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LOGISTICA Y DISTRIBUCION DE ALIMENTOS FRESCOS

Logistica y distribucion
de alimentos frescos

¢ David Uclés Aguilera
Profesor de ISAM Education

Resumen: En este articulo, su autor analiza los cambios producidos en la cadena alimentaria en Espafia en los tltimos afios, con
especial atencion a la logistica, transporte y distribucion de los productos frescos. El autor plantea varios retos. EIl mas inmediato es
el de la supervivencia de las empresas que conforman la cadena, en un contexto inflacionario como el actual. El segundo reto tiene
que ver con los compromisos de sostenibilidad de la UE, y que pueden significar importantes cambios en una cadena que es ahora
mismo muy dependiente de la energia. Otro reto es el de la reduccion del desperdicio alimentario, responsabilidad compartida con
los consumidores. Finalmente, sefala la necesidad de una mayor coordinacién de las propias cadenas de suministro, tarea que, en

su opinién, debe ser liderada por la distribucion.

Palabras clave: Cadena alimentaria, Consumo, Produccién, Espafa, Unién Europea.
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sistimos en estos dias a un debate en torno al

encarecimiento de los alimentos, expresado

a través del comportamiento diferencial del
IPC. Mientras que el indice general crecia en febrero
de 2023 al 6%, el de los alimentos lo hacia al 16,7%.
El debate se plantea en términos politicos con dife-
rentes férmulas para proteger a las personas mas
vulnerables ante este problema que merma su ca-
pacidad econémica y las empobrece. En funcién de
las ideologias, detrds de cada partido encontramos
un amplio abanico de propuestas, que va desde la
intervencién en el mercado —estableciendo precios
maximos para determinados alimentos o limitando
los margenes a lo largo de la cadena- hasta no hacer
nada y que sean los consumidores con sus decisio-
nes de compra quienes opten por las producciones
mas baratas.

En Espafa, el Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion calculé durante un periodo comprendido

entre 2009 y 2013 la transmisién de valor a lo largo de
las cadenas de valor de diversos productos frescos
con origen en el sector primario’. Fue un magnifico
ejercicio que, por desgracia, no sobrevivid a la crisis
financiera, pero que nos ofrece el mapa de situacion
de hace apenas una década.

El promedio del valor afadido? por los eslabones si-
guientes a la produccion primaria era del 64,5%: un
49,7% para carne y huevos, un 60,1% en el caso de
pescado y conchas, y un promedio del 77,3% para fru-
tas y hortalizas (Grafico 1). Estos porcentajes nos dan
una idea de la importancia de estos ultimos eslabones
de la cadena para la distribuciéon de alimentos frescos,
en general, y de las frutas y hortalizas, en particular.
Del buen funcionamiento de la cadena y de la eficien-
cia individual de cada eslabén y conjunta, dependen,
entre otras cosas, el beneficio final y el precio en los
estantes de los supermercados y tiendas minoristas
especializadas.

GRAFICO 1. Porcentaje del valor aiiadido generado por los eslabones de la cadena posteriores a la produccion primaria

(configuracion moderna).
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Para Espafia no es una cuestion menor el buen funcio-
namiento de la cadena de valor agroalimentaria. No en
vano ésta aportaba un 9,6% al PIB del conjunto de la
economia espafiola en 2020. Dado que ése fue un afio
completamente atipico (por el tema de la pandemia),
la referencia podria tomarse en afios previos, en los

Productos en los que Espaiia se sittiia entre los 10
primeros puestos mundiales en volumen producido, aiio 2020.

Aceite, oliva 40,2 1
Aceitunas, olivas 39,1 1
Almendras con cascara 9,9 2
Cebada 7.2 2
Alcachofas 13,0 3
Melocgtones (duraznos) y 33 3
nectarinas '
I?enrgzzgiz,smandarinas, 35 3
Vino 14,2

Uvas 7,5 4
Carne de conejos y liebres,

fresca o refrigerada 38 5
g:::;;cerdo, fresca o refri 33 5
Coliflor y brécol 2,1 5
Lechugay achicoria 2,3 5
Triticale 5,0 5
Ajies y pimientos, verdes

(capsicum y pimenta) 2 9
Esparragos 0,4 6
Frambuesas 5,5 6
Yogur 5,6 6
Ajo verde 0,6 7
Albaricoques 3,4 7
Fresas 2,2 7
Cerezas 3,1 8
Hongos y trufas 0,2 8
Limonesy limas 4,7 8
Naranjas 4,0 8
Nueces (Toda Clase) 3,2 8
Pepinos, pepinillos 0,5 8
Tomates, frescos 1,7 8
Aceite de girasol, en bruto 2,2 9
Centeno 2,6 10
Cerveza de cebada, malteada 1,7 10
Peras 0,8 10

Fuente: FAO

que dicha aportacién varié entre el 8,4% de 2009 y el
9,6% de 2016 (MAPA, 2022). Son datos que le sitian
muy cerca de una de las joyas de la corona de la eco-
nomia espafola: el turismo, que generaba un 12,6%
del PIB en 2019, el maximo de la tltima década.

La gran disponibilidad de diferentes ambitos y micro-
climas permite que en Espafa se pueda cultivar una
amplia variedad de cultivos y criar cabafias ganaderas
con una elevada eficiencia, lo que nos permite situar-
nos entre los principales productores mundiales de
multitud de productos, como se atestigua en el Cua-
dro n° 1. Es una capacidad productiva que, ademas, se
traduce en una creciente capacidad de venta en des-
tinos internacionales. Sobre todo, a partir del estallido
de la crisis financiera internacional de 2008, las expor-
taciones agroalimentarias crecieron con fuerza hasta
alcanzar en 2022 los 68.018 millones de euros (MAPA,
2023). El liderazgo productivo se transforma asi, en un
liderazgo comercial (Cuadro n° 2), muy centrado ini-
cialmente en el mercado europeo, pero con una clara
vocacioén de alcanzar destinos cada vez mas lejanos.

Sin embargo, y paradéjicamente, la ventaja competi-
tiva internacional del sector agroalimentario espafiol
parece fundamentarse en los dos primeros segmen-
tos de la cadena: la produccién primaria y la industria
de los alimentos, bebidas y tabaco. Maudos y Sala-
manca (2022) encuentran que la productividad com-
parada con respecto a la media de la UE —conside-
rada 100— para estos sectores es de 208 y de 119,
respectivamente, mientras que la distribucion se sitta
ligeramente por debajo de la media europea (98).

La propia geografia espafiola, que permite una enor-
me diversidad de producciones primarias, implica
también una enorme dispersién por el territorio. En
este sentido, Jordana (2009) sefiala que hay dos fac-
tores que favorecen la “invisibilidad” del sector agro-
alimentario: la desaparicion de la cultura rural, y la
atomizacion del sector. Este ultimo factor, ademas,
influye de forma directa en la distribucion de la indus-
tria alimentaria. Siguiendo a Jordana (2009), la indus-
tria agroalimentaria espafola se puede tipificar de la
siguiente manera:

* industrias de primera transformacion, ubicadas en
el medio rural y dependientes de la cercania a la
fuente de aprovisionamiento;

+ industrias de segunda transformacién (Jordana
las denomina “marquistas”), ubicadas en conglo-
merados industriales, con buen abastecimiento
de materias primas de importacion y de servicios,
y que frecuentemente estan internacionalizadas;
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Productos en los que Espaiia se sitia entre los 10 primeros puestos mundiales en valor exportado, aifio 2020.

Despojos n.c.p. (excluidos los

mamiferos), frescos, refrigerados o 70,5 1
congelados

Leche, desnatada condensada 66,1 1
Aceite, oliva residual 51,0 1
Aceite, oliva 429 1
Albaricoques 37,5 1
Aceitunas, conservadas 34,2 1
Habas y haba caballar, verdes 34,0 1
Berenjenas 32,9 1
Algarrobas 32,0 1
Jugo de tomate 31,7 1
Coliflor y brécol 31,6 1
Frambuesas 30,9 1
Alcachofas 30,7 1
Jugo de uva 27,9 1
Lechugay achicoria 27,6 1
Caquis 25,3 1

Fruta, preparada cocinada 'y

homogeneizada el 1
Grasa de cerdo 24,6 1
Fresas 23,1 1
Carne, cerdo, fresca o refrigerada 21,3 1
Harina, frutas 17,9 1
Despojos comestibles de cerdos,
. 16,8 1
frescos, refrigerados o congelados
Cala_bazas, zapayo, calabaza 30,7 2
confitera
Jugo, frutos citricos n.c.p. 26,8 2
AJ|<.as y pimientos, verdes (capsicum 22,0 >
y pimenta)
Caflamon 21,0 2
Carne de cerdo, recortes, salada,
. o 17,9 2
seca o ahumada (tocino y jamon)
Carne de conejos y liebres, fresca o
. 15,9 2
refrigerada
Carne, cerdo preparada, fresca o 135 >

refrigerada

Almendras sin cascara 12,3 2
Avellanas con cascara 10,3 2
Ciruelas y endrinas 10,9 38
Higos 10,9 3
Arandanos 10,8 3
Jugo, frutos citricos n.c.p., 108 3
concentrado
Ajo verde 9,1 3
Huevos liquidos 7,5 3
Jugo de pina 6,4 3
Aceitunas, olivas 14,5 4
Frijoles bambara, secos 12,6 4
Embutidos y productos similares de
: 10,2 4
carne, despojos o sangre de cerdo
Carne, caballo, fresca o refrigerada 9,1 4
Castafias, con cascara 8,9 4
Hortalizas, congeladas 8,8 4
Guindas 8,2 4
Batatas, boniatos 7,7 4
Ajies y pimientos secos (caspicum y
; 7.2 4
pimenta), en bruto
Aguacates 6,8 4
Carne, ganado vacuno, fresca o
. 7,6 5
refrigerada
Esparragos 7,2 5
Carne de caza, fresca, refrigerada o
6,6 5
congelada
Cacao, en polvo y torta de cacao 6,0 5
Despojos comestibles de ovinos,
. 5,5 5
frescos, refrigerados o congelados
Carne de caprino, fresca o
. 5,2 5
refrigerada
Jugos de frutas, n.c.p. 49 5
Grosellas 4.2 5
Cebada, mondada 4,2 5
Ganado vacuno 4,0 5
Almendras con céscara 2,2 5

Fuente: FAQ.

* industrias de suministro al food service, de prime-
ra o segunda transformacion, situadas en los cin-
turones de las ciudades.

Una aproximacion diferente, pero de conclusiones
similares, es la de Boix y Galleto (2005), quienes, a
través del analisis del mercado de trabajo, llegan a

un mapa de distritos industriales y sistemas pro-
ductivos locales (Figura n° 1), en la que identifican
237 distritos industriales en la Espafa de 2001, de
los que 52 pertenecen a la industria alimentaria,
solo por debajo de los dedicados a textil y confec-
cién. La limitacion de este estudio es que no tiene
en cuenta distritos basados en la agricultura y la

9
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FIGURA 1. Mapa de los distritos industriales y sistemas productivos locales 1988-2005.

- Eﬂmcmeurﬂ.ﬁ'ﬁc del‘cpedo

Fuente: R. Boix y V. Galleto (2005)

GRAFICO 2. Evolucién de las exportaciones de alimentos, bebidas y tabaco en Espaiia, millones de euros.
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ganaderia, lo que aumentaria significativamente
esta cifra.

Otra muestra de la competitividad de las cadenas de
distribucion agroalimentarias espafiolas esta en su ca-
pacidad exportadora. Un rapido repaso a las cifras nos
indica que éstas no so6lo no han dejado de crecer des-
de el arranque del presente siglo XXI, sino que, ade-
mas, han ido ganando traccién en los ultimos afios® y
han aumentado por encima del total de bienes vendi-
dos al extranjero, pasando de una cuota del sector de
los alimentos, bebidas y tabaco del 13,7% en 2000 a
otra del 16,5% en 2022 (Gréfico n° 2).

Por tanto, nos encontramos ante un sector disperso
por el territorio, que atiende un mercado que excede
las fronteras nacionales y que, por tanto, requiere de
unas capacidades de almacenamiento, transporte y
logistica muy avanzadas. Son capacidades que, para
el caso de los alimentos frescos, se deben multiplicar,
dado que hay que sumar el mantenimiento a lo largo
de toda la cadena de unas condiciones de manteni-
miento que minimicen las mermas y maximicen la du-
rabilidad de los productos.

LOGISTICA, TRANSPORTE Y

DISTRIBUCION DE ALIMENTOS FRESCOS
Como senala Uclés (2019), poner en contacto la ofer-
ta de productos con sus potenciales demandantes y
consumidores es la funcién primaria de la distribucion
comercial, aunque esta idea simple se complica cuan-
do profundizamos un poco mas. Asi, la literatura se-
fiala otras funciones no menos relevantes: intermedia-
cién, regulacion temporal del mercado, adecuacion
espacial (transporte desde el origen hasta los centros
de consumo), fraccionamiento y adecuacion de las
cantidades, intermediacién financiera, asunciéon de
riesgos, y servicios adicionales a los consumidores
(instalacioén, atencién posventa e informacion).

Ademas, las transacciones que realiza la distribucion
se producen en varias dimensiones: i) la fisica, en la

LOGISTICA Y DISTRIBUCION DE ALIMENTOS FRESCOS

que las mercancias cambian de mano y de lugar; ii) la
economico-financiera, en la que se realizan las opera-
ciones de cobro y pago de las mercancias, y iii) la de
la informacién, muchas veces instaurada de manera
informal y con muy diferentes intensidades en funcion
de las relaciones entre los integrantes del canal de dis-
tribucién concreto del que se trate, pero que permite
que los diferentes agentes intercambien datos sobre
la naturaleza de los gustos y necesidades de los con-
sumidores, las tecnologias de produccion y otras mu-
chas cuestiones.

En el ambito de los alimentos, la distribucion cumple
todas estas funciones, con independencia de que ha-
blemos de esquemas tradicionales (productor, mayo-
rista, minoristas especializados) o modernos (grandes
superficies, cadenas de supermercados). Y, ademas, se
produce una funcion afadida, que tiene que ver con la
garantia de seguridad sanitaria de los productos. Los
consumidores depositan su confianza en el sistema a
la hora de consumir alimentos seguros y saludables.
En este sentido, la distribucidén de alimentos se herma-
na en cierta forma con los mercados de la salud y las
finanzas, en los que el factor confianza es igualmente
relevante. En este caso, se sustenta en cuestiones tales
como el cumplimiento de las normativas relacionadas
con la produccién, manejo y transporte de alimentos, el
mantenimiento de la cadena de frio alli donde sea nece-
sario, la evitacion de contaminaciones, las condiciones
de limpieza de los establecimientos de almacenamien-
toyventay un larguisimo etcétera que tiende a ampliar-
se con el tiempo (Uclés, 2019).

En los ultimos afios, se han producido profundas
transformaciones a lo largo de toda la cadena de valor
de los alimentos, aceleradas en Espafa tras la adhe-
sién a las Comunidades Europeas a mediados de los
afos 1980 del pasado siglo XX. Pero, la mas relevante
ha sido el cambio operado en los ultimos eslabones,
especialmente en el de la distribucién minorista. Ha
sido el segmento que mas se ha desarrollado, aumen-
tando en dimension, extension, eficiencia y poder de
mercado. Esta transformacion, a su vez, ha inducido el

En los altimos anos, se han producido profundas transformaciones a lo

largo de toda la cadena de valor de los alimentos, aceleradas en Espana tras

la adhesion a las Comunidades Europeas a mediados de los aios 1980 del
pasado siglo XX. Pero, la mas relevante ha sido el cambio operado en los
ultimos eslabones, especialmente en el de la distribucion minorista. Ha sido el
segmento que mas se ha desarrollado, aumentando en dimensidn, extension,

eficiencia y poder de mercado.
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cambio en el resto de la cadena, desde el transporte
hasta la industria de los alimentos y la propia agricul-
tura (Langreo, 2002).

Cruz et al. (2003) profundizan en las repercusiones
que estos cambios han tenido sobre la competencia,
distinguiendo entre dos escalas de esta: la vertical,
a lo largo de la cadena, y la horizontal, entre los pro-
pios minoristas. La estrategia seguida por la gran dis-
tribucion le ha permitido acumular mucho poder de
mercado (concentracion y alto volumen de compras,
economias de escala en logistica, marketing y admi-
nistracion o marcas del distribuidor?). A juicio de estos
autores, la competencia horizontal sélo se produce
realmente cuando en una misma area geogréfica hay
varios establecimientos minoristas, y cuando existen
incentivos para captar cuota de mercado de los de-
mas; si no es asi, lo que podemos encontrar es una
coexistencia pacifica que no beneficia al consumidor
en forma de mejores precios.

Los resultados de estas estrategias son evidentes. En
el afo 2000, las tiendas tradicionales eran las respon-
sables de la venta del 32% de los alimentos en nuestro
pais. En frescos, el porcentaje era aun mayor, el 50,2%.
Hoy el panorama no sélo es muy diferente, sino tam-
bién mas variado (Gréfico 3). La tienda tradicional ha

pasado a representar el 12,9% del total de la venta de
alimentos y el 29,3% del fresco.

La posicion dominante ha pasado a estar ocupada por
los supermercados, que actualmente venden el 47,5%
y el 36,1% del volumen de alimentos y frescos respec-
tivamente. Las tiendas de descuento han logrado ara-
fiar una importante cuota de mercado, hasta el 15,4%;
y los hipermercados hoy suponen el 13,2%. Y hay un
nuevo canal emergente (muy pequefio aln) que ha
sufrido un gran empuje a raiz de la pandemiay el con-
finamiento, como es el comercio electrénico, que de
momento sélo supone el 2,4% de la alimentacién. Es
importante matizar que una cosa son los formatos de
venta (o tipo de tienda) y otra los tipos de empresas.
Las grandes empresas de la distribucién, tanto nacio-
nales como internacionales, hoy poseen diferentes
formatos de tiendas en funcién de los mercados y las
estrategias de segmentacion que éstas tengan.

