

¢(CUANTAS ENTREVISTAS HACEMOS?
Anualmente se realizan cerca de 20.000
encuestas. Cada trimestre se entrevista
a 1.050 productores, 700 industrias
agroalimentarias, 700 distribuidores mi-
noristas y 100 mayoristas y a 2.000 con-
sumidores. Si bien en el dltimo trimestre
del ano se incrementa la muestra de con-
sumidores en casi un 50%.
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¢QUE TIPOS DE RESULTADOS
PODEMOS OBTENER DEL
BAROMETRO?

Aunque el objetivo para el que se ha dise- Il MUY SATISFECHO [ | NISATISFECHO

NI INSATISFECHO

nado este estudio es para obtener un in-
SATISFECHO INSATISFECHO

dice de confianza, se pueden obtener otro
tipo de resultados que son de enorme uti- I MUY INSATISFECHO NS/NC
lidad. Por ejemplo, podemos obtener:
Datos particulares por tipologia de agen-
te:
— Valoraciones de satisfaccion y con-
fianza.
Perspectivas de evolucién.
Importancia relativa de los factores
analizados.
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Matrices de priorizacion o gap:

— Enfrentan importancia y satisfaccion.

— Lo mas prioritario, de cara a realizar
algun tipo de accion correctiva, es lo
mas importante que, a la vez, esta
menos satisfecho.

Indice de confianza del sector agroali-

mentario:

— El Barémetro de Clima de Confianza
implica la elaboracién de unos indi-
ces que reflejan la situacion global
del ambito del sector agroalimenta-
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- La observacion de la composicion B VUCHO MEJOR o IGUAL
del indice y sus resultados parcia-
les permite observar y averiguar MEJOR PEOR
las causas que originan las varia- Bl MUCHO PEOR NS/NG
ciones.
o
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— También permite identificar tenden-
cias en la evolucion de los atributos
y poder anticipar posibles necesida-
des o problematicas.

— Su caracter cuantitativo y periédico
permite un seguimiento continuo y
realizar comparaciones temporales y
analizar las variaciones de expectati-
vas e impresiones / valoraciones.

A continuacién, vamos a ver algun
ejemplo real de estos tipos de resulta-
dos, correspondientes a los ultimos da-
tos disponibles del primer trimestre de
2005.

Datos particulares por tipologia de
agente

— Casi la mitad de los agentes entre-
vistados muestra su satisfaccion
con la evolucién de las ventas en el
ultimo afo, siendo la industria la
mas satisfecha y los mayoristas los
mas criticos.

— Por el contrario, las perspectivas pa-
ra el préximo ano tienen una valora-
cién global similar a las del afio ante-
rior, destacando la ligera subida en
satisfaccion de la industria y una
cierta bajada de la satisfaccion del
distribuidor.

— Cabe senalar que el porcentaje de
entrevistados que dice estar muy sa-
tisfecho es superior en todos los ca-
s0s, aunque el global de respuesta
de satisfecho y muy satisfecho es al-
go inferior al obtenido para el afo an-
terior, excepto en el caso de la indus-
tria.

Matrices de priorizacién o gap

— Las matrices de priorizacion permi-
ten identificar las principales preocu-
paciones de los agentes entrevista-
dos, ponderandolas por la importan-
cia que cada una de ellas tiene para
el agente.

— Asi, se puede observar como entre
los consumidores, los productos
frescos son los mas importantes
juntamente con aceite, lacteos, hue-
vos y productos con DO. El grado de
satisfaccion actual del consumidor

10
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con estos productos es también muy
alto.

— Otros productos, como el vino, son
productos con los que se tiene una
satisfaccion alta pero cuya importan-
cia para el consumidor es baja, por
lo que se sittian en una posicién de
productos “fuertes” en relacion a los
demas.

— Uno de los resultados mas intere-
santes se obtiene al conocer las va-
loraciones e importancias relativas
dadas por los diferentes agentes a
las relaciones comerciales en la ca-
dena de comercializacion agroali-
mentaria.

— Asi, por ejemplo, entre los producto-
res, el area de mejora que sobresale
sobre los diferentes indicadores co-
rresponde, sobre todo, al precio que
les pagan sus clientes por los pro-
ductos de alimentacion.

indice de confianza del sector
agroalimentario

Para terminar, me gustaria exponer los
resultados del indice de confianza agroali-
mentaria, que es el resultado mas signifi-
cativo del Barémetro de Confianza y que
agrupa los principales indicadores sobre

45
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el sector agroalimentario, a partir de los
propios datos de confianza y satisfaccion
expresados por todos los agentes de la
cadena agroalimentaria.

La evolucion del indice a lo largo del
2004 (comenzamos a medir a partir del
segundo trimestre) ha sido al alza, aunque
en el primer trimestre de 2005 se produ-
ce una ligera disminucion, principalmente

debida al impacto que factores coyuntura-
les como las heladas de principio de ano
0 la ausencia de precipitaciones a lo largo
del trimestre han podido tener en la con-
fianza y satisfaccion de algunos colecti-
vos, principalmente los mas ligados a la
produccién primaria.

El indice de confianza puede analizarse
hasta el maximo nivel de desglose que co-
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rresponderia a los datos particulares por
agente vistos anteriormente. Sin embar-
g0, los primeros niveles de desglose son
los que confieren una informacion mas re-
levante sobre la evolucion del sector.

Asi, el analisis en profundidad de la
evolucion del indice empresarial muestra
que ha habido un comportamiento distin-
to segln el agente observado. La distri-

bucién minorista ha mantenido la tenden-
cia ascendente de los Ultimos trimestres,
mientras que la industria se ha manteni-
do estable y la bajada de los indices de
productores y mayoristas ha motivado la
bajada del indice global del sector agroali-
mentario.

Para cada agente se puede llegar a des-
glosar los resultados por subsectores (o

canales en el caso de la distribucion), lo
que permite al Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion disponer de una he-
rramienta de inestimable valor a la hora
de actuar sobre los diferentes sectores al
conocer los principales factores de des-
contento e insatisfaccion, asi como poder
medir el impacto que las acciones, activi-
dades y politicas tienen en la confianza
de los agentes afectados.

En definitiva, se trata de un estudio
potente, novedoso y pionero que preten-
de ir consolidandose en la medida en
que sea conocido, valorado y utilizado
por todos los que nos dedicamos de una
u otra forma a trabajar en el ambito agro-
alimentario. W

JOSE MIGUEL HERRERO VELASCO
Subdirector de Industrias, Comercializacion

y Distribucion Agroalimentaria.

Direccion General de Industria
Agroalimentaria y Alimentacion.

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion




| consumo de aguas envasadas si-

gue manteniendo una fuerte ten-

dencia de crecimiento. En 2004,
de acuerdo con los datos facilitados por
el panel de consumo alimentario del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion, el aumento fue del 3,8% con carac-
ter general, y del 7,8% en el consumo
dentro de los hogares.

Las razones del consumo de agua em-
botellada son muy dispares, mientras
unos confian en sus propiedades benefi-
ciosas otros simplemente desconfian del
agua de sus grifos, por no gustarles el sa-
bor o el color. Asi, en el sector de la res-
tauracién se han incluido, en las cartas
de vinos, secciones especificas con una
variedad de aguas entre las que elegir.

Cabe destacar que no todas las aguas
embotelladas son iguales, principalmente
se puede hablar de tres tipos: el agua mi-
neral natural o también conocida como
mineromedicinal, es de origen natural
subterraneo, de gran pureza microbioldgi-
ca que, gracias a su alto contenido en sa-
les minerales, se le atribuyen propieda-
des terapéuticas. Sus propiedades bene-

Aguas envasadas

El mercado sigue creciendo, aunque
ya proximo a la madurez y necesitado
de innovacion permanente

VANESSA MORENO VINCENT
Economista

ficiosas para la salud han sido oficial-
mente reconocidas por la OMS. La de ma-
nantial, es una agua no tratada, es decir
potable por naturaleza y esta controlada
por el Ministerio de Sanidad, bacteriol6gi-
camente sana, pero no tiene ninguna ac-
cién especifica demostrada sobre el orga-
nismo y, finalmente, las aguas potables
preparadas, son aquellas tratadas para
que cumplan los mismos requisitos sani-
tarios que se le exige a la del grifo, éstas
sin embargo no tienen el nivel de calidad
de las anteriores. Pero ademas de sus di-
ferencias en tipologia, existen diferencias
basadas en la diversidad geoldgica de Es-
pana, ya que la composicion mineral de
las rocas que constituyen los acuiferos
es distinta para casi cada sierra.

Las primeras aguas envasadas cuen-
tan con mas de doscientos anos, se reco-
gia el agua de los balnearios para sus
clientesy se la llevaban en jarrones de ce-
ramica con tapones de corcho. Pero este
no es mas que un caso aislado, que ocu-
rria en Francia y Alemania, su historia es
mas reciente; asi, tras la segunda guerra
mundial, con el aumento de la calidad de

vida, aparece el agua embotellada en las
farmacias y era recomendada por médi-
C0s, y no es hasta bien adentrados en los
anos sesenta cuando empieza a comer-
cializarse en las cadenas de alimentacion
como hoy las concebimos.

Segln datos de la Asociacion Nacional
de Empresas de Aguas de Bebidas Enva-
sadas (ANEABE), la produccién en 1970
apenas llegaba a los 178,4 millones de Ii-
tros, pasando a 785 millones de litros en
1980, algo menos de 1.900 millones de
litros en 1990, 3.680 millones de litros
en 2000, hasta llegar en 2004 a mas de
5.200 millones de litros. Esto representa
un crecimiento del 2,02% respecto a
2003, una ralentizacion I6gica tras el fuer-
te incremento que se produjo entre 2002
y 2003, mostrando cémo el sector empie-
za a acercarse a la madurez.

Como suele ser tradicional en las cos-
tumbres espanolas, la mayor parte de las
aguas vendidas corresponden al agua sin
gas (95,8%), frente al bajo consumo de
aguas con gas (4,2%).

La tipologia de aguas envasadas tam-
bién se distingue entre las aguas minera-
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les naturales cuya produccién este afo
supera el 92%, el agua procedente de ma-
nantiales supone el 5,4% y el resto co-
rresponde a las aguas potables prepara-
das.

CONSUMO

Segln los datos reflejados en el panel de
consumo alimentario que facilita el Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
en 2004 el consumo per capita de aguas
envasadas ascendié a 66,64 litros, con
un consumo total de 2.710 millones de li-
tros, con los ya mencionados aumentos
del 3,8% en consumo total y del 7,8% en
consumo de los hogares.

Aunque la media espafnola de consumo
de agua mineral por persona es de 66,64
litros, ésta varia mucho en funcién de la
region; asi, el consumo en las islas es el
mas elevado, presentando los consumi-
dores baleares un consumo per capita de
98 litros y los de Canarias de 84 litros, lo
que nos refleja un consumo debido pro-
bablemente a las condiciones del agua
potable de los grifos, como también ocu-
rre en Cataluna, con un consumo de 85 li-
tros. Mientras tanto, en Navarra y en la
Comunidad de Madrid se refleja el menor
consumo, con 12,9y 15,4 litros por per-
sona, respectivamente. Si se desglosa
por areas metropolitanas, son las de Bar-
celona y Valencia las que presentan ma-
yor consumo, que multiplican por cuatro
el consumo de las areas metropolitanas
de Madrid, Bilbao y Sevilla.

Ademas de un consumo dispar por re-
giones, aparecen diferencias en funcién
de otras variables que nos indican una
cultura del consumo especifica. Los adul-
tos independientes tienen el mayor con-
sumo de agua envasada, presentando
una media de 107 litros, le siguen los j6-
venes, tanto los independientes como las
parejas de jévenes sin hijos, con una me-
dia de 85 y 81 litros, respectivamente.
Mientras que las familias con hijos por lo
general no consumen mas de 45 litros
por persona y ano.

La edad es también un factor discrimi-
nante, ya que los datos de 2004 mues-
tran un menor consumo entre los 35y 65

Aguas envasadas

CUADRO N° 1

PRODUCCION POR TIPOS DE AGUA 2004

EN LITROS

TIPOS MINERAL NATURAL
SIN GAS 4.632.703.155
CON GAS 164.687.307
TOTALES 4.797.390.462
PORCENTAJES 92,22

FUENTE: ANEABE, datos 2004.

GRAFICO N° 1

MANANTIAL POTABLES TOTAL
223.453.370 125.5682.928 4.981.739.453
55.763.500 = 220.450.807
279.216.870 125.582.928 5.202.190.260
5,37 2,41 100

PRODUCCION DE AGUAS ENVASADAS POR TIPOS DE ENVASES

FUENTE: ANEABE, datos 2004.

CUADRO N° 2

PET, 83%

POLIETILENO, 8%
- VIDRIO RETORNABLE, 6%
I VIDRIO NO RETORNABLE, 1%

OTROS, 2%

PRODUCCION DE AGUAS ENVASADAS 1970-2004

ANO MILLONES DE LITROS
1970 178
1980 785
1990 1.890
2000 3.860
2004 5.202

anos de edad Como también discrimina
la clase socioeconémica, presentando la
clase alta y media un consumo superior a
54 litros, frente a los 38 litros que consu-
men en la clase baja.