Aparte de documentar el importante cambio estruc-
tural que se ha producido en la organizacion de la
cadena alimentaria, con los supermercados prota-
gonizando la distribucién, estos datos nos ayudan a
darnos cuenta de que hay sustanciales diferencias
entre la alimentacién fresca y el resto. Por ejemplo,
a pesar del retroceso de las tiendas tradicionales, en

GRAFICO 3. Consumo de alimentos en el hogar por formato de tienda, 2021. Porcentaje de volumen.

M Tienda tradicional

Hipermercados

TOTAL ALIMENTACION

M Tienda descuento

FRESCOS

W Super+autoservicio

H Comercio electrénico W Otros canales

RESTO ALIMENTACION

Fuente: MAPA, Informe del consumo alimentario en Espaiia, 2021
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fresco aun suponen el 29,3% del volumen vendido,
por sélo el 2,5% del resto de la alimentacién. Algunas
de las razones que la literatura aporta a esta realidad
tienen que ver con las dificultades que para empresas
especializadas en grandes volumenes plantean unos
productos frescos que requieren unas condiciones de
manipulacion, envasado y transporte muy especiales.
Los productos frescos son perecederos y, por tanto, el
tiempo de viaje influye en la calidad real y la percibida
por el consumidor, ademas de que requieren mante-
ner la cadena de frio y, en ocasiones, una atmésfera
controlada. Por ultimo, su distribucion en grandes vo-
limenes puede tener repercusiones sobre los precios
en los mercados de destino por la vida atil limitada
(Uclés, 2017).

La naturaleza diferente y diferencial de los frescos se
visualiza claramente en los modos de transporte prin-
cipales utilizados para éstos. Gracias a los datos de
la Direccion General de Aduanas publicados a través
de DATACOMEX, podemos caracterizar la formula de
transporte para nuestras exportaciones. Para la elabo-
racion del Grafico n° 4 se han usado los promedios del
intervalo 2009-2022.

La primera evidencia es que, mientras que el trans-
porte maritimo es la opcion mayoritaria para el comer-

cio internacional espafiol, con un 55,7% del volumen
exportado por Espania, la carretera es, para el sector
agroalimentario, el modo mas utilizado: tres cuartas
partes del volumen vendido sale de Espafa en ca-
mion. Para el caso de los frescos (frutas y hortalizas
frescas, carnes y productos del mar), el camion casi
alcanza el 90% del volumen, y para las frutas y hortali-
zas frescas llega al 94,6%.

Ademas de las dificultades que el transporte mariti-
mo y el ferrocarril tienen para su extensién en nuestro
pais (falta de vias internas navegables, red ferroviaria
de estructura radial y discontinua...), resulta evidente
que los productos frescos son “diferentes” en muchos
aspectos. El uso mayoritario del transporte por carre-
tera implica una logistica méas complicada, al tratarse
de envios de menor volumen unitario, con limitaciones
sobre tiempos de conduccion de los choéferes, pero
también con una mayor flexibilidad®.

LOS RETOS DE FUTURO

La actual coyuntura econdémica estd planteando
numerosos retos de corto plazo a la cadena de va-
lor agroalimentaria. El ascenso de los costes desde
mediados de 2021 ha afectado a todos los eslabo-
nes. Los productores primarios han visto aumentar

GRAFICO 4. Porcentaje del peso exportado por Espaiia entre 2009 y 2022 por mar y por carretera.
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sus costes de materias primas y de energia muy
por encima de los precios percibidos (sélo en sep-
tiembre de 2022 comenzaron las tasas de precios
percibidos a estar por encima de las de los costes
pagados). En el transporte y la logistica, el aumento
del precio de los carburantes y de la energia puso
contra las cuerdas a muchos operadores. Finalmen-
te, la distribucion comercial esta asumiendo mayo-
res costes de energiay una presién creciente desde
el resto de los eslabones “aguas arriba” (d'amont) y
de los propios consumidores “aguas abajo” (d'aval).

El shock inflacionario generado por esta situacion esta
drenando poder adquisitivo de las familias y ha provo-
cado una escalada de tipos de interés sin precedentes
desde la entrada en vigor del euro. Eso terminara afec-
tando tanto a la inversién, como al consumo de forma
directa, pero también a la situacion financiera de las
empresas de forma indirecta al encarecer la financia-
cidn a corto y al establecer unos costes de oportuni-
dad mas elevados a la hora de obtener financiacion en
los mercados financieros no bancarios.

El reto inmediato, por tanto, es el de la superviven-
cia de las empresas que conforman la cadena. No
es casualidad que los alimentos estén aumentando
tanto sus precios de consumo ahora, pues la cade-
na ha estado retardando el trasvase de los incre-
mentos de costes hacia el consumidor en la primera
fase del episodio inflacionista. Pero un incremento
de los precios demasiado veloz podria implicar una
menor demanda, en el mejor de los casos, y el em-
peoramiento de las condiciones de vida de muchas
familias, en cualquier caso.

El segundo de los retos inmediatos tiene que ver
con los compromisos de sostenibilidad autoadqui-
ridos por la UE, y que pueden significar importantes
cambios en una cadena que es ahora mismo ener-
géticamente dependiente. El sector primario se si-
tua en el centro del proceso de descarbonizacion y
sostenibilidad de la UE. La estrategia “De la granja
a la mesa”y el Pacto Verde implican objetivos muy
ambiciosos de reducciéon del uso de fitosanitarios
y de emisiones de GEI, pero también implican una
apuesta por la economia circular y la bioeconomia.

El transporte est4 ya sumido en el cambio de las mo-
torizaciones, aunque no hay una clara opcion de fu-
turo por la que optar: hidrégeno, electricidad, carbu-
rantes sintéticos o biocarburantes. La distribucién
ha invertido en los ultimos afios en instalaciones de
energias renovables y en sistemas de iluminacién
de bajo consumo. Y todos tienen que enfrentarse a
la nueva reglamentacion sobre plasticos o sobre el
uso de gases fluorados.

LOGISTICA Y DISTRIBUCION DE ALIMENTOS FRESCOS

Y esto, considerando que la decisién de compra
cada vez incorpora mas variables: obviamente el
precio, la calidad percibida, laimagen proyectada, el
disefno... Pero también la sostenibilidad del produc-
to y su envasado, la de su cadena de suministro, las
condiciones sociales de los trabajadores que han
posibilitado su obtencién, y cada vez mas las posibi-
lidades de reutilizacion o reciclado de los bienes. En
cierta medida, el consumidor esta reclamando que
los productos que compra estén alineados con sus
valores o principios personales (sin perder nunca de
vista el precio) (Uclés, 2019).

En linea con la sostenibilidad y con la mejora de la
eficiencia del sistema, esta el reto de la reduccién
del desperdicio alimentario. La responsabilidad
aqui es compartida con los consumidores. No po-
demos permitir que se desperdicien por esta via
hasta 931 millones de toneladas de alimentos (el 17
% del total de alimentos disponibles), segun infor-
ma el Programa de Naciones Unidas para el Medio
Ambiente. En la superacién de este reto, la funciéon
de transferencia de informacién que se lleva a cabo
a través de la cadena de suministro sera primordial.
La digitalizacion abre aqui una via muy interesante
de actuacion, pues los productos pueden llevar ad-
heridos una capa de informaciéon desde el origen
hasta el consumidor, que permita tomar decisiones
de manera mas conscientey eficaz. La digitalizaciéon
implica enfrentarse a nuevos lenguajes, asi como a
la necesidad de incorporar nuevos perfiles profesio-
nales que ayuden en el proceso de transformaciony

»
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que interpreten para la empresa los nuevos codigos
y capacidades (Uclés, 2019).

Finalmente, la gran competencia que existe en el mer-
cado nacional, junto con algunos de los retos anterior-
mente citados, va a exigir una mayor coordinacion de
las propias cadenas de suministro. El papel de lideraz-
go en la cadena que hoy ostenta la distribucién (Ma-
garzo y Medina, 2015), la hace candidata a ser la que
dirija o promueva dicha coordinacién. Otra vez.

1 Informes disponibles en https://www.mapa.gob.es/
es/alimentacion/temas/observatorio-cadena/fres-
C0Ss.aspx

2 Sehan usado so6lo los datos referidos a la distribucion
moderna.

3 Entre los afios 1999 y 2022 se pueden distinguir cla-
ramente tres periodos de crecimiento: uno inicial, en-
tre 1999 y 2008 en el que el valor exportado aumenté
a una tasa acumulativa anual del 6,5%; un intermedio,
tras la crisis financiera internacional, desde 2009 a
2017, en el que el ritmo pasé6 a 7,6%, y otro, mas re-
ciente, desde 2018 hasta 2022, en el que las exporta-
ciones han estado creciendo a un 8,7% (aunque esta
Ultima cifra esta claramente influenciada por la infla-
cion).

4 Incluida cierta competencia “desleal” con los fabri-
cantes “marquistas”, ya que sus productos pueden
ser utilizados como elemento de comparacion para
favorecer a la “marca blanca” dentro de un estableci-
miento.

5 En los momentos algidos de la campafia de frutas y
hortalizas de invernadero, pueden salir camiones que
no tienen un destino prefijado y que son vendidos
mientras la mercancia va en camino. También los ca-
miones pueden ser redirigidos en ruta, de forma que
la cadena compradora tiene mas tiempo para decidir
el reparto de sus adquisiciones entre sus diferentes
centros logisticos.
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mas relevante

Los procesos logisticos de frio asociados a
alimentos frescos gestionan un tercio del consumo
alimentario total en Espana

Silvia Resa Lopez
Periodista

Resumen: El transporte y distribucién de los productos frescos y perecederos es el segmento logistico que se enfrenta a un mayor
numero de retos, porque a los aspectos econémicos y operativos hay que sumar los relativos a la seguridad alimentaria.

Durante los ultimos afios el sector logistico ha aprendido a reaccionar con agilidad y a ser més flexible para buscar soluciones. La
cadena de frio en el sector logistico incluye el transporte, la manipulacién, el almacenaje y la distribucién de productos que, en todo
momento, han de mantener una temperatura controlada acorde con sus necesidades de conservacion y frescura.

Los principales motores del crecimiento para la logistica de frio pasan por el incremento de las instalaciones de almacenaje, del
comercio electronico empresa-cliente final y de la inversién publica y privada en infraestructuras.

Palabras clave: Logistica, cadena de frio, alimentos frescos, transporte, seguridad alimentaria.
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spafa es uno de los mercados lideres en mo-

vimiento de alimentos frescos. Lider en expor-

tacién de frutas y hortalizas, pero también con
una tendencia creciente a la importacién de estos
productos; con una posicion muy relevante en expor-
tacion de carnes -especialmente en porcino- y con
un elevado volumen de intercambios en productos
pesqueros, porque Espana es uno de los paises del
mundo con mayor consumo de productos de la pes-
ca y la acuicultura, con una dependencia relevante
de las importaciones.

Todo ello, dibuja un escenario en el que la logistica
del frio es determinante para un correcto funciona-
miento de la cadena comercial desde el origen a los
puntos de distribucion detallista, teniendo en cuenta
también la enorme capilaridad territorial y de forma-
tos comerciales que hay en Espaia.

Ademas, este complejo engranaje se esta viendo
afectado, como todos los sectores, por la situacion
creada desde la primavera de 2022, a raiz de la in-
vasion rusa en Ucrania, con fuertes alternaciones en
los mercados de materias primas, los aumentos en
los costes energéticos y la inflacién acumulada des-
de entonces en todo el mundo.

Asi lo valora Patricia Daimiel, directora de NielsenlQ
para el sur de Europa, cuando afirma que, “aunque ve-
niamos ya de dos afios anémalos por la pandemia, el
ejercicio de 2022 ha sido convulso e inédito para el gran
consumo, que arrastraba ya las tensiones producidas a

finales de 2021, con la subida de costes y las dificulta-
des en la cadena de suministro, el conflicto bélico en
Ucrania ha agravado enormemente este escenario, lle-
vandonos a una inflacién global nunca vista™.

“El consumidor se sigue moviendo en un terreno de
maxima incertidumbre y tanto la seguridad financiera
como la laboral contintan siendo sus prioridades en
este afo”, dijo Daimiel, durante la presentacion del in-
forme “Tendencias del Consumidor 2022", elaborado
por NielsenlQ.

A esta tendencia se suma la caida del 2,5% en la de-
manda de productos frescos, cuyo precio se incre-
mento6 el 10,3% a finales del ejercicio pasado; “los
segmentos de pescaderia y de frutas y verduras han
sido los mas afectados, con descensos respectivos
del 9,1%, del 5,5% y del 3%".

Balance similar es el realizado por la empresa IRI
Worldwide durante la jornada “Perspectivas en pro-
ductos frescos en 2023", celebrada en el ultimo tri-
mestre del afio pasado y organizada por la Asocia-
cién de Empresas de Gran Consumo (Aecoc).

“El analisis por productos muestra que el marisco
(16,1%), el pescado (10,9%) y las verduras y hortali-
zas (4,1%) son las categorias de frescos mas afecta-
das por la caida en el volumen de ventas”, asegur6
Antonio Khalaf, director Comercial de IRl Worldwide;
“el actual contexto esté llevando a los consumidores
a unos comportamientos de compra de austeridad,




que ya vivimos en los afios 70 y 80 del siglo pasado y
que son resultado de una fatiga debida a la inflacion”.

“La inflacion y el miedo han caracterizado el consu-
mo durante la segunda mitad del afo, motivo por el
cual los hogares han controlado su gasto llenando
menos las cestas” en valoracion de Bernardo Rodilla,
experto en Retail de la consultora Kantar; “compras
mas racionales con cestas mas pequefas que plan-
tean un nuevo contexto para las grandes cadenas”.

Se refiere Rodilla a la gestiéon de los perecederos,
cada vez mas relevante, dado que “las cadenas que
han ganado importancia como destino de la compra
de los productos frescos son las que han crecido en
cuota de mercado”.

Un aspecto importante en relacién con el posiciona-
miento de las grandes cadenas en el segmento de
frescos es la evidencia de que, durante sus actos de
compra, el 70% de los consumidores da prioridad al
aspectoy al precio de las frutas y hortalizas.

Es una de las conclusiones principales del informe “El
comprador de frutas y hortalizas”, presentado en ene-
ro por Aecoc Shopperview. “A pesar del contexto in-
flacionista, cuestiones como el aspecto, el origen o la
sostenibilidad siguen siendo prioritarios para los con-
sumidores a la hora de comprar frutas y hortalizas”,
dice Marta Muné, responsable de Estudios en Aecoc.

Las preferencias de los consumidores se transmiten,
cadena de valor arriba, hasta el sector de la logisti-
ca especializada; “nuestros compradores quieren
envios de productos en veinticuatro horas y las em-
presas cada vez apuestan mas por tener almacenes
proximos a sus clientes, ya que es lo que les permite
competir con los grandes marketplaces”, dice Juan
Carlos Moro, director general de DB Schenker Ibe-
ria, una de las principales compainiias transitarias del
mundo, con mas de 150 afios de experiencia.

“Durante los ultimos dos afios hemos aprendido a re-
accionar con agilidad y a ser mas flexibles para bus-
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car soluciones constantemente”, dice el portavoz de
DB Schenker Iberia; “lo cual se va a mantener como
caracteristica del sector, si bien es cierto que el mo-
mento actual es complejo y asi seguird siendo duran-
te los proximos anos”.

Moro hizo estas declaraciones en el marco del con-
greso Supply Chain, organizado por Aecoc durante
el ultimo trimestre de 2022, donde el gerente de Kue-
hne-Nagel, Miguel Ambielle, defini6 como “fase de
ajuste” el momento que la logistica vive actualmente:
“tras la pandemia vivimos una gran recuperacion del
consumo que tensiond de forma muy importante los
procesos logisticos, aunque todo lo que ha sucedido
en el ultimo afo ha reajustado esa recuperacion que
viviamos".

La compaiiia de origen aleman, fundada hace 130
afos, tiene actualmente su sede central en Suiza.
Mediante su division KN FreshChain distribuyen pro-
ductos frescos y refrigerados. “Independientemente
de la época del afo, los consumidores esperan que
sus productos favoritos estén siempre disponibles
y en las mejores condiciones, como si estuvieran
recién recolectados en el campo o pescados en el
mar”, dice un portavoz de Kuehne-Nagel; “por si esto
no fuese suficiente, en ocasiones los productos fres-
cos deben recorrer un largo camino desde su lugar
de origen hasta nuestros hogares”.

Especializada en el transporte internacional, esta
transitaria tiene experiencia en la gestion de produc-
tos frescos, “conocemos perfectamente los requisi-
tos de almacenamiento en frio especificos de cada
producto, incluso los mas pequeios detalles de las
diferentes legislaciones locales e internacionales”,
dice el mismo portavoz.

Para Roberto Pascual, director general de DHL Su-
pply Chain Iberia, dado que la situaciéon geopolitica
y los datos macroecondmicos “no invitan al optimis-
mo, el sector ha de apoyarse en los avances logrados
en los ultimos afos”.

“Nunca ha habido tanto foco tecnoldgico en la logistica
como ahora, ni tampoco hemos tenido tantas empre-

El transporte y distribucion de los productos frescos y perecederos es el
segmento logistico que se enfrenta a un mayor nimero de retos, dado que
a los aspectos econémicos y operativos hay que sumar los relativos a la

seguridad alimentaria
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sas startups haciendo proyectos para el sector”, dice
Pascual; “por lo que hemos de seguir avanzando en la
agenda de digitalizacion, transmitiendo nuestras nece-
sidades para implementar soluciones tecnoldgicas”.

SIGUIENDO LA CADENA DE FRIiO

El transporte y distribuciéon de los productos frescos
y perecederos es el segmento logistico que se en-
frenta a un mayor nimero de retos, dado que a los
aspectos econdmicos y operativos hay que sumar los
relativos a la seguridad alimentaria.

La cadena de frio en el sector logistico incluye el
transporte, la manipulacion, el almacenaje y la dis-
tribucién de un producto que, en todo momento, ha
de mantener una temperatura controlada acorde con
sus necesidades de conservacion y frescura.