De estos datos, y de la evolucion gene-
ral en el dltimo lustro, podria adelantarse

INDICE BASE 100 =1970

100

441
1.062
2.169
2.922

que el crecimiento del consumo del agua
esta fuertemente ligado a los niveles de
calidad de vida. Si comparamos los datos
con datos europeos de 2002, Espana
ocupa el cuarto puesto de consumo per
capita detras de ltalia, Alemania y Bélgica
y con un consumo muy similar al de Fran-
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CUADRO Ne 3
CONSUMO PER CAPITA
POR REGIONES
REGION LITROS
BALEARES 98,29
CATALUNA 85,11
CANARIAS 84,01
MURCIA 81,88
MEDIA ESPANA 66,64
VALENCIA 64,04
ARAGON 49,60
CANTABRIA 49,41
LA RIOJA 48,24
C. LA MANCHA 46,70
ANDALUCIA 41,80
EXTREMADURA 36,22
ASTURIAS 34,10
C. LEON 33,96
GALICIA 29,79
PAIS VASCO 21,70
MADRID 15,42
NAVARRA 12,97

FUENTE: MAPA, La Alimentacion en Esparia, datos
2004.

cia. Ademas, en general se observa un
aumento del consumo del agua envasa-
da, lo que supone una tendencia muy be-
neficiosa para los productores.

EL SECTOR EMPRESARIAL

Las buenas perspectivas del mercado
han agudizado la competencia; asi, el
sector de productores de agua embotella-
da se compone de mas de un centenar de
empresas (104 en 2004). Este sector es-
té controlado por algunos grandes gru-
pos, entre los que destacan las filiales de
grandes companias multinacionales.
Frente a estos importantes operadores
aparecen en la base de la estructura un
significativo nimero de pequeias y me-
dianas empresas, con escasos niveles de
produccién y una incidencia local o regio-
nal. La empresa con mayor cifra de ven-
tas tiene como principal seguidor a las
marcas blancas o de distribuidor, habida

Aguas envasadas

CUADRO N° 4

CONSUMO POR HOGARES

TIPO DE HOGAR

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJAS JOVENES SIN HIJOS
PAREJAS CON HIJOS PEQUENOS
PAREJAS CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJAS CON HIJOS MAYORES
HOGAR MONOPARENTAL

PAREJA ADULTA SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

FUENTE: MAFA, La Alimentacion en Espania, datos 2004.

cuenta que el producto tiene poca capaci-
dad de estrategia diferenciadora, el con-
sumidor no duda en comprar la marca del
establecimiento en que realiza su activi-
dad de compra.

Si nos fijamos en el reparto de las ven-
tas en la distribucién organizada, obser-
vamos cémo las marcas blancas son
aquellas que copan el primer puesto en
cuotas de mercado, en volumen, con el
23,8%, seguido por el grupo Danone (Font
Vella, Fonter, Font Picant, Fontemillay Lan-
jarén, Fonteforte y San Vicente) que ven-
de el 23,4%, y por San Benedetto con el
10,7%.

Al copar el primer puesto las marcas de
distribuidor, el valor de marca se convier-
te en un instrumento indispensable para
sobrevivir en el mercado. La propia natu-
raleza del producto —incoloro, inodoro e
insipido- hace de estas marcas un poten-
cial problema para los grupos como Da-

LITROS POR PERSONA

85
81
45
34
36
41
57
107
76

none, Nestlé, Pascual, etc., que sin em-
bargo se ha convertido en la Unica via de
salvacion para muchas pymes. Con estas
premisas, las empresas han optado por
crear un fuerte valor de marca que consi-
ga hacer huir al consumidor de las mar-
cas blancas. Asi, la divisién de aguas del
grupo Pascual ha reducido su cartera de
marcas a Bezoya y Pascual Nature.

Sin embargo, la marca no es el unico
punto sobre el cual deben hacer hincapié
a la hora de establecer sus estrategias
futuras. Mientras las marcas de distri-
buidor compiten en volumen con Danone,
ambas con cuotas de mercado alrededor
del 23%, Danone facturdé en este sector
185,6 millones de euros, mientras que
las marcas de distribuidor facturaron 74
millones. De esta manera se explica el
nuevo posicionamiento de Aquarel, marca
del grupo Nestlé, que se encuadra entre
las primeras marcas y las de bajo coste,
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Aguas envasadas

transmitiendo que se puede comprar un
agua de calidad a un precio asequible.

Y, por Ultimo, cabe resaltar la buena
imagen de marca que consiguen tener
muchas aguas envasadas, con produccio-
nes de mediano y pequeno volumen, cuya
aceptacion por parte de los consumido-
res esta ligada a la zona de origen de los
manantiales y el envasado. Este es el ca-
so de Agua de Mondariz, Viladrau y otras
muchas marcas, en ocasiones limitadas
a mercados comarcales o locales.

EL MUNDO DE LOS ENVASES

El valor anadido que puede representar el
agua envasada frente al agua del grifo, co-
mo ya hemos mencionado, se basa en
que la primera mantiene protegidas las
propiedades naturales, preserva la pure-
za de este producto tan necesario para el
ser humano. De ahi la importancia del en-
vase en el que se presenta. Mientras que
el producto en si, el agua, es dificil de di-
ferenciar aunque si que posee caracteris-
ticas diferenciadoras que ya hemos men-
cionado (éstas no dependen de la estra-
tegia del productor sino de su localiza-
cién), hay grandes diferencias en el pac-
kaging del producto; por una parte, en
cuanto a su funcionalidad de conserva-
cién del liquido elemento y, por otra, en
cuanto a la usabilidad para el consumidor
final, y por Ultimo, en cuanto a la estética.
Es en esta parte de la cadena de valor de
las productoras de aguas envasadas don-
de se destina mayor esfuerzo para la in-
novacion.

Los distintos fabricantes de enva-
ses compiten con gran dinamismo pa-
ra resaltar las virtudes cualitativas
que reldnen sus envases: inertes, hi-

CUADRO N° 5
CONSUMO DE AGUAS ENVASADAS EN ESPANA

HOGARES EXTRADOMESTICO TOTAL
CONSUMO EN MILLONES DE LITROS 2.044 770 2.814
-% SOBRE LA CANTIDAD COMPRADA 72,60 27,37 100
GASTO EN MILLONES DE EUROS 376,26 329,79 706,05

FUENTE: MAFA, La Alimentacion en Espafia, datos 2004.

GRAFICO N° 2
MILLONES DE LITROS DE AGUAS ENVASADAS
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FUENTE: ANEABE, datos 2004.

CUADRO N° 6
PRODUCCION DE ENVASES

TAMANOS UNIDADES PORCENTAJE
1/4 LITRO 123.019.748 3,09
33 CL 808.081.805 20,35
1/2 LITRO 862.971.785 21,74
3/4 LITRO 63.867.268 1,61
1 LITRO 168.127.463 4,23
1,25 LITROS 46.529.552 1,25
1,5 LITROS 1.420.043.559 35,77
2 LITROS 192.424.099 4,85
5 LITROS 211.150.115 5,32
8 LITROS 65.176.253 1,64
10 LITROS 1.587.359 0,05
MAS DE 10 LITROS 4.268.241 0,10
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CUADRO N° 7

Aguas envasadas

REPARTO DE LAS VENTAS DE AGUAS ENVASADAS EN LA

DISTRIBUCION ORGANIZADA

GRUPOS VALOR (%)
DANONE 34,4
MARCA BLANCA 13,7
SAN BENEDETTO 6,4
NESTLE WATERS 8,6
VICHY CATALAN 8,1
A. M. PASCUAL 4,9
SOLAN DE CABRAS 6,2
FUENTE LIVIANA 2,5
CIA. BEBIDAS PEPSICO 0,4
COCA COLA 0.2
ALHAMBRA 0,1
OTROS 14,5

FUENTE: IRI Espafa con datos de Infoscan.

VOLUMEN (%)

23,4
23,8
10,7
6,7
5,5
4.1
3,6
2,2
0,3
0,2
0,1
19,5

giénicos, impermeables y ecolégicos.
En cuanto a los tipos de envases, sal-
ta a la vista la rapida expansion de los
envases de plastico, a costa de los de
vidrio. En todo el mundo se tiende ca-
da vez mas a usar botellas de PET.
Una de las causas de su éxito es la
multiplicidad de posibilidades que
ofrece la técnica de moldeo por sopla-
do-estirado. La forma y el volumen de
las botellas de PET se pueden adaptar
segln convenga.

El envase de vidrio esta en fase de ser
sustituido en algunos segmentos del mer-
cado. Existe tendencia creciente a aban-
donar las formas estandar y a introducir
formas especiales con una variedad de
colores cada vez mas amplia. En el seg-
mento de las aguas van apareciendo mas
y mas botellas caracteristicas de una
marca determinada. Asimismo admiten
acabados alternativos, incluso aplicados

[




durante el proceso de produccion del vi-
drio. Por otro lado, los envases de vidrio
van haciéndose mas ligeros y mas resis-
tentes. Ademads, se trata de realizar el
acabado de las botellas en linea, lo que
en un futuro préximo dara lugar a la apari-
cion de botellas con decorados mates y
de color.

Ante el reto del PET, la industria del vi-
drio responde, entre otras cosas, desarro-
llando una nueva generacion de botellas
ligeras. Un revestimiento especial de laca
en polvo confiere un alto grado de protec-
cion a la superficie exterior. A la vez, ese
revestimiento produce un atractivo efecto
visual parecido a la escarcha, que puede
ser realizado con diversa intensidad y en
numerosas variantes de color.

Segun los datos facilitados por el
ANEABE, el envase preferido es el PET,
que supone el 83% del agua envasada,
tal vez por su comodidad, menor peso o
su infinidad de posibilidades a la hora de
dar forma o tamano. Otra forma de enva-
sar en plastico es el polietileno, que cuen-
ta con el 8% de la produccion de envases
para aguas embotelladas, y finalmente el
vidrio, que obtiene una cuota del 7%, y
que es la forma preferida para el canal de
hosteleria y restauracion. Sin embargo, el
resto de formas como el cartén y resto de
plasticos estan al borde de extincion y re-
presentan Unicamente el 2% de los enva-
ses para el agua.

Otra funcion del envase es la usabili-
dad del producto, por ello la razén de que
se desarrolle un nimero tan diverso de
formas y tamanos en el envasado. El con-
sumo de agua crece en mayor medida
fuera del hogar, de ahi que la gran mayoria
de las innovaciones en el envase se cen-
tren en los tapones y distribuidores.

También el tamano importa, sin duda el
envase preferido es el que contiene 1,5 li-
tros con una cuota de mercado (por enva-
ses) del 35,77%, le siguen la de medio li-
tro y 33 centilitros con 21,74% y 20,35%,
respectivamente; entre las garrafas, la
preferida es la de 5 litros con una cuota
(respecto del total de envases) del
5,32%.

Por ltimo, el envase es vehiculo de la

Aguas envasadas

imagen del producto, aportando un autén-
tico valor anadido al agua, la forma de la
botella, su grafismo, decoracion y etique-
tas contribuyen a forjar la identidad de la
marca. Recordemos la botella azul de So-
|an de Cabras que aportaba a la marca no
sblo la diferenciacion respecto de las
otras marcas en el lineal, sino que ade-
mas vende la idea de que el agua se con-
serva mejor frente a la luz, o la botella en
forma de gota de agua de Evian, botella
que lanzé en 1999 en la época de Navi-
dad para aumentar el consumo en estas
fechas, o la utilizacién de personajes in-
fantiles para las botellas de 33 cl de Font-
vella, para identificarse con los mas pe-
quenos. El envase en este sector supone
un gran diferenciador entre las distintas
marcas.

¢INNOVACION O DIVERSIFICACION?
¢Cémo innovar en un sector donde el va-
lor anadido de un producto se basa en
preservar el producto tal y como es?
¢Donde el mayor valor anadido se basa
en que el agua sea igual que la de hace
siglos, pura, sin anadidos?

La innovacién en este sector es mini-
ma, se basa de una parte en el envasado
como ya hemos dicho y por otra parte en
el desarrollo de nuevos productos, en-
trando a veces en otras categorias.

El agua envasada, hasta ahora, se con-
sideraba una categoria especifica de pro-
ductos, pero a través de campanas de co-
municacién intentan adentrarse en el
mundo de los refrescos; la primera fue

Perrier, el agua con gas francesa se ven-
dié siempre como un refresco, aunque se
trate de un agua mineral natural con gas,
no obstante se servia con menta o con li-
mon, obteniendo una identidad de refres-
co. Sin embargo, el ano pasado la marca
Fontvella present6 su refresco Agua al To-
que de Lim6n, que después de varias de-
nuncias de asociaciones de consumido-
res y otros parece que va tomando su es-
pacio en los lineales. En abril de este ano
la empresa decidié ampliar la gama dan-
dole nombre propio, Fontvella Sensacion,
con un nuevo aroma de naranja-meloco-
ton. Aunque las novedades que no se li-
miten al agua pura no terminan de dar
buenos resultados en el sector, la compe-
tencia mira de reojo esta innovacién de
producto, y Nestlé, que ya comercializa en
Francia este tipo de productos con sabor
a manzana, fresa, frambuesa y limén con
su marca Vittel, podria lanzarlos en nues-
tro pais en los préoximos anos. Por otra
parte, las empresas de aguas minerales
naturales que disfrutan de manantiales,
tienden a diversificarse a otros sectores
totalmente alejados del de la alimenta-
cion, asi Lanjarén, Solan de Cabras y
Vichy, entre otras, ofrecen toda una gama
de servicios relacionados con la fuente
de la eterna juventud, sus aguas natura-
les. Siguiendo las necesidades del con-
sumidor, que en estos Ultimos afos
muestran una tendencia hacia el culto al
cuerpo, la vida sana y el freno al estrés,
estas empresas han creado balnearios y
centros de belleza basando sus servicios
en la fuente de salud proveniente de las
aguas naturales. Como caso mas particu-
lar, Evian, marca francesa de agua mine-
ral natural envasada, ademas, ha lanzado
toda una gama de productos de belleza
cuya composicion original se basa en el
agua de su manantial de los Alpes.

Sin duda, estas innovaciones de las
empresas de agua envasada se dirigen
mas a la diversificacion de cartera de pro-
ductos que a la propia innovacion en su
producto estrella.

VANESSA MORENO VINCENT
Economista
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Distribucion de drogueria y perfumeria

El sector acentua su tendencia hacia el selectivo, el incremento de la profesionalidad,
el protagonismo de la gestion centralizada y la concentracion empresarial

[ SYLVIA RESA
Periodista

ese a las operaciones tanto en el
P sector de la fabricacion —la com-

pra de Gillette por parte de Procter
and Gamble— como en el de la distribu-
cion detallista —la Oferta Publica de Accio-
nes (OPA) del grupo de capital chino AS
Watson sobre Marrionnaud, la mayor ca-
dena de perfumerias francesa; o en Espa-
fa la adquisicion de Bodybell por dos so-
ciedades de capital riesgo—, el sector de
drogueria y perfumeria prosigue la ten-
dencia dibujada hace tiempo.

Una tendencia que se concreta en la
aceleracion hacia el desarrollo de produc-
tos de selectivo y semiselectivo, la conso-
lidacién de las principales cadenas y la
concentracion a través de la adquisicion
de las mas pequeias, la puesta en mar-
cha de establecimientos con mayor su-
perficie de sala de ventas, con especial
cuidado de la imagen y en régimen de li-
bre servicio, y una gestion centralizada de
marca, stocks y distribucion.

En el mercado espanol se observan
seis aspectos fundamentales: el desarro-
llo de las cadenas regionales, la aparente
dificultad de entrada para las cadenas ex-
tranjeras, la creacién y consolidacién de
nuevos formatos en el canal de alimenta-
cién para mantener su cuota e incremen-
tar los margenes, el decremento en el nu-
mero de detallistas tradicionales y la con-
centraciéon de las centrales de compra,
ante la presion ejercida por las centrales
de alimentacion.

En términos empresariales, el referen-
te en Espana sigue siendo El Corte In-
glés. Considerado un operador clave,
constituye un canal en si mismo, alcan-
zando una cuota del 20% en el segmento
de perfumeria y cosmética.

Dispone de un total de 75 centros en la
sociedad holding, es decir, aquella que
tnicamente incluye los centros comercia-
les, excluyendo las ensenas de supermer-
cados, hipermercados y tiendas de conve-

niencia. Desde estos centros se gestiona
la entrada de productos de perfumeria se-
lectiva, si bien el suministro lo solicitan
desde las propias firmas cosméticas, a
las cuales les ceden unos espacios en al-
quiler dentro del propio centro comercial.

Por otra parte, en marzo pasado la
Unién Europea autorizaba la creacion de
una empresa conjunta entre el citado gru-
po y Sephora, cadena de perfumeria se-
lectiva integrada en el grupo LVHM, para
la explotacion de establecimientos de
perfumeria.

La empresa gestiona actualmente los
18 puntos de venta que hasta ese mo-
mento pertenecian a la cadena francesa.

GANAN PERFUMERIAS Y
SUPERMERCADOS

Segln el dltimo informe anual de la em-
presa de investigacion de mercados AC
Nielsen, el sector de drogueria y perfume-
ria evoluciona de forma paralela por cana-
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GRAFICO N° 1

Distribucién de drogueria y perfumeria

CRECIMIENTO EN NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS

19.050 18.572 17.854
3.966
4172 4078 +3%
15.084
14.400
13.576 -6%
ENERO 2003 ENERO 2004 ENERO 2005
PERFUMERIA/DROGUERIA DROGUERIAS TRADICIONALES Y
LIBRE SERVICIO PERFUMERIAS TRADICIONALES

FUENTE: Anuario AC Nielsen 2005.

les. Asi, los establecimientos de libre ser-
vicio han crecido el 3% durante el ultimo
ejercicio, contabilizandose un total de
4.278 puntos de venta. Por el contrario,
las droguerias y perfumerias tradiciona-
les, pese a ser mayoritarias en ndmero,
con 13.578 establecimientos, han sufri-
do un descenso del 6%. ¢Qué formatos
absorben esta pérdida de cuota?

Para AC Nielsen, el sector tiene varios
ganadores. Asi, por un lado, el denomina-
do canal especialista, es decir, los esta-
blecimientos de drogueria y perfumeria
moderna, que ya cuentan con una cuota
del 33%, con un incremento de medio
punto porcentual durante 2004.

No obstante, el supermercado acapara
el 41,1% de la distribucion minorista de
drogueria y perfumeria, si bien, como ve-
mos seguidamente, son las referencias
de drogueria y limpieza las que le otorgan
el liderazgo.

Tomando entonces los segmentos por
separado, en productos de drogueria y
limpieza el supermercado arrasa, con una
cuota del 55,4%. Le sigue el hipermerca-
do, con el 23,7%, por lo que el canal de

gran consumo, excluidas las tiendas tra-
dicionales, supone el 79% de la distribu-
cién de tales productos.

Las cadenas especializadas en perfu-
meria y drogueria moderna pesan el
12,2% en la distribucion de tales referen-
cias, mientras que el minorista tradicional
no llega al 9% de cuota en el mercado es-
panol.

En productos de perfumeria e higiene la
perspectiva cambia, pues las cadenas es-
pecializadas cuentan en este segmento
con el 46,6%; seguidas de los supermer-
cados, con el 31,7%, y los hipermerca-
dos, con el 19,7% de cuota. Las perfume-
rias tradicionales alcanzan tan sélo el 2%.

En el desarrollo de estos canales es
importante destacar la incidencia de las
marcas de la distribucién. Y es que este
tipo de productos, fabricados por los mis-
mos proveedores que suministran sus
marcas a los minoristas, cuentan con un
desarrollo creciente en los establecimien-
tos de gran consumo: supermercados e
hipermercados. A esto hay que sumar el
hecho de que mientras en drogueria y per-
fumeria las marcas de la distribucion son

muy habituales, no ocurre lo mismo con
las referencias de perfumeria e higiene.

Segln los datos aportados por el anua-
rio de AC Nielsen, a pesar de haber creci-
do en 0,7 puntos porcentuales durante el
pasado ano, las marcas de la distribucion
en el segmento de perfumeria son las de
menor desarrollo en el surtido de gran
consumo. En cambio, en el apartado de
drogueria y limpieza ocurre todo lo contra-
rio, pues las ensenas de distribucién ya
representan el 31,3% del total, con un
crecimiento de 1,5 puntos porcentuales
durante el pasado ejercicio.

Supermercados e hipermercados vuel-
ven a liderar la distribucién mayorista de
productos de drogueria y perfumeria,
pues frente al 10,4% de cuota de los
cash and carry o autoservicios mayoris-
tas, hipermercados y supermercados ven-
den el 19%. Los cash and carry tienen en-
tre sus clientes a sectores como el de
hosteleria y restauracion, el propio canal
minorista y a determinados colectivos, co-
mo instituciones y colegios profesiona-
les.

TENDENCIAS QUE MARCAN

En el mercado espanol se observan, se-
gun un informe elaborado por la consulto-
ra Roland Berger, seis tendencias que ya
han sido apuntadas:

1. Desarrollo de cadenas regionales.
Durante los ultimos aios se ha producido
una aceleracion en el desarrollo de estas
cadenas hacia productos de perfumeria
selectiva y semiselectiva. Por otra parte,
se ha dado la consolidacion de las princi-
pales cadenas, lo que se suma a un pro-
ceso de concentracion, a través de la ad-
quisicion o desaparicion de aquellas de
menor tamano. Los puntos de venta dis-
ponen de mayor superficie de sala de ven-
tas y se explotan en régimen de autoser-
vicio, si bien cada vez tiene mayor peso la
profesionalidad, orientdndose hacia pla-
nes de produccion, planificacion y edicién
de folletos, junto a un mayor peso de la
venta asistida, complementaria a la de li-
bre servicio. Por el lado de la gestion, los
mayores avances han venido de la mano
de la propia logistica de la distribucion mi-
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norista, que I6gicamente ha incidido en el
nivel de servicio exigido a los fabricantes.

2. Cierta dificultad de entrada para
las cadenas extranjeras. Para los exper-
tos de Roland Berger, falta experiencia en
distribucion mezclada, es decir, la de pro-
ductos destinados al gran publico y el
segmento selectivo. A esto se suma la
escasez de locales disponibles, particu-
larmente los de ubicaciones escogidas.
Aqui destaca Sephora, que tras su acuer-
do con El Corte Inglés esta desarrollando
locales mejor situados. Por otra parte, las
practicas propias del mercado en Espa-
na, con la persistencia del sucursalismo
como férmula de expansion o el desarro-
llo de actividades mayoristas y minoristas
al mismo tiempo, dificultan la adquisicion
de las cadenas.

3. El canal de gran consumo desarro-
lla nuevas estrategias. Es el caso de las
zonas especiales para los productos de
belleza y cuidado personal en supermer-
cados e hipermercados, ademas del cre-
cimiento experimentado por los primeros.

4. El Corte Inglés sigue siendo el ca-
nal de referencia. Su inversion en tiendas
es permanente, desarrolla conceptos co-
mo los de parafarmacia o el de tienda en
la tienda, ademas de sus propias cade-

GRAFICO N° 2

ESPECIALISTAS Y SUPERMERCADOS GANAN CUOTA

[ ESPECIALISTAS

I TRADICIONAL
40,9 411 SUPERMERCADOS
21,5 21,3 HIPERMERCADOS
2003 2004

FUENTE: Anuario AC Nielsen 2005.

nas de supermercados El Corte Inglés e
hipermercados Hipercor.

5. Desaparicion del segmento tradi-
cional. Los minoristas tradicionales se-
guiran la tendencia hacia la desaparicion
y en todo caso quedara algun mayorista
para dar servicio a los establecimientos
gue permaneceran de forma residual.

6. Se incrementara la competitividad
por la presion de las centrales de alimen-
tacion. Tanto Ifa como Euromadi dispo-
nen de sus propios clubs de perfumeria,
gue se suman a su actividad de gran con-
sumo, que ya englobaba los productos de
drogueria.

En Espana, el sector de perfumeria y
cosmética mueve un valor de mercado de
7.000 millones de euros, con un creci-
miento anual del 7%. Su descripcién des-
de el punto de vista empresarial se define
como atomizado, con cerca de 20.000
puntos de venta y una fuerte presencia de
las cadenas locales.

En materia de surtido, el canal de gran
consumo abarca cada vez un mas amplio
espectro de gamas relacionadas con el
cuidado personal. Tal segmento represen-
taya el 61,2% del mercado de perfumeria
en Espana, seguido de los productos
“class”, es decir, aquellos propios del ca-

nal selectivo, con el 22,3% del mercado
de perfumeria y cosmética. El segmento
de productos dermatolégicos roza el
10%.

Si nos centramos en el sector con ma-
yor peso, el de cuidado personal, vemos
c6mo practicamente la mitad del mismo
se distribuye a través del canal de alimen-
tacion, es decir, hipermercados y super-
mercados, con mas del 48% de cuota.

A continuacion estan las droguerias,
con el 26%, y a mucha distancia de los
grandes almacenes, cuya cuota es del
10,2%, los establecimientos especializa-
dos, con el 8,6%, o la venta directa, que
alcanza el 5,1%.

Dentro del sector de cuidado personal
destaca el segmento de cosmética mas-
culina que, aunque con una base todavia
pequena, experimentd un crecimiento del
30% durante el dltimo ano, con un volu-
men de ventas cercano a los 45 millones
de unidades.

Dicha evolucién viene de la mano de
una tendencia incipiente entre los consu-
midores europeos, a la cual se suman ca-
da vez mayor nimero de espanoles, como
es la demanda de productos para el cui-
dado facial masculino. Frente al 27% en
Alemania o el 20% en Francia, en Espana
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s6lo el 10% de los varones son consumi-
dores de tales productos. Bien es verdad
que tan sélo una tercera parte de los es-
panoles se afeita diariamente, siendo las
referencias de afeitado las mas comunes
para este segmento de la poblacion.

La distribucion, como apuntamos an-
tes, corresponde sobre todo al canal de
alimentacion, con el 48,1% del total de
productos de cuidado personal vendidos
en Espana. Ensenas como Carrefour,
Eroski —que ademds cuenta con una ca-
dena de selectivo propia, Dapargel-,
Alcampo, Mercadona, Hipercor y Caprabo
configuran el ranking de mayores ventas
de productos de cuidado personal no
selectivo.

Le siguen las perfumerias/droguerias,
con Schlecker en cabeza. Esta cadena es
filial del grupo aleman que explota mas
de 13.000 puntos de venta en seis pai-
ses europeos. La cifra de negocio del gru-
po supera los 6.500 millones de euros.
En el mercado espaniol gestiona mas de
un millar de centros y su ritmo de apertu-
ras ha alcanzado una media de 130 esta-
blecimientos durante los cuatro ultimos
anos.

A continuacién esta Cadyssa, reciente-
mente adquirida por las firmas de capital
riesgo Dinamia y N més 1, aunque la mar-
ca aludida es Bodybell, fundada hace tres
décadas y reconvertida a ensena de per-
fumeria. Iberdroper también pertenece a
la cadena, que factura 130 millones y que
alcanza una cuota del 7% en el mercado
espaniol, por detras de El Corte Inglés y
aventajando a la hasta hace unos meses
francesa Marionnaud, con el 5%.

En la clasificacion de Roland Berger si-
guen cadenas como Conrado Martin, Gru-
po Recio, Cardoso, Juteco o Almacenes
Rengel, en cuyo surtido se distribuyen
tanto los productos de cuidado personal
como los de selectivo.

En el segmento de grandes almacenes
se incluye El Corte Inglés, con distribu-
cion de todo tipo de surtido, incluido el
selectivo y con una cuota del 10,2% en
productos de cuidado personal, aunque
su cuota en el mercado de perfumeria y
cosmeética duplica dicha cuota.