Por tanto, la temperatura constante es vital durante
toda la cadena de distribucion de los productos fres-
€O0s, no solo para garantizar su vida util, sino también
para evitar la proliferacién de gérmenes y bacterias.

En Espafia, el sector de la cadena de frio se divide en-
tre servicios (de almacenamiento, transporte y otros
de valor agregado), rango de temperatura (refrigera-
dosy congelados) y aplicaciones. Entre estas Ultimas
destaca el segmento de frutas, verduras y hortalizas
frescas, asi como el de carnes, aves y pescados.

Segun el informe “Mercado logistico de la cadena de
frio de Espaia”, elaborado por la empresa consulto-

ra Mordor Intelligence, para el periodo comprendido
entre 2023 y 2028 “los principales motores del creci-
miento seran el aumento de las instalaciones de alma-
cenaje, el crecimiento del comercio electrénico B2C
(Business To Consumer o empresa-cliente final) y una
mayor inversion plblica y privada en infraestructuras”.

Segun este informe, debido al rapido crecimiento del
sector del comercio electronico y a las crecientes ex-
pectativas de entrega en el mismo dia y hora por par-
te de los clientes, la demanda de espacio logistico en
Espafia seguira creciendo durante los proximos afos.

El mercado logistico de frio espafiol estad jalonado
por los factores siguientes:

* Aumento de la penetracion en el mercado.

* Reduccidn de los plazos de entrega.

» Disminucion progresiva de los costes logisticos.

* Implementacion, por parte de los grandes pro-
veedores, de sistemas de gestion de almacenes,
de analisis de big data, asi como de sistemas de
gestion de transporte, para mantener la competiti-
vidad del mercado.

* Incremento de las importaciones y exportaciones
de mercancias espanfolas.

* Aumento de la carga aérea.

* Incremento del nUmero de empresas en la indus-
tria del transporte.

+ Aumento del gasto en infraestructuras de los puer-
tos de contenedores y en transporte.

Con respecto a las compaifiias, el estudio de Mor-
dor Intelligence concluye que “la competencia en
el mercado se relaciona con los costes, las tari-
fas de almacenamiento y el espacio, junto con el
aumento de los precios de los materiales de em-
paque”. Y cita, entre las principales empresas del
sector logistico de frio, a la empresa de Girona
Frigorificos Gelada (especializada en logistica de
carnes, productos carnicos y despiece), Interfri-
sa (Interlogistica del Frio), ubicada en Terrasa y
una de las lideres en el transporte, distribucion y
almacenaje de productos frescos congelados; la
empresa murciana Eurocruz (transporte nacional e
internacional por carretera) y la también de Girona
Frillémena.

Otro anélisis, realizado por RFL Cargo, considera,
ademas, otros factores determinantes para la ca-
dena de frio en el corto y medio plazo, tales como
la necesidad de realizar entregas mas rapidas, el
aumento del volumen de trabajo (cada vez hay me-
nos productos comprados con mas frecuencia),
obtener una mayor visibilidad y transparencia du-
rante el transito de cara al consumidory también al-



canzar una oOptima preparacién tecnoldgica, “para
afrontar el reto de un crecimiento alineado con las
exigencias de los consumidores, como puede ser
el de la entrega inmediata”.

La compafiia RFL Cargo, integrada en el hélding multi-
sectorial Grupo Alonso, de capital 100% espafiol, esta
especializada en Reefer (carga frigorifica) y transporte
internacional maritimo, aéreo y terrestre. Como opera-
dor logistico ofrece soluciones y servicios de almace-
namiento y distribucion de mercancias.

“Somos especialistas en la logistica de perecederos
y contamos con todo lo necesario para conseguir un
transporte refrigerado agil y eficiente en el que garan-
tizamos una trazabilidad absoluta en el mantenimiento
de la cadena de frio”, dice un portavoz de RFL Cargo;
“nuestros almacenes estan equipados con un siste-
ma online de vigilancia de la temperatura y control de
stocks, para evitar roturas de la cadena de frio”.

“Ademas, podemos variar la temperatura de los alma-
cenes frigorificos de mercancia perecedera para adap-
tarlos a las condiciones 6ptimas que necesiten los pro-
ductos, esto es, ambiente, refrigerada o congelada”.

LA LOGISTICA MAS RELEVANTE

Por otra parte, hace poco méas de un afo nacia Co-
rreos Frio, la nueva solucion logistica del operador
publico para mercancias a temperatura controlada.

Su perfil de clientes va desde las empresas mayo-
ristas ubicadas en la Red de Mercas, para facilitar-
les la distribucion de carnes, pescados, mariscos,
frutas, verduras y hortalizas; a los sectores de retail
y de hosteleria, hasta el sector de comercio electro-
nico y gourmet, para la entrega de sus productos en
cualquier punto de la geografia espafola, pasando
por el sector minorista de proximidad, con especial
atencion a los mercados municipales, para facilitar la
entrega de los alimentos frescos al consumidor final.

Mediante el uso de cajas isotermas sensorizadas,
Correos Frio puede “monitorizar la temperatura, hu-
medad o los posibles impactos producidos desde la
recogida del envio hasta su entrega, facilitando dicha
informacién en tiempo real a los clientes”, dice un
portavoz de la compaiiia.

Estas cajas emplean la tecnologia loT (Internet of
Things), que define una red de objetos interconecta-
dos mediante software y tecnologia para intercambiar
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Entre las soluciones de refrigeracion mas utilizadas para las plataformas
frigorificas, destacan las antecamaras frigorificas, que permiten adaptar

la temperatura de entrada del producto fresco a las condiciones de
almacenaje. Los muelles de carga y descarga refrigerados, los abrigos o
protecciones usadas en los primeros, las camaras de temperatura positiva,
también llamadas de conservacion, las de temperatura negativa o de
congelacion y el tanel de frio para congelados

datos a través de la Red. “Permiten utilizar diferentes
rangos de temperatura para adaptar el transporte a
las necesidades de cada producto, ademas de pro-
porcionar la maxima fiabilidad con respecto a la ca-
dena de frio”, dicen en Correos Frio.

OPTIMIZACION DE PROCESOS

En mayo de 2022 la Comisién Europa aprobaba el tra-
tamiento en frio para la importacién de citricos que
lleguen a los paises miembros, con lo que han de
cumplir determinados criterios fitosanitarios, al igual
que ya ocurre en Estados Unidos y Corea del Sur.

El comercio de citricos hacia la Union Europea esta
liderado por Espafia, particularmente la naranja, que
llega a Alemania, Francia, Paises Bajos, ltalia, Polo-
nia, Bélgica, Suecia, Portugal, Republica Checa, Aus-
tria y Dinamarca. Mediante la nueva regulacion, Es-
pafia puede competir con otros paises exportadores
de citricos.

Segun RFL Cargo, “ante dichos cambios, las empre-
sas de logistica deben adaptarse, para cubrir las ne-
cesidades de un mercado cada vez mas global”.

El ahorro de costes es otro de los puntos clave de la
cadena de frio; para esta industria la electricidad re-
presenta el 40% del gasto, pues su uso es necesario
durante las 24 horas del dia.

“En algunos casos, se han podido ajustar los proce-
sos y procedimientos para moderar el impacto pro-
ducido por la entrada en vigor de la nueva tarifa de
luz en nuestro pais”, dicen en RFL Cargo; “si bien en
otros ha sido imposible, porque el cliente exige el ser-
vicio a una horay lugar determinados, algo que no se
puede modificar”.

Fuentes de RFL Cargo citan otras medidas comple-
mentarias que se estan aplicando en el sector, tales
como “ajustar las tareas logisticas donde sea po-

sible, para realizar las aperturas de las camaras en
horas de menor coste”, el ajuste de potencias “para
evitar desvios y excesos”, inversiones destinadas a
un mayor aislamiento de las cdmaras frigorificas e in-
cluso “el traslado parcial del coste al cliente”.

En relacién con tal estrategia, un estudio reciente de
la Asociacion de Explotaciones Frigorificas, Logisti-
cay Distribucién (Aldefe) recomienda una transiciéon
energética que beneficie tanto a las empresas como
ala sociedad y al planeta en su conjunto.

La patronal, que representa 7 millones de metros cu-
bicos de capacidad frigorifica, destaca la importan-
cia de llevar a cabo auditorias energéticas, asi como
implementar sistemas de gestién energética en las
compahiias de frio.

“En un mundo completamente globalizado, lo que
afecta también al sector alimentario, la importancia
de no romper la cadena de frio es mayor que nuncayy,
por tanto, se sitia como el fin mas importante de todo
sistema de refrigeracion”, dice en Grupo Cofrico, una
de las compainias lideres en instalaciones frigorificas
en Espafia; “por ello, las condiciones ambientales de
los servicios en cualquier época del afio y un consu-
mo energético minimo en todo el ciclo de vida del
producto, deben ser los puntos de optimizacion en
cualquier proyecto”.

En su informe “La logistica del frio, la refrigeracion
en los operadores logisticos”, Cofrico asegura que
“cada vez hay mas compafias interesadas en enviar
sus productos refrigerados a otras partes del plane-
ta". En relacion con esto, en 2021 y segun datos de
Aena, el volumen total de mercancia refrigerada que
paso por el aeropuerto de Barajas fue superior a las
16.000 toneladas.

El estudio de Cofrico recoge también que “el opera-
dor logistico es el encargado de disefar el mejor ser-
vicio posible para mantener el producto en perfecto



estado durante su almacenaje y distribuciéon”; “por
lo que deben contar con profesionales del frio para
garantizar la trazabilidad del producto, su calidad, la
seguridad de sus instalaciones y del personal”.

Lo cual se extiende, claro est4, a toda la cadena de
suministro: “todos los eslabones deben prestarle una
mayor atencién a aspectos muy relacionados con la
refrigeracion del producto, como es la temperatura
de entrada y de salida, la humedad, el espacio entre
bultos o el tipo de embalaje”.

“En Cofrico confiamos en la tecnologia para ofrecer
un servicio de calidad y personalizado a nuestros
clientes, pues las caracteristicas de algunos produc-
tos hacen que las soluciones logisticas sean, en oca-
siones, complejas y delicadas”.

“Por este motivo, muchos de los clientes con los que
trabajamos deben dividir sus instalaciones en distin-
tos recintos con temperaturas, humedades y equipos
muy dispares”.

Entre las soluciones de refrigeracion mas utiliza-
das para las plataformas frigorificas, destacan las
antecamaras frigorificas, que permiten adaptar la
temperatura de entrada del producto fresco a las
condiciones de almacenaje. Los muelles de carga
y descarga refrigerados, los abrigos o protecciones
usadas en los primeros, las cAmaras de temperatura
positiva, también llamadas de conservacion, las de
temperatura negativa o de congelacién y el tunel de
frio para congelados.

POR TIERRA, MAR Y AIRE

Transporte aéreo, maritimo y por carretera son las
opciones para la distribucién de los productos fres-
cos. Es el tipo de producto, la velocidad y el coste
lo que determina la eleccion de una u otra.

Pescados y mariscos suelen escoger la via aérea,
ya que “los principales problemas logisticos con-
sisten en garantizar que los tiempos de transito
previstos sean consistentes con la vida del produc-
to, minimizandose el tiempo sin refrigeraciéon”, se
recoge en el Libro Blanco de DSV, un operador in-
ternacional especializado en la optimizacion de la
cadena de suministro.

“Es mas probable que ocurran problemas en las
terminales de exportacion y los puntos de transito,
tanto en el caso del transporte maritimo, como el
aéreo”; “en cuanto al transporte por carretera, la
congestion del trafico y las demoras en aduanas
son otros factores que deben tomarse en cuenta”.

LA LOGISTICA MAS RELEVANTE
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Las frutas “dominan el transporte maritimo de pro-
ductos perecederos”, seguidas de las verduras. Las
primeras son mas resistentes, por lo que “pueden
soportar viajes maritimos mas largos, que suelen
durar de 26 a 32 dias procedentes de América del
Sur hasta Europa”.

“Las hortalizas y las frutas frescas plantean, en gran
medida, los mismos problemas que el marisco”, se
dice en el Libro Blanco DSV; “por lo que debe pres-
tarse especial atencién a la temperatura, a su ma-
nipulacién e incluso a la forma de transportarlos,
dado que el choque térmico puede llegar a ser un
riesgo si no se toman las precauciones debidas”.

Contenedores refrigerados y preenvasados que
utilizan hielo, asi como el gas frio podrian ser una
solucién para prolongar la vida Gtil de frutas, verdu-
ras y hortalizas frescas, sin embargo, la presenta-
cion de los productos frescos y perecederos es un
aspecto fundamental para el consumidor.

En el citado Libro Blanco DSV se enumeran las prin-
cipales rutas comerciales para los productos frescos
y perecederos, segun el tipo de transporte:

+ Transporte aéreo: Origen Latinoamérica y Centro-
américa, con destino Norteamérica. El pescado es
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el producto fresco que genera un mayor volumen
en esta ruta, seguido de las frutas y verduras.
Origen América del Sur con destino Europa. Las
frutas y verduras son, en este caso, las ganadoras.
Origen Africa, con destino Europa. Las verduras y
las frutas frescas son también las principales car-
gas.

Intra-Asia y Europa con destino Asia son otras dos
importantes rutas aéreas para el transporte de
pescados frescos.

+ Transporte maritimo: Origen Latinoamérica y Cen-

troamérica, con destino a Norteamérica y Europa.
Las frutas frescas son la carga principal.
Intra-Asia es otra de las rutas maritimas mas im-
portantes para las frutas y verduras.
Sudafrica como origen y Europa como destino
es ruta maritima para las frutas frescas; no lo es,
en cambio, para las verduras mas perecederas,
pues la infraestructura de carreteras y puertos
del pais africano no esta suficientemente con-
solidada.

Son las empresas logisticas las que han de garanti-
zar la eficacia y calidad en el transporte de produc-
tos frescos a temperatura controlada, asi como la
trazabilidad total en el mantenimiento de la cadena
de frio.

Es el caso de la compania transitaria internacional y
operador logistico RFL Cargo, que abarca el proceso
de transporte de productos perecederos “mediante
soluciones logisticas adaptadas a las necesidades
de estas mercancias”.

De este modo, el transporte maritimo se hace en
contenedores reefer, para asegurar el seguimiento
de la cadena de frio de las mercancias perecederas.
Las soluciones en el caso del transporte aéreo son
mediante contenedores envirotainers, hielo seco, gel
packs o embalajes aislantes.

La coordinaciéon de la logistica puerta a puerta, a
través de instalaciones y redes de aprovisionamien-
to de logistica de frio es la estrategia para la via te-
rrestre, complementada mediante los almacenes
frigorificos, orientados a “proteger la seguridad ali-
mentaria en los productos frescos, ademas de alar-
gar su vida util”.

¢Cudles son las tendencias en los procesos logisti-
cos? La empresa tecnolégica Manhattan Associates,
especializada en la cadena de suministro ha realiza-
do siete predicciones que iran cumpliéndose durante
los préximos meses:

1. Trazabilidad absoluta. No sélo sera relevante
la visibilidad del producto en movimiento, sino
también la del inventario en el almacén. “Los
transportistas deberan tener la capacidad de re-
accion a las dificultades surgidas casi en tiem-
po real, conociendo donde esta el inventario en
cualquier momento”.

2. Automatizacion y roboética. Veremos mas avan-
ces en la colaboracion entre personas y maqui-
nas, “a medida que se desarrollen robots que
asuman las tareas repetitivas”.

3. Consumidores més ecoldgicos. La sostenibi-
lidad se convertird en un tema cada vez mas
importante en relaciéon con la cadena de sumi-
nistro. “Los clientes ya exigen opciones mas
ecoldgicas, como envases, procesos y envios
sostenibles”.

4. Plataformas sociales para pagos. Se acelerara
la proliferacién de diversas plataformas de com-
pras a través de las redes sociales.

5. Modernizacion. “Las tiendas tradicionales evo-
lucionaran para convertirse en espacios multi-
funcionales”. Su futuro inmediato pasa, segin la
consultora, por ir mas alla de la exhibicion, venta
y el servicio al cliente, ocupandose de la gestion
de las devoluciones de productos adquiridos en
el canal online.

6. Colaboracion. Manhattan Associates prevé la in-
tegracién de los negocios en ecosistemas mas
amplios, los cuales seran los verdaderos com-
petidores en materia de tecnologia y estrategia.

7. Pago sin efectivo. Se espera la evolucién de las op-
ciones de pago sin efectivo, los monederos elec-
trénicos y las criptomonedas. “Cabe esperar que
la posibilidad de comprar ahora y pagar después
cobre fuerza a lo largo del presente ejercicio”.

“Dado que 2023 es un afio con importantes retos a
nivel logistico y de aprovisionamiento, es relevan-
te la apuesta por aquellas opciones que permitan
trabajar el area de compras de un modo mas efi-
caz, profesional, inteligente, transparente y trans-
versal”, dice Rosario Piazza, consejera delegada
de Fullstep, consultora especializada en digitali-
zacién, aprovisionamiento y cadena de suministro;
“asi se podra establecer un plan capaz de detectar
el riesgo de compra y suministro, buscando pro-
veedores y materiales alternativos”.

Y es que, segun un estudio reciente de la consulto-
ra Capgemini, para casi el 90% de las compaiiias,
el mayor riesgo para el crecimiento empresarial
reside en la interrupcién de la cadena de aprovisio-
namiento, por delante incluso del incremento del
precio de las materias primas o de la crisis ener-
gética.
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Logistica y blockchain

Un nuevo marco en las cadenas de suministro’

»¢ Carlos Pérez Benito »¢ Victor J. Martin Cerdefio
Ecosystems B2B, Indra Soluciones T/ Universidad Complutense de Madrid

Resumen: Teniendo en cuenta el contexto de los ultimos afos, resulta evidente que cualquier empresa dedicada a la distribucién o

venta de productos ha tenido que plantearse, en todo o en parte, una digitalizacién de su cadena de suministro. Los cambios expe-

rimentados en el tratamiento de la informacién y la integracién de actividades entre los distintos operadores se asocian a ganancias
de efectividad y reduccién de costes.