GRAFICO N° 3

REPARTO EN CUANTO A SEGMENTOS

[ ESPECIALISTAS

[ TRADICIONAL
31,7 SUPERMERCADOS
22 19,7 HIPERMERCADOS
DROGUERIA PERFUMERIA
Y LIMPIEZA E HIGIENE
FUENTE: Anuario AC Nielsen 2005.
GRAFICO N° 4
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FUENTE: Anuario AC Nielsen 2005.

En el segmento de establecimientos
especializados, Douglas, Sephora, Caoba
Cosmetics y Perfumerias Gala represen-
tan el 8,6% del mercado de cuidado per-
sonal.

CALIDAD LOGISTICA Y DE
DISTRIBUCION

La mejora del servicio que se ofrece al
consumidor constituye uno de los aspec-
tos relevantes en el canal de perfumeria y

I 2003

B 2004

drogueria moderna. En el informe de Ro-
land Berger se recoge que el incremento
en la calidad de la distribucién, particular-
mente en los procesos logisticos, genera
un aumento de las ventas y un decremen-
to de los costes.

El nivel de servicio se traduce, en el
apartado de las ventas, en un menor indi-
ce de roturas, en la mayor capacidad de
respuesta y reduccion de los plazos de
entrega, en la obtencién de mas y mejor

2>
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informacién del consumidor y en el con-
trol sobre el producto.

En materia de costes, la reduccion de
los tiempos de espera en los muelles de
los distribuidores, el mejor aprovecha-
miento de los camiones, la disminucion
de inventarios, del volumen de devolucio-
nes o la reduccion de las tareas adminis-
trativas contribuyen a reducirlos.

La evolucidn logistica de los canales se
traduce en que en el segmento de gran
consumo, la reduccién de margenes im-
plica la necesaria optimizacion del aprovi-
sionamiento, de la gestién de stocks y del
espacio de los lineales. En este sentido,
los grandes grupos estén desarrollando
el denominado CRR o sistema de reposi-
cién continua con sus principales clien-
tes. Es por esto que el nivel de servicio
exigido a los proveedores sera cada vez
mayor.

En el canal de droguerias, los mayoris-
tas han desarrollado y estan consolidan-

do cadenas de establecimientos propios,
o bien franquiciados. EI aumento de ta-
mano conllevarad en un futuro préximo un
nivel de servicio exigido mayor, equipara-
ble al de los grandes grupos de alimenta-
cién y gran consumo. Ademas, ya se co-
noce la tendencia a la desaparicion de los
minoristas tradicionales, ante el auge de
cadenas y supermercados.

El segmento de grandes almacenes,
que ocupa exclusivamente El Corte Inglés
en el mercado espanol, seguira creciendo
mediante la explotacion de diversas for-
mulas minoristas. Por otra parte, su nivel
de servicio exigido ya se equipara al de los
grupos de distribucion de gran consumo.

Por lo que respecta a los grupos inter-
nacionales, su crecimiento es lento, aun-
que cadenas como Sephora o Douglas
van afianzandose en el mercado, sobre
todo mediante acuerdos como el de la pri-
mera con El Corte Inglés y la segunda con
el grupo textil Cortefiel. Su nivel de servi-
cio exigido es igualmente alto.

La mejora de la eficiencia logistica ven-
dré de la mano del nivel de servicio exigi-
do de las cadenas y grupos lideres en la
distribucion de drogueria y perfumeria.
Roland Berger establece varias tenden-
cias:

1. Plazo. El nivel de exigencia se con-

cretara en la entrega del pedido en 24 ho-
>




ras, con una estadistica superior al 95%
de las entregas a tiempo, en fechay a la
hora pactada.

2. Entrega. Se realizard completa en
mas del 95% de los casos. Se dara un in-
cremento en el volumen por entrega y los
camiones iran completos. Ademas se
producira la centralizacion de la recepcion
de pedidos.

3. Atencion al cliente. La tendencia
se concreta en el incremento del nivel de
profesionalidad y en la amplitud del servi-
cio.

4. Integracion. Con la vinculacién y
automatizacién de todo el proceso admi-
nistrativo, a través de lenguajes comunes
en la red. Se esta produciendo ya, de he-
cho, la homogeneizacion y compatibiliza-
cién de codigos, incrementandose el flujo
de informacién biunivoca entre fabricante
y distribuidor, es decir, que el primero co-
nocera los stocks en almacén del mino-
rista, en lineal, asi como datos sobre el ni-
vel de consumo y de clientes, mientras
que el distribuidor se hara participe del ni-
vel de stocks, de la capacidad y de las
previsiones del fabricante. Y esto en aras
de colaborar en la elaboracién de previ-
siones conjuntas.

Pero aun hay mas, pues tal y como re-
coge el estudio de Roland Berger, los pro-
cesos de logistica eficiente reducen los
costes de inventario en el 23%, de trans-
porte en el 41%, de entrega en el 25%, a
la vez que el tiempo de procesamiento de
una orden cae en el 68% y el nivel de
servicio aumenta en seis puntos porcen-
tuales.

Los beneficios son claros: reduccion de
costes financieros, eliminacion de eta-
pas, reduccion de costes de personal, de
rutas y de flota de camiones, lo que incre-
menta el margen. Otros efectos detecta-
dos son el mayor nivel de calidad y la re-
duccién de costes para el consumidor,
que cuenta con la disponibilidad a la hora
de adquirir el producto deseado.

Y es que, seglin estudios realizados por
la consultora Roland Berger, el 60% de las
roturas de stock en el distribuidor se tra-
ducen en pérdidas de venta, lo cual afecta
tanto al distribuidor como al fabricante.

Distribucién de drogueria y perfumeria

En la encuesta realizada por la citada
empresa y ante la pregunta de cual seria
la respuesta del consumidor si las exis-
tencias de producto que desea comprar
estan agotadas, el 33% responde que no
lo compraria. Tal comportamiento afecta
tanto al consumidor como al fabricante.
Este ultimo seria el principal perjudicado
por el segundo tipo de reaccion, que se
concreta en que el 27% compraria otra
marca.

También podria ocurrir que el consumi-
dor acudiera a otro establecimiento de la
competencia, lo cual haria el 25% de los
encuestados, perjudicando obviamente al
distribuidor. EI 9% responde que compra-
ria otro producto similar de la misma mar-
ca, pero con distinto formato, siendo éste
el Unico efecto positivo para la cadena de
suministro y concretamente para el fabri-
cante, que desplazaria parte de sus ven-
tas hacia otro producto de su catalogo.

Pero el 6% responde que al no encon-
trar el producto que busca, abandonaria
el establecimiento y se iria a otro, lo cual
redunda en pérdidas para el minorista,
pues no es ya que el cliente adquiera el
producto que no encuentra en otro punto
de venta, sino que abandona aquel en el
que estd, reduciendo a cero su gasto en
el mismo.

La solucién pasa por un nivel de efi-
ciencia en cuanto a disponibilidad de pro-
ductos basicos en el lineal, que se tradu-
ce en un incremento de las ventas que
oscila entre el 3% y el 4%. Pero ademas,
con un diferencial de 13,7 puntos porcen-
tuales entre disponibilidad media de pro-
ductos basicos y la disponibilidad de pro-
mociones, respectivamente en el 95,2% y
en el 81,5%, el potencial del incremento
en las ventas supera el 10%, segun el
analisis de Roland Berger.

La tendencia se concreta, por tanto, en
un circulo que se inicia en el fabricante
con la disminucion de stocks y la optimi-
zacion de la cadena logistica, sigue en el
distribuidor a través de una interaccién en
el flujo de informacion y ambos se valen
del operador logistico, que ha de cumplir
con un nivel de servicio cada vez mas
ajustado al cliente. Entremedias, la res-
puesta eficiente del consumidor (ECR)y la
reposicion continua (CRP) constituyen pa-
radigmas de la eficiencia y requieren de la
connivencia de todas las partes. Y es que
el beneficio repercutira en todos, pues an-
te una demanda eficiente no cabe otra
respuesta que una oferta eficaz.

SYLVIA RESA
Periodista
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Responsabilidad administrativa

de la empresa alimentaria

I VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho

a responsabilidad en que puede in-

currir una empresa dedicada al

sector de la alimentacion es, en
principio, la misma que cualquier otra em-
presa dedicada a cualquier sector econé-
mico.

Pero es cierto que este sector se en-
cuentra sometido a un grado de riesgo su-
perior al estar relacionado con la salud de
los consumidores; por eso al empresario
alimentario se le exige un grado adicional
de responsabilidad que garantice mas
proteccion para la salud publica.

La responsabilidad alimentaria se des-
pliega desde un punto de vista legal en
tres planos diferenciados: administrativo,
civil y penal.

En cada uno de ellos existen normas
que determinan una responsabilidad es-
pecifica del empresario alimentario, que
no se encuentra en otras actividades eco-
némicas, lo cual justifica la afirmacion de
que la empresa alimentaria estd someti-

da a una responsabilidad especifica pro-
pia de esta actividad.

En esta ocasién examinaremos la res-
ponsabilidad en plano administrativo,
que es la que se deriva del incumpli-
miento de la normativa propiamente ali-
mentaria y que da lugar a la sancion tipi-
ficada en la ley; para otro articulo poste-
rior dejamos la responsabilidad civil pa-
trimonial que reclama el particular por
los perjuicios causados y la responsabi-
lidad penal que tiene lugar cuando la
empresa alimentaria haya incurrido en
delitos agroalimentarios tipificados en el
Cédigo Penal.

La Administracion tiene el deber de tu-
telar y defender la salud de los consumi-
dores adoptando las medidas precisas,
para ello el ordenamiento legal le atribuye
funciones de control, inspeccion y vigilan-
cia de las actividades que se llevan a ca-
bo en el sector de la alimentacion, ade-
mas también ostenta una potestad san-

cionadora sobre las infracciones que se
cometan a fin de salvaguardar la salud
publica, los intereses de los consumido-
res y las exigencias de seguridad del co-
mercio, la industria y los servicios.

Por ello la normativa administrativa en
materia de alimentacién regula los requi-
sitos técnicos, econémicos y sociales re-
feridos a productos y servicios ofrecidos
a los consumidores y usuarios, establece
responsabilidades de empresarios y de-
mas operadores y configura en definitiva
un marco normativo dirigido a evitar inde-
fensiones ante fraudes, abusos o negli-
gencias.

LAS INFRACCIONES ALIMENTARIAS

El Real Decreto 1945/1983 establece un
catalogo de infracciones administrativas
clasificadas por grupos con un criterio
funcional en infracciones sanitarias, in-
fracciones en materia de proteccion al
consumidor, infracciones en la calidad de
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la produccién agroalimentaria e infraccio-
nes relacionadas con la inspeccién ali-
mentaria.

Infracciones sanitarias

El citado real decreto tipifica, en su articu-

lo 2, el incumplimiento de los requisitos y

prohibiciones de caracter sanitario como

infracciones administrativas estable-
ciendo, entre otras, las siguientes:

— Acciones u omisiones que produzcan
riesgos o danos efectivos para la salud
de los consumidores o usuarios ya sea
de forma dolosa o negligente. Defini-
cion de amplio contenido que mezcla,
sin distinguir, las situaciones previas
de creacion de riesgo genérico con la
realizacion efectiva de las conductas
gue causan danos o perjuicios concre-
tos. Lo cual constituye una técnica nor-
mativa incorrecta sobre todo en el am-
bito sancionador; si a esto le anadi-
mos que también incluye en la misma
definicion las conductas por accién co-
mo por omisién sin hacer diferencia en-
tre conductas dolosas (deliberadas) o
simplemente negligentes (impruden-
tes), puede concluirse que como se ha
dicho en otros ambitos juridicos este
precepto constituye un auténtico cajon
de sastre que ha permitido aplicarlo a
cualquier comportamiento ampliando
desmedidamente la potestad de inter-
pretacion de los agentes y autoridades
sancionadores, pero ello vulnera en
cierto modo el principio de legalidad
gue es uno de los pilares basicos del
derecho sancionador.

— Incumplimiento o contravencion de los
requerimientos previos que en concre-
to formulen las autoridades sanitarias
para situaciones especificas. Aqui se
trata de sancionar el incumplimiento
de requisitos normativos de preven-
cién del que pudieran derivarse perjui-
cios para la salud publica.

— La promocién o venta para uso alimen-
tario y la simple tenencia o utilizacién
de aditivos o sustancias extranas, cuya
utilizacién no esté autorizada por la le-
gislacion que regule la elaboracion del
producto alimentario. Para que se pro-

duzca la infraccion, en este caso no es
precisa la puesta en riesgo de la salud
publica ni tampoco la produccién de
danos o perjuicios concretos.

La induccién a confusién al consumi-
dor sobre las verdades caracteristicas
sanitarias o nutricionales de un pro-
ducto alimentario a través de su pre-
sentacion, sancionando las activida-
des que registren estas conductas en
la elaboracion, suministro y venta de
los productos alimentarios.

La preparacion, distribucion, suminis-
tro o venta de alimentos que conten-
gan gérmenes, sustancias quimicas o
radiactivas, toxinas o parasitos capa-
ces de producir o transmitir enfermeda-
des al ser humano, equiparandose a
éstas las actividades que excedan los
limites y tolerancias establecidos por
la normativa.

El desvio para consumo humano de
productos no aptos para ello o que es-
tén destinados a otros usos.

Cualquier incumplimiento de los requi-
sitos, condiciones, obligaciones o pro-
hibiciones asi como la falta de precau-
ciones o diligencia exigible cuando se
produzca un riesgo grave y directo para
la salud de los consumidores. Se trata
de un tipo genérico cuya utilizacion re-

quiere el uso de otro especifico para
configurar adecuadamente la infrac-
cion.