La logistica y la cadena de bloques, o blockchain, se han convertido en herramientas basicas en este nuevo marco de actividad de las
cadenas de suministro. Por un lado, la logistica se encarga de la gestién de procesos que permiten el flujo de materiales e informa-
cioén, tratando que se realicen todas las tareas de la forma mas eficiente y aportando el mayor valor posible a los clientes y al resto de
miembros de la cadena. Mientras, la cadena de bloques opera como una base de datos que permite la gestién de activos, érdenes,
transacciones y datos adheridos a una red de forma secuencial y compartidos colaborativamente entre un conjunto de participantes
que preestablecen una serie de normas para el correcto funcionamiento de la relacién. Por tanto, el objetivo que se plantea en este
articulo es poner en valor la capacidad que tiene la tecnologia blockchain para aumentar la eficiencia en el sector logistico.

Palabras clave: Logistica, blockchain, cadena de suministro, trazabilidad, inteligencia artificial.

* Este articulo se ha elaborado tomando como base el Trabajo Fin de Grado, de Carlos Pérez Benito, titulado Logistica y blockchain. Aplicacién a casos reales
que fue presentado en la Facultad de Comercio y Turismo de la Universidad Complutense de Madrid durante el curso 2022-2023.




| término logistica proviene de la palabra grie-

ga logistiké que hace referencia al célculo y la

metodologia matematica. Sin embargo, el de-
sarrollo de las actividades logisticas comienza aso-
ciandose al entorno militar. Asi pues, su uso inicial se
vincula al Imperio Romano, haciendo referencia a la
estructuraciéon de las tropas y al aprovisionamiento
de estas con la intencion de brindar el volumen y la
variedad de suministros necesarios durante los pe-
riodos de guerra.

La logistica sigui6 utilizdndose con el paso de los afios
bajo esta acepcion militar. Liegados al siglo XIX, su inter-
pretacion evoluciondé otorgandole mayor relevancia has-
ta convertirse en un elemento estratégico diferencial,
yendo un paso hacia delante y considerandose como un
arte dentro de la guerra. En este punto, la logistica abar-
caba la planificacion y la organizacion en distintos cam-
pos como la movilizacion, desplazamiento, alojamiento
de las tropasy el control de los suministros.

La interpretacion militar se proyectd hacia el entorno
empresarial a partir de la Il Guerra Mundial. Asi pues,
algunos de los especialistas que fueron encargados

LOGISTICA Y BLOCKCHAIN

de gestionar la logistica militar, se incorporan al mun-
do empresarial puesto que sus conocimientos eran
muy demandados y las companias eran conocedoras
del valor que podrian aportar a sus negocios. En este
punto, las tareas logisticas empiezan a perfeccionarse
y las empresas incluyen mejoras en dicho campo para
el beneficio de sus actividades (Serrano, 2013).

A mediados del siglo pasado, la transicion de las econo-
mias supone un exceso de oferta que lleva aparejados
cambios a nivel estructural, econdmicoy social,y es en
este momento cuando la logistica pasa a un plano ver-
daderamente relevante dentro del sector empresarial,
debido a que ese exceso de la capacidad tiene que ges-
tionarse de forma eficiente.

El cuadro 1 resume los principales cambios que se
van produciendo desde la década de los 50 hasta
la actualidad en cuanto a la logistica aplicada al
sector empresarial.

Por otra parte, el intento de ofrecer una definicion de
logistica resulta complejo. Es un concepto que surgio
hace mucho tiempo y ha sufrido notables variaciones

Etapas en la evolucién de la logistica empresarial.

- Las empresas consiguen mayor capacidad de produccion y de venta pero inferior en distribucion.

- Reducida eficiencia de los procesos de entrega.

- Comienzo del avance logistico con el objetivo de agilizar y optimizar el transporte (reducir costes).
- La misién es hacer llegar el bien al lugar y en el momento adecuado al minimo coste.

- Transicion de la reduccién de coste al desarrollo de centros logisticos.

- Avance notable en la distribucioén fisica, incorporando funciones mas complejas.

- Surgen los sistemas de medicién que facilitan la optimizacion de los procesos en los almacenes.

- Aparece la externalizacion o “outsourcing” que permite la subcontratacion de otras empresas, facilitando y

aumentando la capacidad logistica.

- La crisis energética impulsa el desarrollo y mejora de procesos de transporte y almacenamiento.
- Aparece “just in time”, metodologia logistica que se fundamenta en que no deben existir excesos. Se dispone
del producto y de los suministros en el momento y cantidad necesaria y en el orden secuencial acertado para

Su uso o transporte.

- Se introduce la computacion en los modelos logisticos.
- Incrementos de la productividad dentro de las fabricas.

- Incremento de la importancia del servicio al cliente.

- Reduccién de los tiempos de entrega del producto.

- Mayor productividad ante una coordinacion creciente del abastecimiento, la manufactura y la propia distribucién.
- Se crea el cédigo de barras, mejora la coordinacién logistica.

- Comienzan las operaciones a escala internacional.

- Globalizaciéon de mercados, mayor competitividad y avance por la revolucién tecnolégica.

- Mayores expectativas de los clientes, supone una mejora de su atencion.

- Equilibrios entre fabricantes y distribuidores (reorientacion de la capitania del canal).

- Para satisfacer al cliente, la estrategia 6ptima precisa de colaboracion con proveedores (cadena de valor).

- Continuo avance e innovacién del comercio electrénico con la incorporacion de nuevas tecnologias.

- La logistica se convierte en una ventaja competitiva.

- Los distribuidores ganan capacidad de negociacion con los fabricantes..

- El planteamiento de las empresas logisticas tiene en cuenta la cohesién de todos los elementos de la cadena:
materias primas, produccion, distribuidores y consumidor final.

- Big data, blockchain y e-logistica
- Cadena de valory logistica verde

- Almacenamiento y recuperacién automatizada robética
- Valor anadido al cliente, calidad de servicio en la Gltima milla

Fuente: Elaboracion propia basada en Beetrack (sf).
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en su enfoque. Aun asi, de forma sintética, se plantean
tres enfoques diferenciados:

« P. Kotler y K. Lane (2006), entienden la logistica
como el conjunto de tareas de planificacion, eje-
cucién y control del flujo fisico de bienes y ser-
vicios desde el punto de origen hasta el lugar de
consumo con el objetivo ultimo de cumplir con las
exigencias de los consumidores obteniendo un
beneficio.

+ Segun el profesor Lambert (1998), en su libro Fun-
damentos de la gestion logistica, esta actividad
consiste en la parte de la gestion de la cadena de
suministros que tiene la tarea de planificar el flu-
Jjo y almacenamiento de informacién, materiales y
productos aplicando un sistema eficiente y efecti-
vo, teniendo en cuenta que la ruta de estos activos
va desde el origen hasta el momento de consumo
teniendo como objetivo satisfacer la necesidad
del cliente.

* Y, por ultimo, Franklin (2004) define de forma bre-
ve el concepto como un movimiento, el cual se
entiende como el flujo de los bienes adecuados
en cantidades correctas en el sentido y momento
acertado.

Conforme a todo lo anterior, se puede concluir que
el objetivo de la logistica es aplicar un sistema por
el cual se lleven a cabo todos los procesos de for-
ma armoniosa, efectiva y eficiente, incurriendo en
la minima cantidad de costes, aportando valor y sa-
tisfaciendo las necesidades del consumidor y, por
tanto, obteniendo un beneficio de dicha tarea para
la empresa.

Ademas, durante los ultimos afios, se han produci-
do multiples cambios en las actividades logisticas.
Con el progreso del sector, se pasa de tener como

fin la eficiencia en tiempo y costes a focalizarse en
el cliente final, en su satisfaccién y, en definitiva, en
aportar un valor diferencial. Por ejemplo, un sistema
de devoluciones eficiente o logistica inversa (cua-
dro 2), un planteamiento de omnicanalidad, o un ex-
haustivo protocolo de seguimiento de sus pedidos.

Segun Hall (2022), la primera vez que se hablé de
la tecnologia de cadena de bloques, o blockchain,
fue en 1991 de la mano de Scott Stornetta y Stuart
Haber (doctorados en informatica y fisica), en un
momento en el que internet estaba comenzando
a integrarse en las empresas. Trabajando para la
compafia Bellcore, ambos eran conscientes de la
importancia del almacenamiento de la informacioén
y su traduccion a un lenguaje digital. Vislumbraban
un futuro en el que hubiera una transicion comple-
ta a los registros digitales aunque estos tenian que
contar con ciertas caracteristicas y una contrastada
seguridad.

Con este planteamiento se desarrollé la cadena
de bloques, presentada en un evento de criptogra-
fia (métodos de cifrado matematico que alteran el
contenido de los mensajes con el objetivo de pro-
teger la informacion para que sea incomprensible a
aquellos usuarios que no contengan la denominada
clave de descifrado). Sin embargo, los innovadores
Stornetta y Haber, no lograron la comercializacién
de su proyecto y por ello no lleg6é a ser implementa-
do, provocando que en 2004 caducara su patente.

De forma concreta, la tecnologia blockchain consis-
te en una base de datos que permite la gestion de

Bases de la logistica inversa.

+ Las devoluciones junto a otras situaciones como gestidn de productos obsoletos, inventarios estacionales, retorno de
excedentes o productos defectuosos, estan ligadas al concepto de logistica inversa.

« Este tipo de logistica también se aplica a tareas como el reciclaje de materiales, por ejemplo, los envases, embalajes, cajas e
incluso palés, encargados de que el producto llegue en condiciones éptimas a su destino durante el transporte.

+ La logistica también esta al tanto de llevar a cabo acciones mas responsables con el medio ambiente y toma mucha

importancia la logistica inversa.

» Este sistema de logistica de ida y vuelta ya esta siendo implementado en muchas actividades y permite crear un modelo
circular alternativo al esquema lineal tradicional en el cual los flujos de actividades tienen un Unico sentido. De esta manera, se
alarga la vida util de los productos y materiales, atrasando asi el momento en que acaben siendo residuos.

+ La logistica inversa esta en auge, pero existen una serie de barreras que provocan que algunos intermediarios del proceso
logistico no estén dispuestos a implementarlos: supone un mayor esfuerzo, implicacién y colaboracién de los eslabones de
la cadena y un coste adicional que en ciertos casos no estan dispuestos a asumir, aunque a medio plazo se le pueda sacar un

determinado beneficio.

* La logistica inversa afecta positivamente al medio ambiente eliminando la cantidad de residuos, a las empresas que pueden
reutilizar diferentes tipos de materiales y/o elementos de productos que ya no pueden ofertar y también al consumidor final,
facilitando los procesos de devoluciones y mejorando el medio ambiente.

Fuente: Elaboracion propia.
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activos, o6rdenes, transacciones y datos. La informa-
; cion que se incluye queda registrada en bloques que
De forma concreta, la tecnologia se adhieren a la red de forma secuencial y de forma

blockchain consiste en una base distribuida, es decir, se comparte colaborativamente

. -z entre una serie de participantes que preestablecen o
de datos que permlte la geStlon de aceptan una serie de normas que conforman y pro-

activos, ordenes, transacciones y porcionan el correcto funcionamiento de la red, den-
datos. La informacion que se incluye  tro de este &mbito son conocidos como los nodos
queda registrada en bloques que se puesto que actuan verificando la informacion que
. . entra en la red.
adhieren a la red de forma secuencial
y de forma distribuida, es decir, se La red tiene la caracteristica de estar protegida crip-
comparte colaborativamente entre tograficamente, ademas, existe un protocolo de con-

ied tici t senso para la formacién de la cadena en relacion con
una serie ae participantes una serie de factores generales que los usuarios o

nodos deben aceptar como una especie de normas

CUADRO 3. Aplicaciones sectoriales de la tecnologia blockchain

ACTIVIDAD VENTAJAS APORTADAS POR LA TECNOLOGIA BLOCKCHAIN

- Realizacion de transferencias internacionales aportando transparencia y agilidad
BANCA Y - Aparicién de las stablecoins (criptomonedas con menos volatilidad y que asocian su valor a monedas
FINANZAS comunes)

- Creacién de diferentes métodos y redes de pagos

- Registro en tiempo real, de forma transparente, de la ruta del transportista, compartido en plataformas de
colaboracién

- Recoge datos sobre estados de los vehiculos, registro de kilometraje, grados de emisién, acceso a
historiales, ubicaciones

- Identificacion de los operadores

AUTOMOCION Y
TRANSPORTE

- Evita las usurpaciones de identidad, acaba con el plagio

- Facilita registro de los expedientes académicos de alumnos y profesores
- Certificacion online a nivel global

- Paperless (digitalizacion que supone una disminucioén de uso de papel)

EDUCACION

- Mejora de los pagos y contratos
DISTRIBUCION - Transparencia dentro de la cadena de suministros
COMERCIAL - Incremento de la lealtad de los clientes

- Trazabilidad en los envios de los productos

- Transparencia y eficiencia en contrataciones, servicios ciudadanos, cumplimientos normativos
- Portales de usuarios con sus respectivos expedientes (sanidad, por ejemplo)
SECTOR - Registros de transacciones e identidades digitales
PUBLICO - Conectividad entre diferentes administraciones
- Gestiones financieras y a nivel presupuestario
- Métodos de registros y recuentos en procesos electorales

- Mejoria en sistemas de reserva
- Pagos de forma facil, segura y trazable
TURISMO - Favorece la privacidad de los clientes
- Eficiencia en la gestion de equipajes
- Facilita la gestion de capacidades evitando las situaciones de “overbooking”

- Gestion descentralizada
SEGUROS - Desarrollo de polizas de seguros a través de contratos inteligentes (smart contracts)
- Identificacion y clasificacién de patrones de conducta relacionados con actos fraudulentos

i - Aporta confianza y eficiencia de los contratos inteligentes
JURIDICO - Reduce costes y ahorra tiempo
- Permite registros de propiedad y de propiedad intelectual

- Facilita la conexion en las plataformas entre las partes y los intervinientes
- Aporta transparencia, confidencialidad y confianza
- Mejora las ventajas de la trazabilidad

COMERCIO
INTERNACIONAL

Fuente: Elaboracién propia basada en Palomo-Zurdo (2018), Vector ITC (sf) y Horreo y otros (2017).



30

DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2023 - VOL. 1

comunitarias. Para expresarlo de una forma clara y
concisa, se recupera la definicion basica de A. Preu-
kschat (2017) en el libro Blockchain: La revolucién
industrial de Internet, que indica que la cadena de
bloques es una base de datos descentralizada que
no puede ser alterada.

La tecnologia blockchain supone un cambio del pa-
radigma dentro de las transacciones digitales, en
las que hasta su surgimiento siempre habia habido
un tercero que hiciera de intermediario entre los dos
interesados. La cadena de bloques facilita la elimi-
nacion de los intermediarios aportando confianza y
seguridad entre las partes. Aunque es complicado
que esta figura desaparezca totalmente, este sis-
tema permite la optimizacion y agilizacion de los
procesos, reduciendo el papel y la intervencién de
terceros ya que por su naturaleza ofrece a los inte-
resados en la transaccién la seguridad de que se
cumpla lo estipulado.

El cuadro 3 resume algunas de las aportaciones
a distintos sectores en los que la tecnologia bloc-
kchain es funcional de tal manera que puede ser
aplicada para beneficiar y hacer mas eficientes los
procesos.

APLICACION DE LA TECNOLOGIA
BLOCKCHAIN AL SECTOR LOGISTICO

La trazabilidad y la capacidad de seguimiento dentro
de la cadena de suministro es una de las principales
funcionalidades que aporta la tecnologia blockchain y

en la que se fundamentan muchos de los proyectos
actuales.

La tecnologia blockchain puede ser utilizada dentro
del sector logistico con el objetivo de mejorar la efi-
ciencia y facilitar la fluidez de informacién entre dife-
rentes empresas con respecto a la fabricacién, alma-
cenamiento de materias primas, cantidades en stock
y ser conocedor de las localizaciones y los procesos
llevados a cabo en tiempo real dentro de todo el proce-
so logistico, (Vector ITC a Softek Company, s.f.).

Algunas de las principales funciones de la cade-
na de bloques en la logistica quedan resumidas a
continuaciéon (Horreo, Margalef, Dominguez, 2017)
(Transeop, 2022):

« Confianza y transparencia. El funcionamiento
de la red estd pautado y tiene como base una
serie de reglas generales que deben ser adopta-
das por los participantes. Este contexto fomenta
la colaboracion entre los intervinientes y no se
precisa de una entidad central que supervise
las diferentes acciones provocando que los dis-
tintos participantes se situen a un mismo nivel
jerarquico.

* Red colaborativa. La confianza y transparencia
anteriormente referidas confirman que ambos
puntos se retroalimentan, favoreciendo al fun-
cionamiento de la red. Se fomenta un ecosiste-
ma colaborativo en el que mediante unas nor-
mas sencillas previas todos los participantes

r

-

La tecnologia blockchain puede ser utilizada dentro del sector logistico
con el objetivo de mejorar la eficiencia y facilitar la fluidez de informacion
entre diferentes empresas con respecto a la fabricaciéon, almacenamiento
de materias primas, cantidades en stock y ser conocedor de las
localizaciones y los procesos llevados a cabo en tiempo real dentro de todo

el proceso logistico
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Blockchain en el sector logistico: el caso de Walmart Canada

Walmart Canada comenzo el proyecto DLT Freight, en el que se ve involucrada la tecnologia blockchain, porque
contaban con un importante problema en la validacién de los datos que ofrecian los operadores del transporte de
mercancias. Siendo necesario contar con detalle de las diferentes tareas realizadas, estado y manipulaciones de
las mercancias, paradas durante el trayecto, combustible empleado, ..., los registros realizados ofrecian notables

discrepancias entre las partes implicadas.

Los elevados volimenes de producto a distribuir, las largas distancias, la gran cantidad de participantes del

proceso logistico o las practicas de los diferentes canales ampliaban estos inconvenientes y generaban una notable
complejidad operativa para Walmart. Ademas, en el momento en que se producian errores, las correcciones suponian
grandes esfuerzos en costes y tiempo. Por tanto, se concluye que el sistema empleado era ineficiente y se veia

afectado el correcto funcionamiento de la cadena.

La solucién consistié en crear un portal basado en la tecnologia blockchain. El proyecto DL Freight en la que se
encuentran presente dentro de la red 70 compaiiias de transporte asociadas con Walmart Canadéa obtuvieron
resultados exitosos: actualmente sélo el 1% de las facturas provocan discrepancias entre las partes y consiguen
solucionarse de manera rapida; antes del desarrollo de la herramienta blockchain, alrededor del 70% de las facturas

generaban conflictos.

Se concluye que Walmart Canada y sus asociados han logrado confeccionar una red que automatiza tareas como
la gestion y el pago de facturas ahorrando tiempo y coste. En este caso, se facilita el control de la trazabilidad de la
mercancia transportada, registrando en tiempo real toda la informacién que permite evitar controversia a la hora de
emitir la factura aportando, ademas, transparencia y confianza entre las partes y logrando el ahorro de tiempo que

provocaba el conflicto y su solucién.

Fuente: Elaboracién propia basada en Vitasek Kate (2022).

actuen en beneficio de la cadena creando asi un
efecto win to win.

Seguridad. La propiedad de inmutabilidad de la
informacion otorga seguridad a esta tecnologia
y, por tanto, aparece el registro total de las tran-
sacciones y el historial para todos los miembros
de la red. Esto es, blockchain es la tecnologia de
encriptacion bajo normas preestablecidas de
obligatorio cumplimiento para que los miembros
puedan llevar a cabo transacciones en la red y
garantizar su adecuado funcionamiento.
Trazabilidad. Esta capacidad es muy demanda-
da y presenta mucho interés para los operado-
res logisticos. Se crea un historial en tiempo real
con un contenido muy completo acerca de los
distintos flujos de materiales que se producen
en torno a la cadena logistica. El registro elabo-
rado permite que todos los implicados puedan
saber en qué punto del proceso se encuentra el
material a transportar, que procesos ya ha reali-
zado o cuales le faltan. El objetivo es que dentro
de la plataforma se integre la informacion que
guarde el registro desde el punto de origen has-
ta el destino final.

Mayor eficiencia en el desarrollo de tareas. A
través de la introduccion de herramientas como
los contratos inteligentes (smart contracts) se
agilizan distintas fases de la cadena logistica
que precisen de ciertos protocolos, documenta-
ciones o contratos. Tienen la capacidad de con-
figurarse y de ser autoejecutables y, por tanto,
mas eficiente ahorrando tiempo y costes.

« Descentralizaciéon. Capacidad que tienen los
operadores de interactuar entre ellos, realizan-
do transacciones y agilizando y automatizando
los procesos sin la necesidad de intermediarios,
organismos centrales o entidades supervisoras
puesto que la propia red asegura el funciona-
miento de las actividades logisticas.

* Fidelizacion y confianza del consumidor. Permi-
te que el cliente pueda acceder a cierta parte del
historial del producto, esto puede ayudar a una
empresa a la hora de crear comunidad dentro de
sus clientes.

Finalmente, el cuadro 4 plantea el caso concreto
de la empresa de distribucion Walmart en Canada
y el uso de la tecnologia blockchain para resolver
las complicaciones logisticas de la cadena de su-
ministro en un pais tan extenso.

NOTAS FINALES

La logistica es un concepto que ya se utilizaba en
la Antigliedad, cuyas aplicaciones y terminologia
han evolucionado desde el uso griego de logistike
(razonamiento, célculo) y su aplicacién militar has-
ta las modernas cadenas de suministro actuales.

En el mundo empresarial, la logistica es una prac-
tica que tiende a favorecer la innovacién y el pro-
greso, facilitando la obtencién de nuevas herra-
mientas y la investigacion para introducir nuevas
metodologias dentro de sus procesos de mejora.
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Por otra parte, la cadena de bloque o blockchain
es el fundamento tecnolégico en el que se basan
las criptomonedas, y junto a la inteligencia artifi-
cial, estdn entre las tecnologias més innovadoras
que existen, las cuales pueden implementarse en
distintos sectores relacionados con el &mbito de la
empresa.

En este articulo, se ha podido comprobar que esta
tecnologia tiene funcionalidad en sectores donde
se precisa de registros de informacién que no se
puedan alterar su contenido o fecha de realizacién,
llevando a cabo transacciones y diferentes ac-
ciones con transparencia y aportando confianza,
también permite a los usuarios de una red llegar
al desarrollo de una normativa comun a través de
sus protocolos. Es una tecnologia versatil que se
puede a adaptar a distintos contextos y sectores,
constatando que tiene multiples funcionalidades
en actividades muy variadas.

La implementacion de blockchain en un sector su-
pone una herramienta de ayuda a la obtencion de
mejores resultados. Para que su uso sea efectivo
se deben tener en cuenta sus principales carac-
teristicas, analizar el proyecto en el que se quiere
introducir y ver si existe correlacién entre la tecno-
logia, las partes intervinientes y el funcionamiento
del sector donde se vaya a aplicar.

Como ya se ha citado, la tecnologia blockchain es
adaptable a diferentes contextos. Por ello, se pue-

de concluir que es una buena opcién de implemen-
tacion dentro del campo logistico en las siguientes
situaciones:

* Permitir la trazabilidad del producto a lo largo de
la cadena logistica aportando un valor diferen-
cial para una mayor confianza de las partes que
conforman la cadena logistica.

+ Se considera una buena opcién de implementa-
cion en escenarios con diferentes intervinientes,
especialmente en casos donde existan muchos
participantes y/o que lleven a cabo actividades
en diferentes ambitos. De esta manera se pueda
unificar los canales de comunicacién entre los
usuarios, desarrollar una metodologia de acce-
so a la informacién y aportar una mayor trans-
parencia.
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Visita del equipo directivo de Mercasa y los directores generales de la Red de Mercas a las instalaciones de Mercalaspalmas

Los equipos directivos de Mercasa
y las 24 Mercas debaten
en Las Palmas sobre nuevos modelos
de negocio y optimizacion
de infraestructuras y servicios

Mercas se reunieron en Las Palmas de Gan Ca-

naria los dias 22 y 23 de marzo, en unas jornadas
de trabajo que son continuacion de las celebradas
en Sevilla, en noviembre de 2021, y en Valladolid en
mayo de 2022, cuando se retomaron las reuniones
presenciales en jornadas de analisis y debate sobre
la situacion actual y los retos de futuro, que fueron
interrumpidas por las limitaciones de la pandemia.

I os equipos directivos de Mercasa y la Red de

En esta ocasion, la reuniéon en Las Palmas se con-
voco con el objetivo de estudiar la situacion actual

de la distribucién alimentaria, en un escenario com-
plejo como el actual, asi como los retos futuros que
se plantean a la Red de Mercas para contribuir a un
sistema alimentario eficiente y sostenible.

Unas jornadas que, en palabras del presidente de
Mercasa, José Ramoén Sempere, “sirven para impulsar
la Red de Mercas, con su clara labor y motivacién de
servicio publico a la cadena alimentaria que abastece
a Espafia, convirtiéndonos asi en una organizacién de
soporte y sustento de la sociedad, en todos y cada uno
de los momentos.




La reunion en Las Palmas se convoco

con el objetivo de estudiar la situacion

actual de la distribucién alimentaria,
en un escenario complejo como el
actual, asi como los retos futuros que
se plantean a la Red de Mercas para
contribuir a un sistema alimentario
seguro, asequible y sostenible

El encuentro arrancé en la madrugada del 22 de mar-
zo, visitando las instalaciones de Mercalaspalmas, in-
cluidos los Mercados Centrales de Pescados, Frutas y
Hortalizas, y Carne, asi como a importantes empresas
del sector ubicadas en sus instalaciones, entre las que
destaca SPAR Canarias. En la tarde del dia 22 se orga-
niz6é una visita al casco historico de la ciudad, guiada
por Juan José Laforet, cronista oficial de Las Palmas de
Gran Canaria. Y en la mafiana del dia 23 se celebré el
acto oficial de inauguracién del encuentro, con la parti-
cipacion del presidente de Mercasa, José Ramén Sem-
pere, y el alcalde de la ciudad, Augusto Hidalgo

Tras lainauguracién, el jueves 23, se celebroé la jornada
de trabajo y debate, que comenzé con una radiografia,
realizada por el presidente de Mercasa, del estado
actual de la Red de Mercas, el eslabén mayorista de
distribucién de alimentos frescos en Espafia, contem-
plando posibles objetivos a largo plazo para mejorar
su rendimiento y lograr un crecimiento sostenible.

I\ ERCASA | RED DE MERCAS

Intervencion del presidente de Mercasa, José Ramén Sempere.

A lo largo del dia se celebraron diferentes mesas de
trabajo, que giraron en torno a cuatro temas funda-
mentales:

+ Situacién de los Mercados de Pescados de la
Red.

+ Papel de las Mercas en la transicion energética.

+ Optimizacion de los mercados: infraestructuras,
servicios y horarios.

* Nuevas oportunidades de negocio.

Como conclusién, el presidente de Mercasa, José
Ramén Sempere, destacé la importancia de estas
jornadas periodicas entre los equipos directivos de
Mercasay las 24 Mercas “porque son la mejor herra-
mienta de andlisis y reflexiéon para seguir avanzando
y mejorando en la distribucién de alimentos frescos
a través de la Red publica de Mercas, aportando va-
lor a todos los eslabones de la cadena alimentaria en
Espana”. &

Mesa de trabajo sobre nuevos modelos de negocio.

El presidente de Mercasa, el alcalde de Las Palmas de
Gran Canaria y el director general de Mercalaspalmas.
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Tendencias y estrategias
en la cadena alimentaria

Reflexiones sobre produccidn, distribucién y consumo
alimentario en los primeros anos del siglo XXl

»¢ Alicia Langreo Navarro
Doctora Ingeniera Agrénoma

Resumen: El consumo de alimentos esta condicionado por la percepcién que tiene la sociedad de la alimentacion, cuestion que des-
de hace unos afios apunta cambios profundos. Algunas de las tendencias actuales ya se detectaban en el Ultimo tercio del siglo XX,
mientras otras que apenas se vislumbraban estan claramente consolidadas en la tercera década del siglo XXI. Ademas, los sucesivos
periodos de expansiéon econémica y crisis de distinta indole vividos en este siglo han alterado profundamente el comercio y el consu-
mo de alimentos, asi como la estrategia de los operadores del sistema alimentario.

Por otro lado, el comportamiento del consumo y la estructura y funcionamiento de la cadena de produccién se condicionan mutua-
mente, de forma que las caracteristicas actuales del consumo no serian posibles sin el sistema alimentario existente y viceversa.
En este articulo se apuntan los elementos claves de esa influencia mutua y su comportamiento en los Ultimos afos, sefialando algu-
nas de las tendencias en el consumo y en el sistema alimentario que consideramos mas relevantes.

Palabras clave: Cadena alimentaria, produccion, distribucién, consumo, estrategias.



ntes de analizar el presente y apuntar ten-

dencias hacia el futuro, para poner las cosas

en contexto, apuntamos algunas cuestiones
esenciales del sistema alimentario y el consumo
en el ultimo tercio del siglo XX. En primer lugar, el
incremento de la renta disponible y el trabajo de las
mujeres fuera del hogar fueron detonantes de los
grandes cambios en el consumo, destacando entre
otros los siguientes: la caida del porcentaje de ren-
ta destinado a alimentacién, la diversificaciéon de
la compra con la inclusién de productos de mayor
precio y alimentos ya elaborados, la desestructura-
cion de la comida principal por los horarios y habi-
tos de los hogares, la disminucién del tiempo para
cocinar y abastecerse o la participacion de mas
miembros de la familia en la compra, sin olvidar
la importancia creciente del consumo alimentario
fuera del hogar, que ya supone en la practica un
tercio del total.

En lo que respecta a Espafa, la entrada en la en-
tonces CEE (ahora Unién Europea) alteré profun-
damente el comportamiento de la produccién de
alimentos y del consumo. Muy brevemente sefiala-
mos algunas cuestiones: cambio radical de la filo-
sofia basica de la politica agraria, con limitaciones
a la produccion; introduccion creciente de medidas
ambientales y de desarrollo rural, desarrollo de las
medidas de seguridad alimentaria, incremento es-
pectacular de los intercambios intracomunitarios y
consolidacién de firmas de rango europeo en indus-
tria, comercio mayorista y gran distribucion, etc.

La dindmica politica y econémica del ultimo tercio
del siglo XX incrementé la globalizacién, con ma-
yor presencia en los mercados finales de produc-
tos exoticos, en parte debido a la inmigracion, y
con el auge de marcas y productos internacionales
de sabores estadndar; asimismo, se globalizaron los
suministradores de materias primas e insumos, las
técnicas de elaboracion y buena parte de los men-
sajes publicitarios.

Un elemento fundamental fue el gran crecimiento
de la cuota de mercado de la gran distribucién’,
que domind totalmente en el &mbito de los pro-
ductos marquistas provocando un gran auge de su
marca propia (MDD, Marca de la Distribuciéon) que
muy deprisa se situd en las primeras posiciones.

1 En este trabajo definimos la cuota de la gran distribucién en las com-
pras de los hogares como la suma de lo que el panel recoge como su-
permercados, autoservicios, hipermercados y tiendas descuento, todos
ellos forman parte de cadenas sucursalistas bien sea en propiedad o
franquiciados (la mayor parte) o voluntarias, que cuentan con estrate-
gias comunes por ensefias tanto en gama como en forma de suminis-
tro, politica de precios, etc, constituyendo en su conjunto un escalén
lider en la cadena de produccién de alimentos.
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Abrimos 24 horas
todos los dias

Servicioa domic
gratuito
pagaen tienda
o encasa

Asimismo, a finales del siglo XX la gran distribu-
cion alcanzoé cuotas altas en productos frescos no
marquistas hasta entonces dominados por el co-
mercio minorista tradicional.

Paralelamente, crecié su poder de negociacion
en la cadena de produccion, reforzado por la con-
centracién en las decisiones de suministro, lo que
obligd a la industria y las redes mayoristas sumi-
nistradoras a concentrarse y verticalizarse y/o a
invertir en investigacion de nuevos productos y en
publicidad.

Ademas, la paulatina extensién de los protocolos
de producciéon ha dado a la gran distribucion ca-
pacidad de decision en la gama de productos que
llega al consumidory la forma de producirlos. Cabe
citar que hasta iniciado el siglo XXl la entrada de
los establecimientos de descuento fue lenta en los
paises del sur de Europay en buena medida se vie-
ron obligados a mejorar y ampliar su oferta frente
a lo que venian haciendo en los paises del norte.

La respuesta del sistema alimentario a las nuevas
y crecientes demandas de la poblacién y la estra-
tegia de la gran distribucién llevaron a una multi-
plicaciéon de la oferta de productos marquistas en
todos los sectores, aunque en unos antes que en
otros, y a la entrada en lineal de productos que se
habian mantenido en el comercio tradicional con
venta en mostrador (embutidos, quesos, pescados,
carnes, frutas y hortalizas).
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Otros aspectos relevantes en ese contexto son el
incremento de la investigacion y la publicidad, la
salida al mercado de nuevos productos, la diversi-
ficacion de gama y una gran amplitud de precios
y calidades para llegar a un publico cada vez mas
divers.

Para todo ello, hubo que adaptar la industria e inclu-
so desarrollar nuevas fases en la cadena de produc-
cion que aumentaban el valor afadido (fileteado y
preparacién de carnes o pescados, loncheados en
quesos y embutidos, ademas de gran numero de
nuevas preparaciones como la cuarta y quinta gama
en vegetales, los platos semipreparados, etc.).

CAMBIOS EN EL CONSUMO

En las ultimas décadas del siglo XX se produjo una
segmentacion muy acusada del consumo entre
opciones basadas en criterios de precio ajusta-
do, gamas simples y limitadas y, en el otro extre-
mo, elecciones basadas en gamas de productos
de calidad diferencial, por unos u otros motivos:
productos ecolégicos, denominaciones de origen
o indicaciones geogréficas de calidad (en general
de mayor precio), productos o formas de elabora-
cién tradicionales y artesanales frente a productos
industriales, etc. Esta segmentacion continué pro-
fundizandose en los primeros afios del siglo XXI.

En estos afios se multiplicé la oferta de productos
procesados no tradicionales, tales como platos
preparados o semipreparados, salsas, formulas di-
versas para usar directamente, tanto en formatos
refrigerados como congelados o a temperatura
ambiente, que encajaban con las nuevas formas de
vida, lo que llevd a un uso elevado de aditivos para
aumentar el sabor, facilitar la duracién etc.

Poco a poco, todo esto, junto a otras tacticas del
sistema alimentario para fidelizar el consumo,

como el uso excesivo de grasas, azucares o sabo-
rizantes y conservantes, y a una cierta opacidad
en los procedimientos o el etiquetado, desperté
reticencias en grupos de consumidores cada vez
mas amplios aunque muy desorganizados, a lo que
se sumoé el miedo a los residuos de medicamentos
o fitosanitarios, muchas veces con escasa base
cientifica.

En la ultima década del siglo XX hubo otra cuestion
que tuvo una enorme influencia en el consumo e
hizo saltar todas las alarmas: la crisis de las “vacas
locas”, ultima y principal de una serie de alarmas
en la alimentacién europea que crearon una gran
desconfianza en los consumidores y fueron el ori-
gen de la normativa de seguridad alimentaria, con
la imposicion de la trazabilidad (que obligé a au-
mentar la verticalizacion de la cadena de produc-
cién), el control de puntos criticos y la creacion de
las Agencias de Seguridad Alimentaria.