Infracciones en materia de proteccion

al consumidor

Se incluyen en esta clase de infracciones

las conductas que suponen alteracion,

adulteracion o fraude en bienes o servi-
cios susceptibles del consumo humano.

— Las conductas de elaboracion, distribu-
cién, suministro o venta en los siguien-
tes casos:

+ Cuando se haya adicionado o sus-
traido cualquier sustancia o elemen-
to del producto para variar su
composicién, estructura, peso o
volumen con fines fraudulentos.

+ La adicion o sustraccion de cualquier
sustancia o elemento del producto,
con el objeto de corregir defectos o
encubrir una inferior calidad a la es-
tablecida reglamentariamente.

- Cuando la composicién o calidad del
producto alimenticio no se ajuste a
las disposiciones vigentes o difiera
de la declarada y registrada.

— El fraude en cuanto al origen, calidad,
composicion, cantidad, peso o medida
de cualquier clase de bienes o servi-
cios destinados al consumo pdblico o
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CUADRO N° 1
NORMATIVA LEGAL BASICA ESPANOLA SOBRE RESPONSABILIDAD
ADMINISTRATIVA EN MATERIA ALIMENTARIA

DEFECTUOSOS.

LEY 26/1984, GENERAL PARA LA DEFENSA DE LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS.
LEY 22/1994, DE RESPONSABILIDAD POR DANOS CAUSADOS POR PRODUCTOS

REAL DECRETO 1945/1983, SOBRE INFRACCIONES Y SANCIONES EN MATERIA DE

DEFENSA DEL CONSUMIDOR Y DE LA PRODUCCION AGROALIMENTARIA.

REAL DECRETO 44/1996, POR EL QUE SE ADOPTAN MEDIDAS PARA GARANTIZAR LA

SEGURIDAD GENERAL DE LOS PRODUCTOS PUESTOS A DISPOSICION DEL CONSUMIDOR.

LEY 14/1986, GENERAL DE SANIDAD.

su presentacion mediante determina-
dos envases, etiquetas, informacion o
publicidad que induzcan a engano o
confusién al consumidor. También
cuando se oculte la verdadera natura-
leza del producto o del servicio que se
ofrece.

La venta al publico de bienes o presta-
cién de servicios a precios o margenes
comerciales superiores a los maximos
legalmente establecidos.

Ocultacion de una parte del precio me-
diante rebajas en cantidad o calidad o
formas de pago no manifiestas.
Transacciones en que se imponga al
consumidor la compra injustificada de
una cantidad minima o de productos
no solicitados.

La intervencion en el mercado de nue-

vos intermediarios que originen au-

mentos no autorizados de los precios.

Acaparamientos o detracciones injusti-

ficados de productos cuando causen

perjuicio a los consumidores.

La no extension de facturas cuando

sea preceptivo y lo solicite el consumi-

dor.

Infracciones en materia de normaliza-

cién, documentacion y condiciones de

renta o suministro, entre ellas pueden

citarse:

+ Incumplimientos de normas sobre
apertura de establecimientos.

+ Incumplimiento de normas sobre
elaboracion, comercializacion.

+ Incumplimiento de normas sobre

marcado, etiquetado y envasado asi
como sobre publicidad.

+ Incumplimientos sobre uso de mar-
chamos, troqueles y contramarcas.

+ Incumplimiento de normativas y or-
denanzas de ventas.

+ Incumplimientos en materia de se-
guridad.

Infracciones en la calidad
agroalimentaria

En este grupo se incluyen las siguientes
infracciones:

Falta de presentacion de certificado ofi-
cial de la empresa, instalacion o del pro-
ducto ante la Administracion, cuando
sea legalmente obligatorio. También la
presentacion sin los requisitos legales.
Distribuciéon de propaganda sin autori-
zacion o cuando no se ajuste a los re-
quisitos normativamente establecidos.
Falta de comunicacion de cambio de ti-
tularidad o arrendamiento.

Paralizacién de actividad agroalimenta-
ria sin comunicarlo a la Administracién.
Incumplimiento de instrucciones de la
Administracion en materia de actividad
econdémica.

Elaboracién, distribuciéon y venta del
producto sin autorizacién oficial.
Tenencia o venta de productos a granel
sin autorizacién o con envases ilega-
les.

Plantacién o cultivo sin autorizacion le-
gal.

Actividad industrial agroalimentaria no
registrada oficialmente.

Actuacion que tienda a eludir la norma-
tiva.

Elaboracion agroalimentaria mediante
procesos no autorizados y adicién o
sustraccion fraudulenta de sustancias
que modifiquen la composicion del pro-
ducto.

Uso de nombres o indicaciones falsos
0 que induzcan a confusion en etique-
tas, envases o publicidad.

Falsificacién de productos y venta de
productos falsificados.

Aportacion de datos falsos en materia
de ayudas o beneficios de cualquier in-
dole.

Distribucion y Consumo

96  MAYO-JUNIO 2005



Responsabilidad administrativa de la empresa alimentaria

— En general toda infraccién que, con pro-
pésito de lucro, tienda a eludir la efecti-
vidad de las normas y medidas de vigi-
lancia o intervencion establecidas por
la Administracion.

Infracciones relacionadas con la
inspeccion alimentaria
La actuacion de los agentes de inspec-
cién agroalimentaria se encuentra ampa-
rada por la ley y en el desempefio de su
actividad tienen el caracter de agentes de
la autoridad, por ello los inspeccionados
estan legal y especialmente obligados
por el deber de colaboracién con la ins-
peccién siempre que les sea solicitado
por los agentes. Esta es la razén por la
que la normativa sancionadora establece
estas infracciones:

— Negativa o resistencia a suministrar
datos o informacién requerida por los
agentes o autoridades competentes
en procedimientos de inspeccién o pa-
ra informacion, vigilancia e inspeccion
en materia de inspeccién agroalimen-
taria o el suministro en estos casos de
informaciones inexactas o documenta-
cion falsa.

— Resistencia, coaccion, amenaza o cual-
quier otra forma de presion a los fun-
cionarios encargados de la vigilancia
asi como la tentativa de realizar tales
actos.

— Coacciones, amenazas 0 presion a or-
ganizaciones de consumidores que ha-
yan entablado o pretendan entablar
cualquier clase de accion legal, denun-
cia o participacion en procedimientos
ya iniciados relativos al incumplimiento
legal, asi como la tentativa.

— Manipulacién, traslado o disposicion
de materias intervenidas por la Admi-
nistracion, evitando que las medidas
de prevencion adoptadas por la autori-
dad en ejercicio de la funciones de vigi-
lancia e inspeccion queden de hecho
vacias de contenido al haber dispuesto
el sujeto infractor de la mercancia pese
a su intervencién cautelar.

Gravedad de las infracciones

Las infracciones se clasifican en leves,
graves y muy graves de acuerdo con el cri-
terio cuantitativo relativo a la importancia
y el reproche de la conducta contravento-
ra cometida por el infractor.

Infracciones leves:

— Cuando la transgresion es de escasa
entidad y se aprecia simple negligen-
cia.

— Simples irregularidades sin trascen-
dencia directa.

— Cuando se subsanen los defectos de-
tectados por la autoridad.

— Cuando no proceda la calificacion de
grave 0 muy grave.

Infracciones graves:

— Conductas concurrentes con infraccio-
nes graves de caracter sanitario.

— Acciones consumadas de forma cons-
ciente y deliberada o por falta de con-
trol o precaucion debidos.

— Circunstancias que califican la grave-
dad:

- Predominio del infractor en un sec-
tor del mercado.

-+ Cuantia del beneficio obtenido.

+ Alarma social generada.

-+ Generalizacion de la infraccion.

- Negativa reiterada a facilitar infor-
macién o prestar colaboracion a la
inspeccion.

Reincidencia de infracciones leves en

los tres ultimos meses.

Infracciones muy graves:

— Conductas concurrentes con infrac-
ciones muy graves de caracter sanita-
rio.

— Acciones consumadas conscientes y
deliberadas o por falta de control o pre-
caucion debidas.

— Circunstancias que califican el grado
de muy grave:

- Creacion de situaciones de des-
abastecimiento en un sector o zona.

-+ Aplicaciéon de precios o margenes
muy superiores a los autorizados.

- Cuando la mayor parte de los pre-
cios de una empresa excedan de
los limites legales.

- Negativa absoluta a facilitar infor-
macion o prestar colaboracion

-+ Reincidencia en infracciones graves
en los Ultimos cinco afos que no se-
an consecuencia de reincidencia de
infracciones leves.
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SUJETOS RESPONSABLES

Es responsable de las infracciones la per-
sona fisica o juridica que haya participado
en los actos calificados legalmente como
infraccion. La participacion del sujeto res-
ponsable puede ser: directa o indirecta
(esta extensioén de la responsabilidad se
justifica por la salvaguarda especial de la
salud publica en el sector agroalimentario
por comparacién con otros sectores eco-
némicos).

Cuando la infraccién sea cometida por
personas juridicas o entidades, seran res-
ponsables las personas fisicas que for-
men los 6rganos rectores o directivos, asi
como los técnicos y encargados del con-
trol o de la produccion. Esta responsabili-
dad administrativa por infraccion es inde-
pendiente de la responsabilidad civil o pe-
nal que puede exigirse a los interesados.
Un infractor no puede ser sancionado dos
veces por los mismos hechos.

SANCIONES
Pueden ser sanciones principales y san-
ciones accesorias. Las sanciones princi-
pales, legalmente previstas para las con-
ductas infractoras, consisten fundamen-
talmente en multa cuya cuantia varia se-
gun la gravedad de la infraccion:

— Sanciones leves, hasta 601,01 euros.

— Sanciones graves, hasta 1.525,30 eu-
ros.

— Sanciones  muy
60.101,21 euros.
Pueden rebasar esta Ultima cantidad

hasta alcanzar 10 veces el valor de los

productos objeto de la infraccion.

Dentro de cada grado, la cuantia de la
sancion se gradua conforme a los si-
guientes criterios:

— Elvolumen de ventas del infractor.

— La cuantia del beneficio ilicito obteni-
do.

— El efecto perjudicial que la infraccion
haya producido.

— Lavoluntariedad y la negligencia (el do-
loy la culpa).

— Lareincidencia del infractor.

En cuanto a las sanciones accesorias,
la Administracién puede imponer el deco-
miso de la mercancia que pueda entranar

graves, hasta

riesgo para el consumo publico, y el érga-
no sancionador debe determinar destino
final que deba darse a la mercancia deco-
misada, siendo obligatoriamente destrui-
da si su utilizacién o consumo entranara
peligro para la salud.

En casos de infracciones muy graves
puede imponerse cierre temporal de la
empresa o establecimiento, por un perio-
do maximo de hasta cinco afnos. Hay que
aclarar que el cierre de instalaciones por
falta de permiso o autorizacion es una
medida que no tiene caracter de sancion.
También se prevé la cancelacién o sus-
pension total o parcial de ayudas y sub-
venciones incluso desgravaciones fisca-
les que hubiese solicitado o tuviese re-
conocidas el infractor, y la inhabilitacion
en estos casos de infraccion muy grave
para contratar con la Administracién du-
rante el plazo maximo de cinco anos.

PRESCRIPCION, CADUCIDAD Y
PROCEDIMIENTO

Las infracciones tienen un plazo de pres-
cripcién de cinco anos desde el dia en
que se cometid la infraccion, si durante
ese tiempo la Administracion no hubiera

llevado a cabo ninguna actividad contra el
infractor. El plazo se interrumpe en el mo-
mento en que se inicie un procedimiento
sancionador contra el presunto infractor.

En el procedimiento sancionador en
materia agroalimentaria es de aplicacion
lo dispuesto en el Titulo IX de la Ley
30/1992, de 26 de noviembre, de Régi-
men Juridico de las Administraciones PU-
blicas y del Procedimiento Administrativo
Comdn, asi como el reglamento del pro-
cedimiento para el ejercicio de la potes-
tad sancionadora aprobado por Real De-
creto 1398/1993.

El desarrollo del procedimiento sancio-
nador administrativo en esta materia par-
te de una denuncia de la comision de po-
sibles infracciones, de los agentes encar-
gados de la vigilancia de cualquier fase
de la cadena de produccion o comerciali-
zacion agrolimentaria.

Recibida la notificacion, la Administra-
cién la examinay, seguin proceda, la archi-
va 0 nombra instructor para instruccion
del procedimiento e incoara el correspon-
diente expediente administrativo. El
acuerdo de inicio se comunica al intere-
sado para que alegue lo que considere
oportuno. Recibidas las alegaciones, el
instructor del expediente llevara a efecto
la practica de la prueba (declarativa, testi-
fical, documental y pericial).

Concluida la fase de prueba el instruc-
tor redactara una propuesta de resolu-
cién en que se describiran los hechos
que se consideren probados, su califica-
cion juridica, determinandose la infrac-
cién y proponiéndose sancion.

Las resoluciones dictadas pueden ser
objeto de recurso judicial contencioso
administrativo. De todos modos hay mu-
chas otras cuestiones dentro de la regula-
cién procedimental de interés tanto para
la defensa y tutela de la empresa de pro-
duccién o distribucion alimentaria que ha-
ya sido denunciada como para los consu-
midores y sus organizaciones afectados
por un fraude o irregularidad, que en otro
trabajo habra ocasion de examinar.

VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho
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Javier Casares Ripol* | Caredratico de Economia Aplicada de la UCM

“Anoche soiie que volvia a Manderley”

1 cinematdgrafo surge en 1895 con los her-
manos Lumiere y su documental sobre
Salida de los obreros de la fabrica. Zukor crea la
primera sala en 1903 y a partir de entonces
se desborda el mero documentalismo para generar un
mundo de ilusiones y suenos. El cine refleja la sociedad y se
convierte en un arte que transforma la arquitectura con-
ceptual, Iddica y analitica de esa misma sociedad. Es decir,
por un lado se trata de un espejo de celuloide de la realidad
y por otro lado la ficcién genera una fabrica de suenos que
envuelve, distrae, hace pensar y nos aleja de la propia reali-
dad.
“Anoche sofié que volvia a
Manderley”, el evocador
comienzo de la pelicula Re-
beca (Oscar de Hollywood
en 1940), dirigida por el
genial Alfred Hitch-
cock, basada en la no-
vela de Daphne de
Maurier, condensa y
sugiere el maravilloso
mundo de los suenos
que el cine nos pre-
senta (1).
Quiza el mayor mérito del desenvolvimiento cinema-
tografico consiste en presentar y valorar de forma ilumi-
nada los primores de lo vulgar (admitiendo la bellisima acep-
cién de Ortega y Gasset). Es decir, se analiza la sutil trama
de la vida cotidiana. En el fondo, y aun en el propio cine
que pretende ser rigurosamente historico, subyace el inte-
rés por los hechos intrahistoricos que son los que dan vigor
a las sociedades.
El cine se enroca en todos los fendmenos vinculados con el
hombre, la sociedad, la naturaleza, la técnica, etc. Nada hu-
mano le es ajeno. Desde los comportamientos ejemplares a
los depravados; desde la guerra a la paz; desde el amor, en
sus multiples manifestaciones, al odio; desde el humor inte-
ligente y sutil hasta el “departamento de la risa facil”. Todos
los temas han sido tratados por el cine. Incluso la carencia
de un verdadero motivo para el desarrollo de la intriga y la
accion ha sido desarrollada en imagenes. Recuérdense, con
profunda emocidn, los conocidos McGuftin del colosal Al-

fred Hitchcock descritos por él mismo de la siguiente ma-

nera:

“Dos viajeros se encuentran en un tren. Uno lleva un pa-

quete con apariencia extrana. El otro viajero le pregunta:

—;Qué llevas ahi?

—Un McGuffin —contesta el portador del paquete.

—;Para qué sirve?

—Para cazar leones en Highlands (Escocia).

—Si en Highlands no hay leones.

—Entonces no es un McGuftin”.

La Edad de Oro del cine se desarrolla en los anos 30,40 y la

primera mitad de los 50. En la segunda mitad de esta déca-

da se observa un declive debido al impacto de la television

y de los cambios demograficos. Los afos 60 se caracterizan

por el desconcierto que continta en los sucesivos. La pug-

na entre los “intelectuales”, que buscan informar y divertir,

y los publicitarios, que buscan vender cosas, permanece,

pero se observa una tendencia al dominio imperialista de

los que piensan en las peliculas como simples productos in-
dustriales. Se trata, por otra parte, de perpetuar los éxitos
generando innumerables secuelas. El tridngulo del éxito se
basa en los efectos especiales, las estrellas (cualesquiera que
sea su talento cinematografico real) y la agitacién continua.

Las tendencias escapistas provocan los siguientes efectos

perversos:

* Excesivo uso del ordenador para los movimientos de
masas, la utilizacion de animales, etc. Hoy en dia resulta-
ria ruinoso realizar Ben-Hur por los altisimos costes de
actores secundarios y extras (aparte de que falte la genia-
lidad y el tiempo necesario para realizar la carrera de cua-
drigas). La automatizacion disminuye el papel del pensa-
miento y provoca un reduccionismo infantil en la elabo-

racién de las imagenes y los didlogos.

Falta de talento en los guiones y en los didlogos. La con-
sideracién de las peliculas como meros productos indus-
triales entroniza su adscripcién al mundo del marketing
y la publicidad. Los guiones bien escritos, los dialogos
prodigiosamente trabajados (piénsese, a titulo de ejem-
plo, en Mankiewicz), la fotografia bien elaborada y otras
maravillas del cine pasan a mejor vida y conceden la al-
ternativa a la ramploneria de los guiones, la tosquedad de
los didlogos, etc. Barry Norman (p. 66) expresaba ideas
similares con las siguientes palabras:

[
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“Un papel bien escrito estd practicamente a prueba de ac-
tores; un papel mal escrito es casi irrepresentable. Son de-
masiadas las peliculas que no estin basadas en un guién
esmerado sino en una simple idea.Y las ideas, a diferencia
de los relatos redondos y escritos con oficio, tienden a per-
der su impulso hacia las dos terceras partes del metraje de
la pelicula; es por ello por lo que tantos desenlaces impro-
visados se basan en la accién apresurada, en los efectos
especiales y en la esperanza ferviente de que el pablico no
se detenga a pensar durante el periodo suficiente para dar-
se cuenta de que todo resulta completamente ilégico” (2).

Ahora bien, los grandes temas sociales han sido siempre

abordados por el cine —con mayor o menor talento y

finura-, lo cual justifica que peliculas de segundo orden en

calidad tengan interés en términos sociologicos o econo-

micos.

Cine y sociedad

El cine ha analizado los problemas sociales de diversas ma-
neras y con diferentes miradas.
Senalemos algunos aspectos relevantes relativos a la pobre-

za 'y los cambios tecnoldgicos, econdmicos y sociales.

Los problemas de la pobreza y la exclusién

e .| Diversas peliculas han tratado

ke estas cuestiones sociales. Cite-

mos algunas y sus principales li-

neas de diagndstico social.

* Los olvidados (1950), dirigi-
da por Bunuel. En esta pelicu-
la se plantean con especial
crudeza (y con cierto realismo
ribeteado de elementos oniri-
cos) las consecuencias de la

marginaciéon. Los personajes

BT M ] A S

son cautivos de su circunstan-

cia, pero son analizados sin la

menor condescendencia.

* Ladrén de bicicletas (1948), dirigida por Vittorio de
Sicca e interpretada por actores no profesionales. Obra
cumbre del neorrealismo italiano en la que se muestran
los desastres derivados de la guerra y las penurias del des-
empleo y la miseria en la posguerra.

* Lamérica (1994), pelicula reciente en la que se muestra
el panorama desolador de la miseria en una Albania de
transicion (;hacia donde?, shacia Lamérica?). Hambre,
vacio de poder, incertidumbre zarandean a los albaneses
que huyen hacia la costa.

Otras peliculas relevantes
—en esta linea de argu-
mentacion- son: El darbol
de los zuecos (1978), Arroz
amargo (1948), Rocco y sus
hermanos (1960), Los san-
tos inocentes (1984) y La
Camioneta (1996).

Los cambios tecnolégicos, econémicos y sociales

La destrucciéon creadora de la que escribia Schumpeter se
interpreta, en muchas ocasiones, como el tafiido de las
campanas del Juicio Final. Algunos grupos sociales se en-
frentan a lo desconocido y sufren las consecuencias de las
innovaciones tecnoldgicas, los cambios sectoriales, las va-
riaciones en la demanda de bienes y servicios... Otras per-
sonas y grupos se adaptan a los procesos y aparecen sectores
emergentes que se van aduefiando de la situacion. El cine
ha sabido plasmar en imagenes los procesos de innovacion,
modernizacion y sus consecuencias para hombres, mujeres,
pueblos, comunidades, etc.

Tiempos modernos, de Charles Chaplin, refleja con gran cla-

ridad el proceso de deshumaniza-
cién derivado de la produccién
en serie y de la hegemonia de la
maquina. Desde otra perspectiva,
mas documental y menos irdnica,
La Conquista del Oeste, dirigida
por Henry Hathaway, muestra el
colosal mosaico de actividades

econdmicas y financieras que su-

puso la utilizacién de nuevas tie-
rras en Norteamérica. El cuarto

mandamiento, dirigida por Orson

Welles, supone una radiografia
precisa, y de gran dureza, del cambio estructural originado
por la produccién en serie del automovil. Las cosas ya no
son iguales. Los nuevos valores profesionales desplazan a
los antiguos.

En un aparente segundo plano, diversas peliculas expri-
men limones de vitriolo al manifestar los cambios profe-
sionales y la fugacidad del éxito y del dinero en algunas
ocupaciones humanas. Hay que recordar, con intensa
emocion, la carga de profundidad corrosiva lanzada por
Mankyewicz en Eva al desnudo.Todo vale con tal de con-
seguir el premio del estrellato. El fin justifica los medios.
No hay sitio para todos en la cumbre. George Sanders,
emborrachado de cicuta y arsénico, realiza un analisis de-
moledor en sus soberbios mondlogos (especialmente el
del final, cima artistica del arte de hablar bien en el cine;

[
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CUADRO N° 1

El critico teatral Addison de Wit (maravilloso Geor-
ge Sanders) reconoce su fascinacion por lo perver-
so y aclara a Eva Harrington (Anne Baxter) que es
de su propiedad. El torrente de cinicas verdades
con la que consigue abatirla incluye los siguientes
parrafos:

“Que yo te quiera se me antoja ahora repentina-
mente algo inverosimil. Pero quiza sea esa precisa-
mente la razon. Eres una persona inverosimil, Eva, y
yo también. Eso tenemos en comdn. Junto con el
desprecio por la Humanidad, incapacidad para
amar y ser amados e insaciable ambicion y talento.
Nos merecemos el uno al otro...".

se recoge en el cuadro n® 1). También El Gran Carnaval, dirigida
por Billy Wilder, mete el bisturi hasta el fondo de las miserias hu-
manas en torno al desarrollo de la economia del “escandalo” (in-
creible, por cierto, que esta pelicula sea del afio 1951).
Evidentemente, para terminar este apartado con cierta dosis de
humor, no todas las profesiones y actividades sufren y requieren
readaptaciones ante los cambios sectoriales y tecnoldgicos. El
didlogo de Jean Harlow y Marie Dressler en Cena a las ocho, diri-
gida por George Cukor, puede resultar ilustrativo:

“Jean Harlow.- Estaba leyendo un libro el otro dia.Todo ¢l trata
sobre la civilizacién o algo asi..., ;sabes que el tipo decia que la
maquina estd en camino de ocupar el puesto de cada profesion?
Marie Dressler.- Oh, querida, esto es algo de lo que tG nunca
tendrds que preocuparte”.

Una parte importante de la poblacion, que, por cierto, utiliza la
civilizacién como si fuera naturaleza, nunca tiene que preocu-
parse de los cambios (por ejemplo, todos aquellos que viven de la

television del fango y de la bisuteria de lo trivial y chabacano).

CiNE, COMERCIO Yy CONSUMO

Como es l6gico, el comercio y el consumo también han sido obser-
vados desde la atalaya cinematografica. La “agonia de la eleccion” se
cierne sobre nosotros. ;Qué peliculas permiten ayudar a interpretar
los procesos comerciales y de consumo? ;Qué escenas han irradiado
emocién y ventura sobre nuestra limitada capacidad para entender
—con pocas imagenes y/o frases- los laberinticos mundos del
comercio, la compra, la configuracién comercial de las ciudades?
Incluso, sen cuantas ocasiones nos hemos reido y sonreido con esce-
nas vinculadas con la distribucion comercial y el consumo?
Intentemos, con un punto de insolencia, clasificar por géneros ci-
nematograficos algunas peliculas y escenas vinculadas con el
mundo comercial (3). La distincion se va a realizar desde una op-
tica maravillosamente convencional: la comedia, la intriga, el dra-
ma vy las aventuras (incluyendo las peliculas del oeste, de piratas,
“peplum”...).

Comedia

En el ambito de las comedias destacan

SULEAVAM STEWART

las siguientes:

* El bazar de las sorpresas (1940),
dirigida por Lubitsch y con Margaret
Sullivan y James Stewart como prin-
cipales intérpretes.

En esta pelicula se muestra el funcio-
namiento de una tienda mediana en
los anos 20; la estructura del local, las
relaciones entre los empleados, la pre-

paracién de los escaparates, el reparto

jerarquico de funciones. .. También se

analizan las consecuencias de la com-
petencia, la posibilidad de vender el negocio (de articulos de cue-
10), etc. La luminosa ironia de Lubitsch —maestro de la elipsis- se
manifiesta en algunas joyas humoristicas como cuando un clien-

te pregunta:““;Cuanto vale ese cinturén del escaparate, el que tie-

ne el cartel que dice 2,95 dolares?”
e Charlot encargado de bazar (1916),

ALECYENTOIATALS

Charlie |
Chaplin §

dirigida e interpretada por Charles
Chaplin.

El gran almacén, ideado por Aristides
Boucicaut a mediados del siglo XIX en

Francia, es objeto de anilisis indirecto

en esta breve pero intensa pelicula de
Charlot.

Destacan diversos aspectos en la narra-

The Fhﬂrmhr

cibén:
— Division del establecimiento en sec- By The Sea
ali
ciones claramente diferenciadas. Charker Chapha
— Sistema de autoseleccion.
g
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— Gran variedad de productos comercializados (surtido
amplio y profundo) que abarca desde ropa a muebles
pasando por cristaleria (que propicia algunos efectos
humoristicos...).

— Fuerte rotacién de existencias con precios moderados
y ofertas llamativas.

Desde el punto de vista estrictamente cinematografico, es-

ta pelicula se inscribe en la linea del burlesque que tanto éxi-

to tuvo en las primeras décadas del siglo XX (4). El burles-
que partia de situaciones convencionales para transgredirlas
mediante efectos comicos visuales (herederos del teatro)
con la utilizacién de gestos y movimientos especificos. Es-
tos cortos comicos (slapstics) combinaban lo mejor del vo-
devil americano, el music-hall inglés y la pantomima fran-

cesa.

s F S o T R e
e el o e e

e Lio en los grandes almacenes (1963), dirigida por
Frank Tashlin e interpretada por Jerry Lewis.
Una de las mejores comedias de Jerry Lewis, con un rit-
mo sobresaliente, excelentes efectos especiales y dismi-
nucién de su habitual autocomplacencia.
Desde el punto de vista de nuestro anélisis del comercio
destacan las excelentes descripciones visuales de las téc-
nicas de exposicién y publicidad en el lugar de venta; el
comportamiento del consumidor en un mercado orien-
tado por los deseos y la organizacion interna de unos
grandes almacenes. Especialmente llamativas son las esce-
nas relativas a las rebajas y al correspondiente comporta-

miento compulsivo de los clientes.

e Tienda de locos (1941), dirigida por Charles E Reisner
e interpretada por Groucho, Harpo y Chico Marx y
Margaret Dumont.