En los primeros afios del siglo XXI se habia conso-
lidado un heterogéneo colectivo de consumidores
que cuestionaban mas o menos frontalmente el
quehacer mayoritario del sistema alimentario y se
refugiaban en el consumo de productos ecolégi-
cos, en el rechazo al uso de transgénicos, la limita-
cién y/o anulacién de tratamientos fito y zoosanita-
rios, la limitacion de conservantes y saborizantes,
etc., muchas veces con argumentos muy cuestio-
nables desde el punto de vista cientifico.

De ahi, surgieron colectivos en defensa de una ali-
mentacion alternativa, lo que, al margen de la ido-
neidad de sus propuestas tanto desde el punto de
vista de la salud como del medio ambiente, pone
de manifiesto un aumento de la desconfianza en el
sistema alimentario, aunque, como bien dicen los
protagonistas de éste, nunca antes en la historia la
poblacion de los paises desarrollados ha dispuesto
de una alimentacion tan segura, sana y variada.

En las ultimas décadas del siglo XX se produjo una segmentacion muy
acusada del consumo entre opciones basadas en criterios de precio ajustado,
gamas simples y limitadas y, en el otro extremo, elecciones basadas en gamas
de productos de calidad diferencial, por unos u otros motivos: productos
ecolégicos, denominaciones de origen o indicaciones geograficas de calidad
(en general de mayor precio), productos o formas de elaboracion tradicionales
y artesanales frente a productos industriales, etc. Esta segmentacion
continué profundizandose en los primeros ainos del siglo XXI



Dentro de este ideario se culpa al sistema alimentario
de la existencia de una elevadisima cifra de personas
con alimentacion insuficiente y otra bastante similar
de obesos considerados enfermos desde el punto de
vista sanitario.

LOS COMPLICADOS COMIENZOS

POLITICOS Y ECONOMICOS
DEL SIGLO XXI

No se trata de analizar aqui la complicada dindmica
politica y socioecondémica de los primeros 22 afios
del siglo XXI, pero nos ha parecido imprescindible
sintetizar algunas cuestiones, ya que han sido el
marco en el que se ha desarrollado la produccién,
distribuciéon y consumo de alimentos.

Los primeros afios del siglo XXI continuaron la di-
namica expansiva de finales del siglo XX, pero la
situacion cambié a partir de 2008, cuando una cri-
sis econodmica de gran calado y multiples facetas
sacudi6 el mundo. Los efectos de esta crisis fueron
muy acusados en todo el sistema econdmico y en
la sociedad.

Apuntamos algunas cifras entre las mas relevantes:
mientras en los primeros afos del siglo el PIB crecio
en torno o por encima del 3%, a partir del afio 2008
y hasta 2015 se situd en cifras negativas; paralela-
mente, la tasa de paro bajo6 en los primeros afios del
siglo, del 10,5% de 2001 al 8,23% de 2007, a partir
de entonces inicid una tragica escalada, que tuvo su
punto mas alto en 2013 con mas del 26%, y hasta
2019, un afio antes de la pandemia, no bajo6 hasta el
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14%. Un hecho relevante es la mayor incidencia del
paro en la poblacién mas joven, con gran incidencia
en el consumo.

La salida de esta crisis y la recuperacién en los ul-
timos afos de la segunda década del siglo XX se
volvieron a truncar por los efectos de la pandemia
a principios de 2020, que volvieron a alterar los indi-
cadores econdmicos, laborales y de consumo.

En un primer momento la actividad econémica se
bloqued por las medidas sanitarias, el remonte fue
poco a pocoy aritmos desiguales. Aunque desde las
autoridades econdmicas se opto por aminorar los da-
fos en la economia real, este parén econdémico tuvo
serias consecuencias: el PIB de 2020 fue negativo
(-11,3%), la tasa de paro fren6 su tendencia bajista a
pesar de los ERTE, cerraron empresas y otras queda-
ron en malas condiciones, bajo radicalmente el con-
sumo, con la excepciodn de los alimentos, se hundié la
hosteleria, se bloquearon las cadenas internaciona-
les de suministros y se encarecié la logistica, aumen-
t6 mucho el endeudamiento publico, etc.

Sin embargo, la rapidez en la aparicién de las pri-
meras vacunas eficaces y las medidas econdmicas
tomadas por la UE y el Gobierno espafiol acortaron
los efectos negativos de la pandemia y muy pronto
la economia empezé a remontar.

Dos anos después del estallido de la pandemia, la
invasion de Ucrania por parte de Rusia en febrero
de 2022 desatd una guerra con serias y profundas
repercusiones mundiales que ha ahondado la divi-
sion del mundo en bloques cada vez mas desconfia-
dos entre si, ha alterado profundamente el comercio
mundial, ha favorecido las politicas proteccionistas,
ha fragilizado enormemente el suministro mundial
de alimentos bésicos y fertilizantes, ha desboca-
do el precio de la energia y ha obligado a todos los
paises, entre ellos y fundamentalmente a los de la
Unién Europea, a replantearse su estrategia en mul-
tiples frentes.

En el momento de redactar este articulo la tasa de
desempleo en Espafia (12,87%) sigue estando por
encima de la correspondiente a los primeros afios
del siglo, la deuda publica ha subido mucho y las
posibilidades de financiarlas con bajos intereses se
ha desvanecido, aunque el PIB lleva dos afios cre-
ciendo a buen ritmo tras el golpe de la pandemia,
las expectativas econdmicas son complicadas, la
inflacién lleva dos afios muy alta (6,55% Yy 5,71% res-
pectivamente), especialmente la de los alimentos, y
a las crisis energética y de materias primas no se les
ve un final cercano.
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NUEVOS Y VIEJOS CONDICIONANTES

PARA EL CONSUNMO Y LA PRODUCCION
DE ALIMENTOS

En definitiva, ya en la tercera década del siglo XXI se
aprecian claramente las siguientes cuestiones res-
pecto al comportamiento del consumo:

+ Desconfianza creciente de un colectivo significa-
tivo de consumidores en el sistema alimentario y
auge de distintas opciones de alimentacién mas
o menos definidas: alimentos ecoldgicos, vege-
tarianos y veganos, rechazo a las proteinas de
origen animal y al azdcar, auge de todo tipo de
dietas mas o menos alternativas, etc. Esta des-
confianza no se canaliza a través de las tradicio-
nales asociaciones de consumidores, situadas al
margen de esta dinamica.

* Valoraciéon creciente de los valores medioam-
bientales vinculados a la alimentacién, lo que lle-
va a tener en cuenta la proximidad, los efectos en
el medioambiente de los procesos productivos,
huellas de carbono e hidrica, gestidén de envases
especialmente plastico, la preocupacion por el
bienestar animal, etc.

* Preocupacion por la sanidad y salubridad de los
alimentos, que convive con un alto consumo de
“comida basura”, de calidad nutricional cuestio-
nable, incluso en los mismos consumidores.

* Mantenimiento de un profundo desconocimiento
de la alimentacién por parte de la mayor parte de
los consumidores, lo que da pie a que las modas
cientificamente cuestionables se expandan rapi-
damente por las redes sociales, en muchas oca-
siones con forma evidente de bulos.

* Enorme peso de la comunicacioén a través de las
redes sociales en la elecciéon de alimentos, en de-
trimento de los canales de publicidad mas tradi-
cionales y pérdida de conocimientos béasicos de
alimentacion y gastronomia entre la poblacion
mas joven, lo que convive con la ausencia de vias
de formacidén sobre alimentacién con base cien-
tifica.

* Enorme influencia del devenir socioeconémico
en el comportamiento del consumo.

+ Consolidacion de las migraciones y la apertura
de gustos, lo que mantiene una gran globaliza-
cion de las opciones gastrondmicas en la mayor
parte de los paises.

La inflacién de los dos ultimos afios se esta convir-
tiendo en un actor fundamental en el devenir de con-
sumo y de la producciéon de alimentos; por un lado
erosiona la capacidad de compra de amplias capas
de la poblacién; y, por otro, eleva drasticamente los
costes de la produccion agraria e industrial y los

logisticos. Esto ya nos esté llevando al crecimiento
de las opciones de menor precio por parte de los
consumidores, condicionando a su vez la oferta de
la distribucion y sus relaciones con la cadena de
produccién.

De momento, no parece sencillo que la inflacién
vuelva a los niveles anteriores a la guerra de Ucra-
nia, ya que hay mas elementos que la determinan:
la transicion verde europea, las nuevas condicio-
nes de los mercados de energia, la estrategia “de
la granja a la mesa” y los objetivos de crecimiento
de la agricultura ecoldgica, la limitacion de abonos
y fitosanitarios, el nuevo valor del factor trabajo, la
limitacién de los plasticos, los estrangulamientos 'y
dificultades en el comercio internacional, etc.

Por altimo, parece que estamos en las puertas de
una “desglobalizacién” que no sabemos a donde
puede llegar, pero que sin duda tendra efectos en
el sistema alimentario, tanto en lo referente a las
materias primas, como a los mercados de produc-
tos intermedios y elaborados, a la expansiéon de
tecnologias y a la estrategia empresarial; no olvi-
demos que Espafa es un pais exportador en im-
portantes subsectores y que el sistema alimentario
es basico en mantener a flote la balanza comercial.

ALGUNAS CIFRAS DEL CONSUMO

EN LOS HOGARES EN LAS DOS ULTIMAS
DECADAS

En 20212 las compras de alimentos y bebidas reali-
zadas por los hogares alcanzaron el 183% en valor
y el 116% en volumen de las correspondientes al
afio 2000. La mayor parte del incremento tuvo lugar
entre 2000 y 2007, los afios de expansién econdmi-
ca. La variacién de estas cifras depende tanto de
el comportamiento individual como de la dindamica
demogréfica, lo que se aprecia claramente en la
evolucién de las compras por capita tanto en valor
(las de 2021 supusieron el 1569% las de 2000) como
en volumen (las de 2021 supusieron el 101% las de
2000). En este periodo, el precio medio de compra
de los alimentos y bebidas subi6é un 158%, de forma
que la subida de la compra media por persona en
valor se debe casi exclusivamente a la subida de los
precios medios de compra®.

2 En el momento de redactar este articulo no se habian publicado las ci-
fras completas del afio 2022, por lo que el Ultimo afio considerado es
2021. Esto impide reflejar los primeros efectos de la Guerra de Ucrania,
muy importantes en el sistema alimentario, y recoger la influencia de la
elevada inflacion.

3 Conviene aclarar que la variacion del precio medio se debe tanto al

comportamiento del precio de cada referencia concreta como a la com-
posicién de la compra media.
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CUADRO 1. Consumo de alimentacion en hogares. Total Espafa

2000 2007

Valor (Miles €) 40.741.875,78 62.993.460,97

66.443.456,13

2014 2019 2020 2021

69.503.129,60 79.348.253,96 74.543.604,01

Volumen (Miles Kg/I) 25.489.858,79 28.896.142,26 29.639.336,43 28.669.381,13 31.878.710,81 29.586.611,95
Consumo/capita (Kg L) 632,79 647,46 661,23 621,57 689,52 639,13
Gasto/capita (€) 1.011,42 1.411,45 1.482,30 1.506,88 1.716,27 1.610,30
Precio medio de compra. (€) 1,60 2,18 2,24 2,42 2,49 2,62
CUADRO 2. Evolucién del consumo en Espaiia (%). Hogares

2000 2007 2014 2019 2020 2021
Valor (Miles €) 100% 155% 163% 171% 195% 183%
Volumen (Miles Kg/I) 100% 113% 116% 112% 125% 116%
Consumo/capita (Kg L) 100% 102% 104% 98% 109% 101%
Gasto/capita (€) 100% 140% 147% 149% 170% 159%
Precio medio de compra. (€) 100% 136% 140% 152% 156% 158%

Fuente: Panel de Consumo. MAPA

Cabe destacar el extrainno comportamiento de 2020,
debido al cierre de la hosteleria durante una buena
parte del afio. Asimismo, es interesante sefalar que
el volumen de alimentos adquiridos por los hogares
en 2019 fue inferior al adquirido en 2007, tanto en
cifras globales como por persona.

Los pardmetros de las compras de alimentos por par-
te de los hogares han evolucionado de forma distin-
ta segun grandes grupos, capitulos y epigrafes en lo
que va del siglo XXI. La dimension de este articulo
no permite profundizar este analisis, pero nos resulta
imprescindible aportar algunas cifras generales de
los productos frescos por un lado y, mas adelante,
sefalar brevemente algunas cuestiones de capitulos
muy importantes, asi como los principales efectos en
los subsistemas alimentarios correspondientes.

La participaciéon de las carnes en la compra de los
hogares ha caido desde el 16,4% en valory el 6,27%
en volumen del afo 2000 hasta el 12,71% en valory
5% en volumen correspondiente al afio 2021. Esta
caida en la participacion de las carnes se observa
a lo largo de todo el periodo y es coherente con la
tendencia a reducir las proteinas de origen animal
que se observa en los paises mas desarrollados. El
volumen de carne adquirida subi6 hasta 2007 y des-
de entonces ha ido disminuyendo, de forma que la
cifra de 2021 es inferior a la del afio 2000.

La misma tendencia se aprecia en el epigrafe de
pescados frescos y en el de mariscos, moluscos y
crustaceos frescos. La participacion de los pesca-
dos en la compra de los hogares paso6 del 6,40% en
valory el 1,85% en volumen el afio 2000 al 5,23% en
valor y el 1,51% en volumen, una caida significativa
pero inferior a la registrada en carnes ya que este
grupo se ve menos afectado por el rechazo a las
proteinas animales y no carga con la mala imagen
del sacrificio y de las granjas intensivas. En pesca-
dos y mariscos, moluscos y crustaceos se aprecia
mas el efecto de la crisis econdmica.

La participacion tanto de las frutas como las horta-
lizas frescas en la compra de los hogares ha subido
moderadamente en volumen y en valor. Cabe rese-
far que las compras de ambos epigrafes han subido
por encima del 200% en valor en el periodo rese-
fado, mientras en volumen se han quedado ligera-
mente por encima del 120%.

LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION

Como se explicé al principio de este articulo, las
grandes cadenas de distribucién se convirtieron en
lideres del sistema alimentario en el ultimo tercio
del siglo XX, siendo determinantes en todas las ca-
denas de produccion, de forma que sus estrategias
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CUADRO 3.

Carnes. Valor. Miles €

Carnes. Volumen. Miles Kg
Pescados Frescos. Valor. Miles €
Pescados frescos Volumen. Miles Kg
Mariscos frescos. Valor. Miles €
Mariscos frescos, Volumen. Miles Kg
Hortalizas Frescas. Valor. Miles €
Hortalizas Frescas Volumen. Miles Kg
Frutas Frescas. Valor. Miles €

Frutas Frescas Volumen. Miles Kg

Carnes. Valor. Miles €

Carnes. Volumen. Miles Kg
Pescados Frescos. Valor. Miles €
Pescados frescos Volumen. Miles Kg
Mariscos frescos. Valor. Miles €
Mariscos frescos, Volumen. Miles Kg
Hortalizas Frescas. Valor. Miles €
Hortalizas Frescas Volumen. Miles Kg
Frutas Frescas. Valor. Miles €

Frutas Frescas Volumen. Miles Kg

Carnes. Valor. Miles €

Carnes. Volumen. Miles Kg
Pescados Frescos. Valor. Miles €
Pescados frescos Volumen. Miles Kg
Mariscos frescos. Valor. Miles €
Mariscos frescos, Volumen. Miles Kg
Hortalizas Frescas. Valor. Miles €
Hortalizas Frescas Volumen. Miles Kg
Frutas Frescas. Valor. Miles €

Frutas Frescas Volumen. Miles Kg

6.617.179,29
1.697.602,50
2.606.834,42
472.041,50
858.100,42
173.496,76
2.338.707,82
2.096.203,15
3.032.532,05

3.415.828,96

16,24%
6,27%
6,40%
1,85%
2,11%
0,68%
5,74%
8,22%
7,44%

13,40%

100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

100,00%

10.056.254,09
1.724.855,85
3.784.435,95
566.491,50
1.427.218,73
208.910,04
4.124.353,23
2.620.526,18
5.693.249,67

4.263.373,15

15,96%
5,97%
6,01%
1,96%
2,27%
0,72%
6,55%
8,72%
9,04%

14,75%

151,97%
107,97%
145,17%
120,01%
166,32%
120,41%
176,35%
120,24%
187,74%

124,81%

9.853.694,08
1.688.849,07
3.741.310,02
528.782,63
1.302.968,91
187.922,43
4.370.743,31
2.794.636,08
5.912.5631,26

4.593.416,50

14,83%
5,70%
5,63%
1,78%
1,96%
0,63%
6,58%
9,43%
8,90%

15,50%

148,91%
105,71%
143,52%
112,02%
151,84%
108,31%
186,89%
133,32%
194,97%

134,47%

Fuente: Panel Consumo MAPA

9.326.868,54
1.5611.438,19
3.590.247,90
450.171,22
1.212.994,78
152.133,23
4.933.566,04
2.626.336,69
6.472.358,60

4.192.894,16

13,42%
5,27%
5,17%
1,57%
1,75%
0,53%
7,10%
9,16%
9,31%

14,62%

140,95%
94,61%
137,72%
95,37%
141,36%
87,69%
210,95%
125,29%
213,43%

122,75%

10.632.5638,23
1.673.618,67
4.011.108,69
488.952,79
1.436.853,86
169.535,51
5.741.878,58
2.955.843,24
7.881.496,84

4.611.193,72

13,27%
5,256%
5,06%
1,63%
1,81%
0,53%
7,24%
9,27%
9,93%

14,46%

169,17%
104,76%
1563,87%
103,58%
167,45%
97,72%

245,52%
141,01%
259,90%

134,99%

9.471.931,45
1.480.540,16
3.898.393,21
445.659,20
1.371.858,84
156.330,52
5.200.681,61
2.682.017,00
7.253.890,87

4.249.491,29

12,71%
5,00%
5,23%
1,51%
1,84%
0,53%
6,98%
9,06%
9,73%

14,36%

143,14%
92,67%
149,656%
94,41%
159,87%
90,11%
222,37%
127,95%
239,20%

124,41%



condicionaron tanto el consumo como la actuacion
de los agentes del sistema alimentario. En este epi-
grafe veremos brevemente algunos de los cambios
delagrandistribucién en este siglo, su estrategia en
las crisis y los resultados de esta.

En el afio 2000 la gran distribucion ya canalizaba méas
del 60% en valor y del 65% en volumen de las com-
pras de alimentos por parte de los hogares 'y en 2021
se habia alcanzado el 73,11% en valor y mas del 76%
en volumen. Estas cifras ya muestran que el resto de
los canales empiezan a ser marginales en la forma-
cion de los precios al consumo, tanto la industria,
como el comercio mayoristay los sectores primarios.

El mayor incremento de la cuota de la gran distri-
bucién se produjo en los afios algidos de la crisis
econodmica, entre 2007 y 2014, cuando subié 7 pun-
tos, a los que se afaden los 5 que subi6 entre 2014
y 2019, momento en que practicamente se estanca
hasta 2021. Los ultimos avances estadisticos mues-
tran una clara retraccion del consumo al final de
2022 y lo que llevamos de 2023, lo que posiblemen-
te se traduzca en un nuevo incremento de la cuota
de la gran distribucién.

Cabe sefalar que en ese periodo los precios medios
a los que vendié la gran distribucion fueron inferio-
res a los precios medios de venta totales: un 8% el
afio 2000, mientras a partir de 2007 esta diferencia
oscil6 entre un 3,5y un 5%.

Al principio de este articulo se ha sefalado que la
penetracién de las cadenas de descuento* fue lenta
en Espafa, al igual que en otros paises del sur de
Europa, y tuvieron que adaptar su estrategia inicial,
aumentando el niumero de referencias e incorpo-
rando algunas de las caracteristicas del comercio
espafiol. Al principio del siglo XXI, las cadenas de
descuento tenian una cuota de poco mas del 14%
en valor y del 20% en volumen, mientras en 2021
casi alcanzaba el 18% en valor, con una subida li-
gera pero constante, y se mantenia ligeramente por
encima del 20% en volumen, de alguna forma esto
parece indicar que las estrategias de precios de
venta se han acercado en el periodo contemplado.
En coherencia con esto, sefhalamos que la diferen-
cia entre los precios medios de adquisiciéon de ali-
mentos en los establecimientos de descuento y los
precios medios globales se han ido estrechando en
lo que va de siglo: 35% en 2000, 34% en 2007, 24%
en 2014y 15% en 20215,

4 Caracterizadas en sus origenes por tener una estrategia de precios muy
bajos siempre, escaso nimero de referencias, presentacion muy sim-
ple y barata y concentracién en los productos de mayor rotacion.

5 Cifras elaboradas a partir de los datos del Panel de Consumo del MAPA.

TENDENCIAS Y ESTRATEGIAS EN LA CADENA ALIMENTARIA

Una cuestion muy relevante de este periodo es el in-
cremento de la cuota de la gran distribucion en pro-
ductos frescos, en los que las diferencias eran mayo-
res a final del siglo XX:

Carnes frescas: en 2021 la gran distribucion canalizé
mas del 63% en valory casi el 68% de las ventas a los
hogares, claramente por encima del 50% en todas las
especies con excepcion del ovino y caprino, donde
se situa ligeramente por debajo. El porcino, el cone-
joy las aves son las especies que presentan mayor
participacion de la gran distribucion. Estas cifras ya
empiezan a situar los restantes canales como mar-
ginales. Desde el afio 2000 la cuota de la gran dis-
tribucién ha subido 15 puntos en valor y mas de 20
en volumen. El crecimiento de la cuota ha sido des-
igual en estos afos, mientras entre 2000 y 2007 casi
se mantuvo, practicamente toda la subida he tenido
lugar durante la crisis.

En contraste, en las carnes transformadas en o0 2021
la cuota de la gran distribucion estaba por encima del
77% en valor y del 82% en volumen, muy cerca del
conjunto de productos marquistas.

Pescados frescos: en 2021 la cuota de la gran distribu-
cién en valor era de casi el 63% y en volumen se acer-
caba al 65%, mientras en el aino 2000 tanto en valor
como en volumen se situaba en poco mas del 41%, es
decir, ha habido una subida de casi 25 puntos. El com-
portamiento ha sido similar en mariscos, crustaceos
y moluscos frescos. En congelados la participaciéon
de la gran distribucion estéd por encima del 72%, con
una subida de mas de 20 puntos desde el afio 2000 y
en conservas por encima del 90%, con una subida de
unos 5 puntos desde comienzos del siglo.

Patatas, frutas y hortalizas frescas: estos son los
grandes capitulos en los que la cuota de la gran dis-
tribucién en las compras de los hogares se mantiene
mas baja, aunque ronda o supera el 50%.

Patatas: la posicién de la gran distribucion en 2021
alcanzaba 53% en valor y el 47% en volumen; desde
el aino 2000 se registrdé una subida de unos 10 pun-
tos. Por el contrario, la gran distribucidn canaliza en
torno al 90% de la patata congelada, cifra de la que ya
estaba muy cerca en el afio 2000.

Hortalizas y frutas frescas: en ambos capitulos la
participacion de la gran distribucion esta en torno al
55% tanto en volumen como en valor (2021), desde
el aho 2000 ha subido unos 15 puntos. En contras-
te, en frutas y hortalizas transformadas esta cuota
alcanza casi el 90%, con una pequefa subida desde
el afo 2000.
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ALGUNOS ELEMENTOS

DE LA ESTRATEGIA DE LA GRAN
DISTRIBUCION Y SUS EFECTOS

Detras de las cifras referidas se esconde un cambio
en la estrategia de la gran distribucién en respuesta
a la situacion econdmica y social de cada momento,
ademas de a las tendencias subyacentes del com-
portamiento de los consumidores, lo que a suvez ha
incidido en la estrategia de la industria alimentaria y
en el comercio mayorista, alcanzando tambiény con
fuerza al sector agrario.

Por supuesto, los grandes cambios en el sistema ali-
mentario estan también relacionados, y mucho, con
los mercados internacionales, los cambios en la po-
litica agraria, comercial, medioambiental, el devenir
de las materias primas, la dindmica de los mercados
financieros, etc., a los que no pretendemos quitarles
importancia.

Como se ha indicado al principio de este articulo,
la estrategia de la gran distribucion hasta la crisis
de 2008 fue continuacién de los ultimos afios del si-
glo XX: distintos formatos de ensefias con diversas
opciones en la estrategia calidad-precio-diversidad
de gama, estrategia creciente de verticalizacion con
los fabricantes, mayoristas de origen e incluso sec-
tor primario, con distintos modelos de relaciones
contractuales, aproximacién a las fases anteriores
en la cadena de produccion, crecimiento de la mar-
ca de la distribucién, crecimiento de los productos
mas elaborados, etc.

Dentro del sector de la gran distribucién unas cuan-
tas empresas, algunas con varias ensefias, forma-
ban el grupo lider, en el que habia empresas de ca-
pital europeo y espanol; unas eran familiares y otras
cotizaban en bolsa, en convivencia con algunas
cooperativas.

A este nucleo le seguia una orla de empresas de ca-
racter regional, con alianzas inestables con algunas
de las grandes firmas nacionales, bien implantadas
en su territorio, muchas de caracter familiar o coo-
perativo; en este panorama, las empresas basadas
en tiendas de descuento® suponian el 14% del con-
junto de las ventas a los hogares en 2000, una cuota
creciente pero lejos de ser determinante.

6 El Panel de Consumo del MAPA considera establecimientos de
descuento a aquellos que se declaran a si mismos como tales,
independientemente de que su estrategia coincida mas o menos
con ese modelo. Por ejemplo, Mercadona no se declara como
tienda de descuento, aunque en gran medida la estrategia de pre-
cios y amplitud de gama seguida durante la crisis podria conside-
rarse como tal.

Hasta la ultima década del siglo XX, las empresas
del grupo lider mantuvieron un cierto equilibrio en
sus posiciones, en esos afos se produjeron distin-
tos procesos de compras o acuerdos entre las distri-
buidoras, varios de ellos con vuelta atras.

Fue en la Gltima década cuando destacé claramente
Mercadona, a la vez que se distanciaba de otras em-
presas por tener un Unico modelo de tienda y ensa-
yaba la formula de “interproveedor” como base de
su suministro’, forma mas tarde relegada.

En este contexto, durante la larga crisis econdmica
iniciada en 2008, se produjo una cierta “revolume-
nucion” en la estrategia de las empresas de la gran
distribucién que cambi6é desde una diversidad de
opciones precios-calidad-gama a una prevalencia
de precios bajos al consumo y recorte de gama in-
cluso en las ensefias que habian optado anterior-
mente por mayores precios, mas valor afiadido, am-
plia gamay servicios.

No hay espacio para tratar en detalle los movimien-
tos empresariales de esos afios, pero lo mas impor-
tante es el proceso de concentracion que se produjo
por operaciones de compra-venta, las crisis fronta-
les de algunas firmas que dejaron su espacio para
el crecimiento de otras, y, sobre todo, el incremento

7 Este modelo de relaciones, que exigia exclusividad, obligaba a grandes
inversiones y a seguir un ritmo de crecimiento en la empresa suminis-
tradora que no todas pudieron aguantar, fue abandonado a lo largo de
la crisis, volviendo al juego de varios suministradores, con protocolos de
produccién y acuerdos a medio plazo.



de la venta de las empresas ganadoras: Mercadona
y algunas de las centradas en modelos descuento.

Como resultado de esa dindmica, en 2021 Merca-
dona superaba el 25% de las ventas del conjunto de
la distribucién espafiola en alimentacion, seguida
a distancia por Carrefour (cerca del 10%) mientras
que en un segundo nivel se situaban Lidl, Dia, Eros-
ki, Consum y Alcampo, con cuotas entre el 3% y el
5,5%. Entre estos seis grupos superan el 55% de la
distribucién de alimentos en Espafa.

Esta concentracion no es excesivamente alta desde
el punto de vista del conjunto de la economia, sin
embargo, los precios de las principales ensefas de
la gran distribucidén son capaces de arrastrar al res-
to de los operadores, tanto en referencia a las com-
pras como a las ventas, por lo que su incidencia en
el conjunto del sistema alimentario es muy alta. Los
bajos precios de venta al publico se convirtieron en
un elemento clave para ganar dimension por parte
de las principales firmas y eso arrastr6 al conjunto
de la distribucion minorista, incluidas la mayor parte
de las ensefnas que hasta entonces habian manteni-
do una politica de mas calidad, mas servicios, mas
gamay mas valor afiadido.

A fin de cuentas, una oferta de bajos precios resul-
taba lo mas efectivo en un escenario de caida de
rentas, subida del paro, aumento de los colectivos
vulnerables y generalizacién del miedo al futuro.

Coherentemente con esta estrategia subié mas
deprisa la cuota de la marca de la distribucién, lo
que unido a la disminucion del namero de referen-
cias estreché mucho los canales comerciales de los
productores especializados en calidad diferencial y
jugo en contra de la puesta en mercado de nuevos
productos, una de las principales bazas de la indus-
tria alimentaria en su estrategia frebte a la presion
de la gran distribucién.

TENDENCIAS Y ESTRATEGIAS EN LA CADENA ALIMENTARIA

La competencia entre ensefias, ya muy alta, aumen-
16 deprisa y entre los consumidores se generalizd la
costumbre de comparar precios y realizar las compras
en varios establecimientos, buscando los mejores pre-
cios; esta competencia fue mayor en el grupo de pro-
ductos considerados clave en la eleccién de la tienda.

Todo esto llevo a una enorme presién a la baja sobre
todos los precios intermedios de la cadena de pro-
duccidén que repercutio en las empresas de todas las
fases, desde el sector primario a la industria y el co-
mercio mayorista.

Hubo muchas industrias y comercios mayoristas que
pasaron serios apuros, todos ellos trasladaron la pre-
sién sobre los precios a las fases anteriores de la cade-
na de produccién en la medida de lo posible, también
buscaron salidas mas remuneradas para una parte de
su produccion generalmente en la exportacién, que se
convirtié en una via de escape muy importante.

De hecho, estos afios consolidaron la vocacién expor-
tadora del porcino espafnol, con un éxito realmente
espectacular, y aumentaron las ventas exteriores de
otras carnes e incluso de ganado vivo. En el escenario
de bajos precios para muchas firmas industriales y ma-
yoristas el crecimiento y la concentracién fue la mejor
salida, lo que facilité el aumento de capital financiero en
el sistema alimentario en sustitucién de capital familiar.

Aunque los efectos fueron diferentes segun subsecto-
res como apuntamos mas adelante con algunos ejem-
plos, las consecuencias de la crisis iniciada en 2008
fueron demoledoras para el sector primario (agricul-
tura, ganaderia y pesca) y dejé un reguero de victimas
entre las empresas de las fases posteriores del siste-
ma alimentario, lo que se tradujo en importantes movi-
lizaciones el afio 2019.

Durante la crisis el Ministerio de Agricultura puso en
marcha una serie de estudios de los precios y marge-
nes en la cadena de produccién de alimentos, con el
objetivo de que la mayoria de los ciudadanos enten-
diese la formacion de los precios, lo que se completd
con el trabajo del Observatorio de Precios, que no con-
siguio ser eficaz.

La respuesta a aquella movilizacién fue la aprobacion
del Real Decreto Ley 5/2020 con el que se modificé
la Ley 12/2013, de 2 de agosto, de medidas para me-
jorar el funcionamiento de la cadena alimentaria, re-
formulada otra vez en 2021; en ella primero se intenté
cortar los abusos (falta de transparencia, acuerdos de
precio entre compradores, ausencia de contratos con
condiciones claras, plazos de pago, para finalmente
pretender prohibir la venta de productos agrarios por
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debajo de costes, sin que quede claro como evaluar
eso0s costes ni como casar esta obligacion con la diné-
mica de los mercados interiores y exteriores, e incluso
sin que sea evidente que, en caso de conseguir una
aplicacion estricta de la ley, ésta no se vuelva contra
aquellos a los que se quiere proteger.

El aflo 2019 parecia que la crisis estaba finalmente
vencida, en los lineales de la gran distribucion cambié
el panorama, poco a poco fue aumentado en nimero
de referencias, los cortes y presentaciones de carnes,
la variedad de quesos, se encontraban mas marcas y
mas referencias, se fue abriendo el abanico de pre-
cios-calidades-gamas, aunque la marca de la distribu-
cion sigui6 ganando cuota de mercado. Pero la situa-
cién no se consolid6 debido primero a la pandemia y
luego a la Guerra de Ucrania, que nos ha situado en
otra crisis aunque de caracteristicas diferentes y de
la que aun no podemos prever la evolucién. En esta
ocasion la gran distribucién no ha apostado por man-
tener precios bajos al consumo a toda costa, sino que
ha optado por repercutir buena parte en una subida
de precios al consumo?® lo que esta colaborando en la
subida del IPC de los alimentos.

Durante la crisis Covid surgieron algunas cadenas de
distribucion especializadas en reparto a domicilio a par-
tir de “supermercados ciegos”, pero la mayoria se extin-
guieron tras la pandemia, esos afios subieron las com-
pras por Internet, que siguen siendo muy bajas, pero,
ademas, la mayoria son compras hechas a través de la
web a las cadenas de la gran distribucion existentes, de
forma que por el momento esto no altera la situacion
descrita.

ALGUNOS EFECTOS

EN LOS SUBSECTORES PRODUCTIVOS?®

La ganaderia en su conjunto se ha visto severamente
afectada. En primer lugar, el inicio de la crisis de 2008
y de la derivada de la Guerra de Ucrania se caracte-
rizaron por una subida muy acusada en los piensos
debida su vez de la subida de los granos en los merca-

dos internacionales' que puso en jaque la viabilidad
de buena parte de las explotaciones.

8 Una revision del incremento de los costes necesarios (salarios, costes
sociales, energia,..) y de los costes de suministro de los productos ali-
mentario muestra que la distribucién en su conjunto esté absorbiendo
una parte de estas subidas a costa de reducir sus margenes.

9 Ladimensién de este articulo no permite un recorrido por los muchos
subsectores que integran el sistema alimentario espafiol, nos limitamos
adar unas pinceladas en algunos de los mas importantes.

10 De hecho la crisis de 2008 se inicié con una subida de las materias pri-
mas y los mercados de futuros debido a los problemas financieros que
coincidieron con malas cosechasy con el inicio del destino de cereales
y oleaginosas a la produccién de biocombustibles. En 2022 también
coincidieron malas cosechas con el cierre de os mercados del Mar Ne-
gro, lo que ocasiond fuertes tensiones.

Asimismo, los subsectores ganaderos se estan vien-
do afectados por la presion de algunos d&mbitos para
reducir el consumo de proteina de origen animal, que
juega a favor de la sustitucién de lacteos y carnes de
momento por preparados proteicos vegetales de
sustitucién que imitan sabores y texturas y, posible-
mente mas adelante por carney leche de laboratorio.

Ademas, el pollo, el porcino estandar, la leche liqui-
da y algunos derivados lacteos han formado parte
desde siempre de los productos “reclamo” de la
gran distribucion, aquellos sobre los que se concen-
tra la imagen de “establecimiento con buenos pre-
cios” y, por lo tanto, la competencia entre ensefnas
muestra mas claramente sus efectos en los precios
intermedios.

La imposibilidad de conseguir vender a precios re-
muneradores en el mercado nacional y la estrechez
de gama que redujo mucho la presencia de cortes 'y
presentaciones en los lineales concentrada en los
productos estdndar de mayor rotacion empujé a las
empresas a aumentar su esfuerzo exportador, bus-
cando nuevos clientes y destino y aumentando la
exportacién global y por piezas y categorias.