Se trata de una de las Gltimas peliculas de los hermanos
Marx como grupo y con su actriz “bandeja” —que facili-
ta su lucimiento- Margaret Dumont.

Situando la pelicula en su contexto hay que destacar que
se desarroll6 en un momento terrible de la Segunda
Guerra Mundial. El primer ministro inglés Winston
Churchill la cita expresamente en sus memorias (¢l se
encontraba en Ditchley Park el 10 de mayo de 1941
cuando se produjo un bombardeo masivo sobre Lon-
dres):

“Después de la cena, llegd la noticia del fuerte bombar-
deo sobre Londres. No habia nada que yo pudiera hacer,
asi que me puse a mirar a los hermanos Marx en una pe-
licula cémica que habian dispuesto mis anfitriones. Sali
dos veces para preguntar acerca del bombardeo y of que
era grave. La alegre pelicula continud y yo me alegré de
poder distraerme”.

La pelicula muestra fundamentalmente, al fondo del pai-
saje del delirio, las técnicas de venta y la importancia de
los vendedores asi como las pautas de actuacién de unos
consumidores que buscan calidad y precio (5). También
se observan las relaciones laborales en las empresas co-
merciales, los procesos de compra y venta de las mismas y
la importancia de los grandes almacenes como centros
de concentracion de la oferta (en este caso,los almacenes
Phels que constituyen el eje vertebrador de la comedia).
Permitamos que en el andlisis se deslice parcialmente una
escena: El gerente Mr Grover (interpretado por Douglas
Dumbrille) interroga al detective privado Flywheel (in-
terpretado por Groucho Marx) —que quiere trabajar en
el establecimiento-, en presencia de Martha Phels (duenia
de los grandes almacenes):

“Grover.- Imaginese que soy un cliente...,y que vengo a
devolver una cuna.

Flywheel.- ;Esta casado?
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Grover.- Claro que no.

Flywheel.- ;Entonces para qué quiere la cuna? Este hombre es
un sinvergilienza.

Grover.- Los almacenes estan llenos y una mujer se desmaya,
¢qué harfa?

Flywheel.- ;Cuantos anos tiene?

Grover.- ;Y eso qué importa?

Flywheel.- ;Lo ha oido? La vida de una mujer estd en peligro y
me pregunta, ;y eso qué importa? ;Este hombre dirige su alma-
cén?Yo le despediria”.

Desde la dptica cinematografica se puede considerar como una
esmeralda con motas de polvo en la carrera de los Marx. Su hi-
lo argumental puede parecer mas endeble que sus grandes
obras maestras como Una noche en la épem, Un dia en las carreras
y Sopa de ganso (6). Sin embargo, sus guiflos corrosivos son con-
tinuos y hay una perfecta concatenacién de situaciones comi-
cas que introducen a la pelicula en la reducida categoria de los

“clasicos”.

Intriga

En el mundo de la intriga podemos destacar dos obras de arte de
las que irradian tangencial, pero poderosamente elementos de la
actividad comercial.

e Frenesi (1971), dirigida por Al-
fred Hitchcock e interpretada
por John Finch y Barry Foster.
Esta magistral pelicula comienza

ERENESI

con una escena en la que diver-
sos politicos se vanaglorian del
nuevo ambiente del Tamesis y
en ese momento aparece el ca-
daver de una mujer estrangula- i
da. A partir de este momento

convive la intriga con el humor u
(las increibles comidas de la mu- 4
jer del inspector, los comenta-
rios sarcasticos de este ulti-
mo...).

El asesino de las corbatas (el pelirrojo Barry Foster) —no desve-
lamos nada al que no haya visto la pelicula, puesto que Hitch-
cock se apresura a hacerlo desde el principio— es un almacenis-
ta de frutas en Covent Garden. En toda la pelicula se describen
muy bien las caracteristicas del mercado mayorista asi como las
relaciones entre los comerciantes y empleados, los bares circun-
dantes, los camiones (inolvidables escenas en el que transporta
patatas...). Hitchcock consigue hacer atractivo el mercado (in-
cluso en la publicidad de la pelicula se utilizan ampliamente las
caracteristicas peculiares de Covent Garden) y los productos
que se comercializan (una fotografia espléndida hace desear al
espectador comerse las manzanas, patatas, tomates, etc.).

Desde la perspectiva cinematografica hay que destacar que Al-
fred Hitchcock utilizé actores dedicados fundamentalmente al
teatro (como el soberbio malvado Barry Foster).

El tercer hombre, dirigida por Carol Reed e interpretada por
Joseph Cotten, AlidaValli y Orson Welles.

Esta pelicula se centra en los mercados negros y en la especula-
cién en momentos de racionamiento.Viena es una ciudad des-
trozada por la Segunda Guerra Mundial en la que existen am-
plios mercados paralelos de productos basicos (incluyendo me-
dicinas). Personas sin escrapulos, o simplemente desesperadas,
tejen una trama de comercializacién oculta de productos de
primera necesidad ante la existencia de una demanda de una
poblacién hambrienta y sin opciones de empleo y de satisfac-
ci6n de sus necesidades elementales.

La mirada puramente cinéfila permite recordar, con emocién
infinita, la aparicién de Harry Lime (Orson Welles) en un por-
tal, descubierto por un gato, con una luminosidad especial y al
son del tema musical de la pelicula interpretado con citara (una

genialidad de Anton Karas).

Drama

Diversas peliculas dramaticas han retratado paisajes comerciales.

Destacaremos, brevemente, algunas.

* La camioneta (1996). Se trata de una pelicula dirigida por
Stephen Frears y que tiene como principales actores a Colrn
Meaney y Donald O’Kelly. Aunque la pelicula se centra en el
problema del desempleo (Bimbo es despedido de una panade-
ria), refleja muy bien los problemas del autoempleo mediante la
venta ambulante en una camioneta.

e Competencia desleal (2001), dirigida

por Ettore Scola e interpretada por Gerard

Depardieu y Diego Abastrantuono. Esta

pelicula refleja muy bien —en una mezcla

de comedia y drama- las caracteristicas de
las tiendas de ropa (de caballero) y las estra-
tegias competitivas via precios y calidades.

La pelicula tiene una perspectiva mas am-

plia y politica al situar el problema en el

contexto de las leyes raciales de Mussolini.

Mi calle (1960). El director es Edgar Ne-

ville y los principales actores Roberto Ca-

mardiel y Adolfo Marsillach. Pelicula imprescindible desde la
optica del comercio, puesto que se trata de la vision coral del
comportamiento de los habitantes de una calle madrilefia a
principios de los anos 60. Se recogen perfectamente las caracte-
risticas de diversos establecimientos comerciales y de servicios:
carniceria, lecheria, café, fabricante y comerciante de acordeo-
nes, de paraguas, de abanicos...

La calle es un microcosmo con apertura ventanal a los cambios

en el mundo y en las costumbres.

[
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Otras peliculas dramaticas con incursiones en el mundo del

comercio son La boutique (1961; obra poco conocida de
Luis Garcia Berlanga); Lloviendo piedras (1993; aportacion
muy acida de Kean Loach) y Marty (1955; en la que el pro-
tagonista oscarizado —Ernest Borgnine- es un carnicero) y
la reciente Mr Batignole (2005; en la que el valeroso prota-
gonista es un comerciante empenado en salvar a unos ninos

judios durante la dominacion nazi en Francia).

Aventuras

Las peliculas del oeste, de piratas, de “romanos” (peplums),
de terror (que incluimos en este epigrafe por razones de es-
pacio) han dejado algunas escenas vinculadas con el co-
mercio (aunque han sido mucho mas frecuentes los casos
de brillantes escenas en restaurantes, cafeterias, cantinas, sa-
lones, bares y un largo etcétera).
Al fondo del escenario se atisban, sin embargo, algunas rea-
lidades comerciales que someramente sometemos a la con-
sideracién amable del lector.
e La pajareria y tienda de mascotas de las que surge
el evanescente trasfondo (o Macguffin) de Los
pdjaros (1963), de Hitchcock.

La apertura de mercados (con la comercializacién

de diversos productos...) que se narra en Rio de
sangre (1952), de Howard Hawks, La Congquista del
Oeste (1962), de Henry Hathaway, y otras pelicu-
las del género.

* Podemos destacar el papel del comerciante que
invita a Ben Hur (Charlton Heston) a dirigir la
cuadriga con la que vencerd a Messala en la
famosa carrera en el circo (que originé algunas
de las escenas mas bellas y espeluznantes de la
historia del cine) (7). Ben Hur (1959), dirigida
por William Wyler, obtuvo once oscar de la
Academia.

e En el cine de terror destaca La tienda de los horrores; esta
pelicula ha tenido diversas versiones (la clasica de Roger
Corman, la musical de Frank Oz...) y se centra en una
floristeria en donde empiezan a ocurrir cosas extrafas. ..

» También hay que destacar las persecuciones en bazares y
mercados al aire libre tan frecuentes en peliculas rodadas
en Estambul, Marrakesh —recuérdese la segunda versién
de El hombre que sabia demasiado (1956)—, etc.

* Rara es la pelicula del Oeste en la que no aparece una
tienda polivalente, mas proxima al concepto de almacén
(“store” o “general stores” que vende comida, ropa, arti-
culos del hogar...) y también destacan los ejemplos de
vendedores ambulantes (que venden desde productos al-
coholicos a “modernos” sistemas para lavarse los dientes).

Reflexion Final

Para terminar esta breve incursién por el mundo del cine
en su vinculacién con la sociedad, y sobre todo la distribu-
cién comercial y el consumo (el espacio una vez mas ha ga-
nado la carrera y nos deja sin margen para extralimitarnos),
puede ser conveniente recomendar la visién de la mayor
parte de las peliculas citadas. Por mucho que nos refiramos
a lo que los personajes hacen o lo que los ambientes refle-
jan es mucho mejor verlos en las pantallas.

De esta manera, se evitara lo que comenta Ortega y Gasset
(Ideas sobre el teatro y la novela) de una novela de Pardo
Bazan en la que cien veces se dice que un personaje es
gracioso, pero no hace gracias. Por lo tanto, amables lecto-
res, mi agradecimiento por leer estas lineas pero, si pueden,
vean las peliculas. De esta forma, se veran transportados al
fértil sonambulismo en el que nos instala el buen cine
(también hay yacimientos de somnolencia sobre los que

preferimos no ocuparnos).

* Javier Casares es coautor, junto con José Luis Ramos
Gorostiza y Manuel Santos, del libro De Lumiére a Wall
Street. Cine, economia y sociedad. Editorial ITFI (2004).

NOTAS

(1) Sirva como homenaje emocionado al gran mago del
cine en el XXV aniversario de su fallecimiento.
Algunos de estos puntos de debate surgen del libro de
Casares, Ramos y Santos (2004): De Lumiere a Wall
Street. Cine, economia y sociedad. Editorial ITFI. En
este libro se analizan 192 peliculas vinculadas con te-
mas econémicos y sociales.

También serfa interesante efectuar una mirada en el
mundo teatral: el onirico pueblo de Casas Nuevas en
el Milanesado (con su merceria, zapateria, botica...),
en la obra de E/ abanico, de Goldoni; el clasico Muer-
te de un viajante y otras piezas de indudable interés.
Surgido en Francia de la mano de Max Lindor.

Por cierto, que a Groucho no habia nada que le
produjera tanto placer como hacer la compra. Nos
referimos a su vida privada —suponiendo que hubiera
alguna diferencia con la vida profesional-. Asf lo reco-
ge su hijo Arthur Marx en el libro Mi vida con
Groucho, Paidés, 1971, pag. 170.

Probablemente la pelicula més soterradamente anti-
belicista de la historia del cine. Recuérdese, con pro-
funda emocion, la justificacién de la continuacion de
la guerra porque “hemos alquilado un mes el campo
de batalla” o la indignacién progresiva de Groucho
Marx ante la posibilidad de que el embajador Trentino
(estupendo Louis Calhern) se niegue a darle la mano
(una autofabulacién realmente portentosa).

Junto a esta escena recordemos, en postura préxima a
la levitacion, la batalla naval de romanos y piratas,
precedida de unas escenas terribles en las galeras con
los esclavos remando al implacable ritmo del comitre.

(2

3

=
o>

(6

(7
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MERCADO DE LA BARCELONETA. BARCELONA

Entre merluzas y princesas

GABINO MARTIN TORAL

ballus, esa pequefia princesa que se resiste esta extrafia primavera. Probablemente
encontraria alguna este domingo si fuera a la Riera de Sant Climent.

Tenia entre las capturas del dia unas merluzas muy frescas, que seguro que se las quitarian de las
manos. Aunque la venta siempre hay que hacerla con amabilidad, simpatia y, si hace falta, con algin
comentario “picantén”, que con su envergadura y cara de buena persona siempre agradan.

Estas mariposas univoltinas forman parte de la primavera, tnica época del afio en la que nacen,
por lo que su efimera existencia le obliga a estar pendiente del calendario. Aunque ya las ha
fotografiado otros afios, cada momento es diferente, y el reto es sacarlas méas nitidas, mas integradas
en su entorno y componer una escena con estas actrices de apenas dos centimetros.

Comienza a llenarse el mercado, el bullicio habitual va dispersando los pensamientos y, en un
momento, los concentra en la faena diaria. Se esfuman los volteos de las alas, los olores del tomillo y
la brisa de las primeras horas.

Tenia ahora un fugaz resplandor de su infancia en la mente, mientras abria una de aquellas
merluzas. La limpiaba con sumo cuidado, con oficio, y con la rutina de los movimientos aprendidos y
realizados millones de veces. Recordé aquella vitrina enmarcada que le habia hecho su padre,
cubierta por un pequeiio cristal y un fondo de fieltro marrén claro, a modo de relicario, donde se
exhibian tristes mariposas pinchadas con un alfiler y que sirvié para un trabajo escolar.

Sin saberlo, en aquel momento se habia introducido de manera irreversible en un mundo, en ese
instante, desconocido. Tenia once afios.

B esas horas primeras ya revolotean por su cabeza. Aunque la que mas anhelaba era la Tomares
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Cortaba con rigor, aunque abstraido, las rajas del pescado. Eran
blancas y mostraban los sutiles brillos tornasolados del fésforo.
Abrié la cabeza en dos y, junto con las rajas, la envolvié con
maestria en el papel blanco satinado, de esa forma que sélo las
manos de los pescaderos conocen.

La parada estaba repleta de gente que miraba los congrios, las
lubinas, las melvas, los rapes, los salmones. Especies imponentes, algunas por el tamafio, otras por sus
afilados dientes y todas con unos vidriosos ojos que parecian adn contener un hilo de vida.

Ya tenia en su archivo fotografico una nueva Callophrys rubi, con su caracteristico ojo de perdiz. Es una de las
primeras que se pueden encontrar por los parajes cercanos al mar, donde abunda la caliza y también la
vegetacion mas mediterrdnea. Era casi invisible y sélo unos ojos como los suyos podrian, en un momento de
escrutinio, sacarlas de su entorno siempre verde.

A lo mejor se habia acostumbrado tanto a ver las pequefas mariposas que muchas veces apenas distinguia
entre la gente una cara conocida del resto. Cierto que, también, las madrugadas en busca de las pequefias
orugas le habian hecho concebir un criterio sobre la importancia de las cosas, donde a duras penas entraban
demasiadas personas.

Ahora recordaba a su abuela, aquella mujer que con santa paciencia le dirigié sus primeros pasos en el
campo, que conocia a su modo el nombre de todas las plantas y que, sin ninguna ilustracién, cuidaba el ritmo
de sus palabras hasta hablar con idéntico soniquete al que sentia ahora cada mafiana provenir de los
murmullos de la naturaleza.

No le importaba limpiar los boquerones por pequerios que fuesen, uno a uno, con pulcritud y acompasado
son. Esos momentos siempre eran los mejores para poder realizar un inventario mental de las tltimas
adquisiciones. La mirada de la futura propietaria de los pequefos pescados seguia con evidente curiosidad
el movimiento de sus dedos, aunque sin duda era una escena que habia contemplado en infinidad de
ocasiones, por lo menos.

Entre los pensamientos sobrevuelan imégenes, algunas fugaces, pero que puedes retener un instante y te
transportan a otro lugar, algunas veces lejano, otras inexistente.

La Zerynthia rumina era verdaderamente dificil de atrapar, pese a sus vistosos tonos, su capacidad mimética
era total, precisamente cuando su hébitat se llenaba de los colores de las pequeias flores. Ser tan llamativo
era algo asi como una extrafia forma de pasar inadvertido. Esta actitud no era nada humana, pensé, cuando el
habitual rayo de luz penetré por una esquina del alto ventanal, en el momento exacto en que estaba
pesando un hermoso rape.
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Estaba tan acostumbrado al tacto himedo del pescado que podia distinguir sin ninguna equivocacién la
especie y si le apuraban hasta el precio. Cada uno conoce su oficio.

Llegé el momento de la calma de la media mafiana. El olor a las verduras frescas, a las anchoas saladas y a
los vinagres se fue sustituyendo por un aroma de café con churros, de tortilla de patatas y de feliz monotonia.

De nifio, los bocadillos del colegio olian a balén de cuero y a felicidad infinita. La que da los momentos
que se viven tan intensamente que, aunque pasan inadvertidos quedan grabados como en un molde de cera
en algin rincén de la memoria que, seguramente, se llama “para siempre”.

Las mariposas no pueden volar al amanecer. Hasta que el sol las acaricia y las calienta son invélidas de
alas. Esto si le parecia comprensible, aunque tardé mucho tiempo en conocer lo que motivaba otras muchas
conductas. La verdad es que no conocia personas que fueran ellas mismas en las primeras horas del dia,
tanto si habian dormido como si no.

La luz inundaba ahora todo el mercado. lluminaba con claridad el hielo donde reposaba el género y en
algin destello se podia ver el arco iris.

Los rostros més blanquecinos, aunque algo enrojecidos, de parte de la clientela anunciaban a los cuatro
vientos un origen muy distinto al de la Barceloneta. A lo mejor esta gente también, a su modo, con sus
pequefias camaras de fotos pretendia apresar para siempre esos momentos de la vida que se escapan de
cualquier manera. No sabia muy bien el origen de ninguno, pero intuia en algunas miradas si sus ojos
estaban acostumbrados a mirar el mar, a recibir la luz de las nubes en las montafias o a ver las aceras de una
ciudad.

Contemplaba, desde su atalaya de pescadero, tanto los macizos de platanos como las pequeias
montafias de naranjas, asi como los pollos en orden y los faisanes colgados luciendo todo su colorido
plumaje.

Este domingo saldria de madrugada y antes de que en el horizonte surja el primer resplandor tendria
entre sus manos su “atrapa suefos”, su maquina “hace momentos”, la herramienta que aspiraba a su interior
todo lo que veia, sin tocar los colores ni las formas, sin levantar el
polvo de las alas y que, en mas de una ocasion, habia conseguido
captar la emocién de ese instante de silencio.

Antes de que se desperecen sus alas, antes de que se agite la
fimbria ajedrezada de sus bordes, podria “atrapar” el intenso azul
celeste de un macho de Lysandra, pequefia representante de la
familia de las Licénidas.
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Se notaba cuando las nubes pasaban por encima y oscurecian el interior del mercado, pero atin se notaba
mas cuando, en un instante posterior, la claridad iluminaba las branquias de los bacalaos y daba brillo a la
piel de los rapes.

El bullicio descendia entre los puestos, la gente comenzaba a retirarse, se incrementaban las
conversaciones entre los compaiieros de las distintas especialidades comestibles, se retomaban los mismos
temas de las primeras horas, como si sélo hubieran sido interrumpidas un minuto fugaz.

Seguramente esta semana las orugas de las Charaxes habran cambiado su estado. Desde su cama de seda,
en meditado desplazamiento, habran buscado una rama cercana al tronco del madrofio y, con singular
parsimonia de tres dias, habran ido transformando su piel de gusano gordote en una lustrosa crisélida
esmeralda, una ninfa.

Los pasillos del mercado estaban salpicados de los rastros de la mafiana, hojas de lechuga, papeles con las
cuentas y notas que recordaban los ingredientes y cantidades de alguna receta de paella de las que pasan
de generacién en generacion, incluso algin cangrejo de rio melancélico que milagrosamente habia
sobrevivido a las pisadas humanas, carros de la compra y a la incomprensién de algin nifo.

Se escuchan los chirridos de los cierres. El sonido que suena a alarma de fabrica a la hora de la libertad.

Sus compaiieros fueron limpiando con presteza y recogiendo todos los itiles afilados que nuevamente
habian cumplido su misién, mientras él fue retirando las escasas existencias que habian quedado sin vender
y limpiando los restos que caian hacia un agujero donde desaparecian para siempre.

En un momento de mayor claridad noté que se habia quedado solo. Solo con una luz blanca que se fue
tornando amarilla y que iluminaba con inusual intensidad todos y cada uno de los rincones. Salié al pasillo
central y pudo comprobar su soledad, y comprender que esa luz que entraba por ventanas y claraboyas no
era conocida para él. Tal vez se habia quedado dormido un buen rato, pero no lo recordaba.

El amarillo fue dejando paso a unos tonos anaranjados muy suaves, y se desprendian algunos haces que
dibujaban franjas plateadas, verdosas y violetas en el aire calido. Por un momento tuvo la sensacién de ver
sombras que se agitaban y se proyectaban sobre el suelo y los puestos cerrados. Cuando elevé la mirada se
hicieron mas precisos los contornos de las alas de las voladoras que en pequefio nimero habian entrado en
el recinto. Un escalofrio le recorrié la columna vertebral de arriba abajo paralizando su cuerpo. Tuvo en su
mente la visién de los ojos de su madre cuando se asomaba a la cuna para consolarle.
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Tenia algo de miedo, pero a la vez
mucha curiosidad. El espectéaculo era tan
real como imposible. No cabia duda de la
presencia de un buen grupo de
mariposas monarcas, la mariposa que
recorre hasta cinco mil kilémetros entre
su viaje de ida hacia sus santuarios de
México y su retorno al norte del
continente americano una vez se ha
reproducido, siguiendo wun ritual
inveterado.

Pero no era factible su presencia en
estas latitudes, en el Mediterraneo. ¢Qué
cosas pensaba? Lo que estaba
verdaderamente fuera de lugar era su
incursién a cientos, a miles ya, en el
recinto del mercado. Ademaés, no
comprendia qué sexto sentido les habia
impulsado a ello en el preciso momento
en el que se encontraba solo en su lugar
de trabajo, cuando no recordaba haber
estado nunca en él sin la presencia de
muchos seres humanos.

Cierto que tampoco se conocia qué
fuerza oculta, qué anhelo irresistible
impulsaba a realizar semejante vuelo migratorio a millones de seres de apenas medio gramo de peso, ni qué
sistema de orientacién habian desarrollado para conseguir, afio tras afio y con infalibilidad, su propédsito de
pasar el invierno en tierras mas calidas, sobrevolando cordilleras y vadeando grandes dificultades. Buscando
un lugar para dormir y alimentarse cada noche en el trayecto. O tal vez sabian que su largo vuelo, sélo era el
del nacimiento a la muerte.

Quiza estaba sofiando, quiza estaba cumpliendo un suefo, en el que seria transportado él también, en
aquel instante de sus cuarenta y tres afios de vida, a un lugar afiorado, un sitio imaginado una y mil veces
cada dia, por la misma e incomprensible razén que lo fueron ellas.

Los colores de sus alas correspondian fielmente a los reflejos que vio cuando comenzé esto que no sabia
calificar.

Ahora se contemplé a si mismo en los territorios de Michoacéan, al resguardo del aire polar, contemplando
el espectaculo de cien millones de mariposas iguales que cubren el cielo de pequefias cometas, luego las vio
morir sobre la nieve, huir de los péjaros en desiguales persecuciones. Vio cémo coloreaban los frondosos
bosques, agrupandose en los arbustos que cubrian completamente, y por fin las vio aparearse en todo lugar
y en cualquier momento.

Pero aquellas que ahora respiraban el mismo aire que él respira cada dia, no se posan ni un momento. En
su cabeza se agolpaban los pensamientos y se mezclaban con los recuerdos, los vividos y los no cumplidos.

Pasados unos minutos de contemplarlas, ahora que ya llenaban todos los pasillos, todo el espacio en el
que tantas veces sélo habia visto personas y por donde la vida transcurria con inevitable repeticién de
escenas, recibié un reldmpago en su mente igual que el que tuvo a los once aflos mirando el muestrario de
princesas disecadas.

Pronto la claridad de la tarde fue siendo sustituida por las luces mortecinas del creptsculo. Era raro que no
entrara nadie, que nadie hubiera olvidado nada y tuviera que regresar, que no comenzaran los empleados de
la limpieza su faena. Quiza era el tltimo dia del mercado.

Tener que desmontar una casa donde has vivido tu infancia supone agolpar en cajas de cartén lo que antes
llenaba de forma ordenada los cajones, es como recoger agua con un colador.

Recorrer las habitaciones, los lugares donde has visto a tu madre lavar la ropa con sus manos, donde has
visto a tu padre sentarse al regresar cada dia, es amontonar en el cesto de la memoria muestras de su
presencia en ella.
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Es una huella que permanece sobre la arena hiimeda pero firme, hasta
que una ola tras otra elimina cualquier vestigio del pasado, si es que
esto ocurre algin dia.

Quizéa era el ultimo dia de mercado, pero eso no lo podiamos saber
cuando vinimos.

Cuando nace una mariposa, si eso se puede llamar nacer, no puede ser otra cosa que una princesa, tal
vez por nacer de un sueiio, o tal vez por surgir de una transformacién que sélo puede ser producto de la
imaginacion del mejor escritor de cuentos infantiles.

GABINO MARTIN TORAL
Abogado
(LAS FOTOS HAN SIDO REALIZADAS POR EL AUTOR DEL CUENTO)

MERCADO DE LA BARCELONETA. BARCELONA

El Mercado de la Barceloneta fue inaugurado en 1884 en pleno
corazon de la Ciutat Vella de Barcelona. Construido con una
estructura de hierro propia de los grandes mercados de la época, ha
sido remodelado posteriormente en varias ocasiones. Con una
superficie total de 2.500 metros cuadrados y una superficie de venta
de unos 650 metros cuadrados, el Mercado de la Barceloneta ha
sido durante mas de un siglo el corazén comercial de esta zona de la
ciudad, con una oferta de frutas y verduras, pescados y carnes de
gran calidad. Casualmente, la realizacion del reportaje fotografico que
ilustra este cuento se hizo un sabado por la mafiana, el 30 de abril de
2005, sin que el autor del cuento, que también es en esta ocasion el
fotografo, conociese de antemano que ese era el ultimo dia del
mercado, cuyas puertas se han cerrado temporalmente para
acometer una remodelacion integral de sus instalaciones.
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