Esto fue un proceso general en todas las especies,
aunque con distinta intensidad. Estos afios se origind



una clara divisién entre aquellas empresas que opta-
ron estratégicamente por la exportacion y las que si-
guieron jugando sobre todo en el mercado nacional;
se exportaban canales, piezas e incluso animales vi-
vos para el sacrificio. Esta dindmica exportadora fue
viable porque una buena parte de la producciéon de
piensos, que contaba con un Volumen alto de gana-
deria integrada y/o verticalizada de diversas formas,
supo establecer una estrategia de compra de mate-
rias primas jugando en el mercado de futuros que le
permitié estabilizar sus costes.

La vocacion exportadora del porcino se consolido
esos anos, hecho en el que jugé un papel impor-
tante la aun joven organizacién interprofesional,
INTERPORC; en este proceso de internacionaliza-
cion de los destinos comerciales fue muy impor-
tante la eficacia del modelo productivo espafoly la
buena estructura empresarial, caracterizada por la
dimensién y la verticalizacién. Cabe resaltar que el
cierre del mercado ruso a raiz de la invasién de Cri-
mea no supuso un problema demasiado grave para
el sector espafiol, que rapidamente se reoriento6 al
mercado chino, ahora también con dificultades.

Para el sector lacteo espafiol, hoy por hoy, la ex-
portacion no es una opcién real salvo para algunos
tipos de quesos, por lo que los mecanismos para
enfrentar la presién de la gran distribucion fueron
la concentracion empresarial para disminuir costes
y mejorar la posicidon negociadora, la presién sobre
los precios de los ganaderos y el conjunto diversi-
ficacion de gama, creacion de nuevos productos y
publicidad.

Los sectores de frutas, hortalizas y
patatas frescas ain se mantienen
en una cierta proporcion en canales
minoristas tradicionales, incluso

cabe senalar que, aunque han cerrado

muchos establecimientos, también

se han abierto nuevos en buena
medida regidos por inmigrantes, lo
que es compatible con la creciente

importancia de estas gamas en la gran
distribucion, incluso en los momentos
de estrechamiento de la diversidad de

gamas y formatos

TENDENCIAS Y ESTRATEGIAS EN LA CADENA ALIMENTARIA

A este respecto la estrategia de la marca de la distri-
bucién, integrando rapidamente los nuevos produc-
tos, poco a poco fue dificultando la amortizaciéon
de la innovacion y la publicidad. De hecho, en los
primeros anos del siglo XXI se mantuvo el incremen-
to en el consumo de estas gamas, pero en los afios
de la crisis se frené la salida de nuevos productos,
cayo la inversion en publicidad y se estanco el con-
sumo de las gamas de refrigerados; unicamente el
consumo de quesos muestra dinamismo, del cual
se aprovecha poco la produccioén de quesos con de-
nominacion de origen espafola.

La opcion de las principales firmas esta siendo la
entrada en la produccién de alternativas vegetales a
los lacteos, directamente o mediante acuerdos con
especialistas. Mientras, el sector ganadero lacteo
ha atravesado una larga etapa de precios bajos que
han situado en una mala posicidn a una gran parte
de las explotaciones.

Los sectores de frutas, hortalizas y patatas frescas
aun se mantienen en una cierta proporcion en ca-
nales minoristas tradicionales, incluso cabe sefalar
que, aunque han cerrado muchos establecimientos,
también se han abierto nuevos en buena medida
regidos por inmigrantes, lo que es compatible con
la creciente importancia de estas gamas en la gran
distribucién, incluso en los momentos de estrecha-
miento de la diversidad de gamas y formatos.

Estos sectores estdn sometidos tradicionalmente
a fuertes altas y bajas en los precios y los agentes
econdmicos estan curtidos en su manejo, se trata
de sectores enormes, con mucho y diversos opera-
dores y destinos, con un peso muy alto de la expor-
tacion desde hace mucho tiempo. La presion media
sobre ellos en los precios ha sido menor y no ho-
mogeénea segun subsectores y, durante la crisis los
consumos no han sufrido especialmente.

Sin embargo, lamentablemente las frutas y horta-
lizas frescas no parece que se vayan a beneficiar
todo lo que podrian de la tendencia a la disminucién
en el consumo de productos animales ni de la bue-
na imagen de los vegetales frescos, esa batalla da
la impresion de que la va a ganar la industria trans-
formadora: zumos, preparados diversos vegetales,
platos preparados, etc.

Quizés esto se podria atajar con un lobby hortofruti-
cola de frescos, o con una interprofesional global que
aglutine a todas las frutas y hortalizas frescas. En algu-
nas grandes empresas de frutas y hortalizas frescas se
han producido recientemente entradas mayoritarias
de capital financiero en detrimento del capital familiar,
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lo que ha disparado las alarmas, pero posiblemente
eso responda mas por un lado a las propias dificulta-
des intrinsecas de la empresa familiar para resolver
los problemas de socios a partir de una tamafio y un
numero de generaciones y por otro a la busqueda de
alternativas de inversién diversificada para los fondos
financieros.

Los afios que llevamos del siglo XXl han cambiado
mucho la forma de producir y consumir alimentos y
todo parece indicar que esos cambios van a seguir.
Muchos de ellos pueden tener una influencia definiti-
va en como se alimentara la humanidad en unos afios:
el alcance de la sustitucion de las proteinas animales,
la dindmica de los mercados globales, el devenir de
las materias primas, y muchos mas, entre ellos la es-
trategia que seguird la gran distribucion y el alcance
de su grado de concentraciéon. Suimportancia se debe
tanto a su papel de ultimo escalén en el sistema ali-
mentario como de “conformador” de la oferta que se
ofrece al consumidor, a fin de cuentas, éste sélo pue-
de comprar lo que se vende en la distribucién minoris-
ta, sobre todo lo que la gran distribucién decide poner
en sus lineales.

En estos dificiles afios su estrategia ha variadoy, por el
momento, su respuesta, al menos en Espafia, ha sido
muy distinta en la crisis de 2008 y de 2022. No cabe
duda de que la opcién de bajos precios en el 2008
condicion6 muchisimo el sistema alimentario espafiol.
Ante esta enorme capacidad de influencia las organi-
zaciones agrarias, industriales y de cooperativas, y el

comercio mayorista no han sabido enfrentarse ni con-
juntamente ni en su bloque de intereses.

Mientras que los poderes publicos buscan respuestas
a los problemas inmediatos, aunque tras las muchas
normas tendentes a buscar un equilibrio en el sistema
alimentario, dificilmente pueden pasar de mejorar la
transparencia y de erradicar los malos usos comercia-
les, cosa que ya es mucho.

La visiébn de como se han movido los mercados estos
afos y lo que ha pasado con los sistemas productivos
deberia llevarnos a replantearnos el analisis de las es-
tructuras productivas basicas de los sistemas alimen-
tarios, quizas, a pesar de las ayudas publicas, la mayor
parte de la Union Europea, sean mucho menos viables
de lo que hasta ahora se pensaba.

Quizas, solo quizas, también la estrategia de la granja
a la mesa merezca una repensada, sobre todo si pen-
samos en ese 75% del volumen de alimentos que los
hogares compran en los establecimientos de la gran
distribucién, y maxime cuando esa es una cifra cre-
ciente.

Sin duda, la gran distribucién juega un papel crucial en
el futuro del sistema alimentario, ya con la concentra-
cion actual, que sera mayor en el futuro, ese papel se
define en pocos centros de decisién. Pero no olvide-
mos que sin la gran distribucién ni podriamos dar sali-
da a las producciones de nuestro sistema alimentario
ni seriamos capaces de conseguir que los alimentos
llegasen en buenas condiciones a los ciudadanos. &

BIBLIOGRAFIA

GOMEZ BENITO, C. (2018): «El Malestar en la Alimentacién
Contemporanea: de la Protesta a la Ciudadania Alimen-
tarian; Gijon. Il Congreso Espafiol de Sociologia de la Ali-
mentacion.

LANGREO NAVARRO, A. y GERMAN ZUBERO, L. G. (2018):
Transformaciones en el sistema alimentario y cambios de
dieta en Espafia durante el siglo XX»; Historia Agraria. Re-
vista de agricultura e historia rural (74); pp. 167-200.

LANGREO NAVARRO, A. (2022) Reflexiones sobre las tenden-
cias del consumo de leche y productos lacteos, el papel de
la distribuciény las estrategias de los agentes de la cadena
de produccién. En “El Sector Lacteo en Espafia” (Lopez
Iglesias y Lainez Andrés, M, Coord.). Monografias Cajamar.

LANGREO NAVARRO, A. Y TOMAS GRACIA AZCARATE, T.
(2022) Cadena Comercial de Frutas y Hortalizas Frescas.
Distribucién y Consumo n° 170.

MERCASA (varios afos): Alimentacién en Espaia.

MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACION:
Panel de Consumo Alimentario.

ALIMARKET (varios afios): Revista Alimarket.



EL INCREMENTO DE LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS Y LOS MARGENES DE LA DISTRIBUCION MINORISTA

HUERTA _
CARABANA

'ﬁimwm

El incremento de los precios
de los alimentos y los
margenes de la distribucion
minorista

¢ Ignacio Cruz Roche

=& Jaime Romero de la Fuente
Catedratico de Comercializacién e Investigacion de Mercados.
UAM

Catedratico de Comercializacion e Investigacion de Mercados.
UAM
Profesor Emérito Universidad Auténoma de Madrid
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a economia espaiola se ha visto afectada du-
rante el afio 2022 por una alta tasa de inflaciéon
en la que destaca la fuerte subida de los precios
de los alimentos frescos y envasados. Un conjunto
de factores desencadenantes como la subida de los Alimentos y bebidas no alcohélicas 157
precios de la energia y de los combustibles, los des-

CUADRO 1. indice de Precios al Consumo: variacion
interanual en diciembre de 2022 (general y de grupos)

. o . . Bebidas alcohdlicas y tabaco 7,2
ajustes de la cadena de suministros a nivel mundial, ) y )
. . Alimentos con elaboracién, bebidas y tabaco 16,4
la escasez y encarecimiento de algunas materias
primas, etc., han provocado un incremento de los Alimentos sin elaboracion 1.4
precios en todo el mundo y de forma destacada en INDICE GENERAL 5,7
la Unién Europea. La guerra de Ucrania ha sido un Fuente: INE (2022)

factor claramente desestabilizador de los precios por

su incidencia en los mercados de la energia y de al- -
gunas materias primas. CUADRO 2. Indices nacionales de ribricas: variacion
interanual en diciembre de 2022

A lo largo del afio 2022 los precios se han incremen-
tado, moderando su tasa de variacion en la segunda

) ~ . . 01. Cereales y derivados 22,7
mitad del afio, en la medida en que las autoridades b
toman un conjunto de medidas de politica econémi- 02. Pan 154
ca dirigidas a su contencion. 03. Carne de vacuno 13:2
04. Carne de ovino 2,3
En el afio 2022, el indice de Precios al Consumo (IPC) 05. Carne de porcino 13,8
general se sitta en diciembre en un incremento del 06. Carne de ave 15,1
0, H i [ i -
5{7 % respecto al mlsmc,J penqdo del afio antgngr, ha e 1.4
biendo alcanzado su maximo incremento en julio con 08.P dof lad 81
un 10,8% y siguiendo luego una senda descendente. - S36AC0 rescoy conge aco '
La media anual de 2022 se sitta en el 8,3%. 09. Crustaceos, moluscos y preparados 12,2
de pescado
Es destacable sefialar el alto incremento de los pre- 10. Huevos 298
cios de los alimentos y bebidas no alcohélicas (Cua- 11. Leche 37,2
dro 1), que alcanzan un crecimiento del 15,7%, y que 12. Productos lacteos 23,4
se deben tanto a los precios de los productos elabo- 13. Aceites y grasas 38,1
0, H i -
rgqos (16,44%) como al de los alimentos sin elabora 14, Frutas frescas 73
cion (11,4%).
15. Frutas en conserva y frutos secos 73
El desglose de los componentes del indice de ali- 16. Legumbres y hortalizas frescas 12,3
mentos y bebidas no alcohdlicas (cuadro 2) revela 17. Preparados de legumbres y hortalizas 15,7
que, si bien hay incrementos de costes que afectan 18. Patatas y sus preparados 22,6
a todas las categorias de productos (energia y cos- 19. Café, cacao e infusiones 11,5
tes d? trans;?orte), hay grandes dlferenmas entre ca- 20. Azticar 50,6
tegorias. Asi, aquellas que experimentan un mayor . .
. . . , o . 21. Otros preparados alimenticios 15,2
incremento de precios son: azucar (50,5%), aceites _
y grasas (38,1%), leche (37,2%), huevos (29,8%), 22. Agua mineral, refrescos y zumos 128
productos lacteos (23,4%), y cereales y derivados Fuente: INE (2022)

(22,7%). Estas categorias se caracterizan por su de-
pendencia de los mercados internacionales y, en va-
rias de ellas, es especialmente relevante la caida de
la produccién en Ucrania.

Las categorias que menos suben son carne de ovi-
no (2,3%), frutas frescas (7,3%), frutas en conserva
(7,3%), pescado fresco y congelado (8,1%). Se trata
de productos menos dependientes de aprovisiona-
mientos de los mercados exteriores, aunque también
estan afectados por la subida de los insumos ener-
géticos.




Los distribuidores adquieren sus productos de los fabri-
cantes (industria alimentaria) y de los productores. Para
ver en qué medida estan trasladando los incrementos
de precios de fabricantes y productores a sus precios
de venta, se debe comparar su evolucién en precios
con la evolucion de los precios en los niveles anteriores.

FIGURA 1. Evolucion de los precios de venta al publico y
de los precios de la industria y la agricultura (variacion
interanual en 2022).

Variacién interanual (%)
50

41,10
40
20 27,45
20,50 21,69
20 " 45,70
10
[}

Precios Preciosdela  Preciosdela  Precios de Precios de
al industriade  percibidos por  pi prod
dealimentos laalimentacion el agricultor agricolas animales
y bebidas no (diciembre) (octubre) (octubre) (octubre)

alcohélicas
(diciembre)

Fuente: INE (2023b) y MAPA (2022)

Tal y como muestra la Figura 1, los precios de venta
al publico se han encarecido menos (15,7%) que los
precios de la industria de la alimentacién (22,5%) y
que los precios de sus proveedores (27,5%), los agri-
cultores. Normalmente, los intermediarios actuan
como estabilizadores de la variabilidad de los precios
en los eslabones de la cadena, tanto reduciendo las
subidas de los niveles anteriores como reduciendo
también las bajadas de precios de los escalones an-
teriores. En este caso, la distribucion estd actuando
como elemento moderador de las alzas que, por los
factores antes sefalados, se han producido en ori-
gen (Rebollo, Romero y Yaglie, 2006).

£COMO REPERCUTEN EL AUMENTO

DE LOS PRECIOS LAS ENMIPRESAS
DISTRIBUIDORAS?

El IPC del INE mide la variacién de los precios en una
cesta de la compra tipo de un consumidor medio.
Alternativamente, si queremos medir la variacion de
los precios en las empresas de distribucion minorista
se pueden utilizar los datos del panel que elabora la
consultora Kantar?. Esta informacién procede de las

2 KANTAR (2022): “Compray Consumo dentroy fuera del Hogar: La evolu-
cién del sector mes a mes” FMCG Monitor 360 (02/01/22 a 04/12/22).
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compras de un panel de 12.500 hogares, recogida
mediante los tiques de los distintos establecimientos
a los que acuden. A partir de estos datos, la consul-
tora obtiene una vision fidedigna de las ventas de las
empresas del sector.

Los datos de la evolucién en valor (facturaciéon en
euros) y la evolucién en volumen (nimero de unida-
des/cantidades vendidas) ofrecidos por Kantar per-
miten calcular la evolucion de los precios medios
por unidad vendida (cuadro 3). Asi, se revelan unos
crecimientos muy reducidos del mercado de gran
consumo, tanto en valor (euros facturados) como en
volumen (unidades vendidas) hasta 2020.

En 2020, afio en el que las restricciones de la pande-
mia del Covid incluyen el confinamiento, aumentan
fuertemente las ventas tanto en valor como en volu-
men. Ello se debe a que en 2020 se produjo un au-
mento del consumo doméstico a costa del consumo
extradoméstico. Sin embargo, en el afio 2021, cuan-
do la hosteleria y la restauracion vuelven a funcionar
de manera mas normalizada, las ventas de las empre-
sas de distribucién de gran consumo decrecen, tanto
en volumen como en valor. Los datos disponibles del
afio 2022 muestran que aun se siguen reduciendo
las ventas en volumen (continla la recuperaciéon del
consumo extradoméstico), pero el fuerte incremento
de los precios lleva a una estabilizacion de las ventas
envalor.

CUADRO 3. Evolucion del mercado de gran consumo:
incrementos medios anuales (%).

VALOR VOLUMEN PRECIO UNIDAD
2014 24 1,4 -1,0

2015 1,8 0,3 15

2016 1,2 -1,6 04

2017 13 0,2 1,1

2018 0,7 -1,1 1,8

2019 04 1,3 1,7

2020 12,7 108 1,7

2021 6,4 7,6 1,3

2022 1,6 5,5 7,5

Fuente: Elaborado a partir de Kantar (2022)

Las diferencias entre las ventas en valory en volumen
nos permite aproximarnos a los precios por unidad
vendida en los establecimientos minoristas. La evo-
lucion de los precios es ligeramente creciente en el
periodo 2014 a 2019, por debajo de las tasas medias
de inflacién. Esta tendencia se mantiene en 2020
(afio de la pandemia y el confinamiento) en el que,
aunque las empresas afrontan mayores costes por
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Los datos disponibles del aho 2022 desagregados a nivel mensual indican
que las empresas estan trasladando el aumento de los precios de los
suministros hacia los consumidores y haciendo frente a una caida de las
ventas, presumiblemente por la recuperacion del consumo extradoméstico

las medidas de prevencién anticovid, el incremento
de las ventas derivada de la absorcién del consumo
extradoméstico les permite mantener un incremento
reducido en los precios.

Los datos disponibles del afio 2022 desagregados a
nivel mensual indican que las empresas estan trasla-
dando el aumento de los precios de los suministros
hacia los consumidores y haciendo frente a una cai-
da de las ventas, presumiblemente por la recupera-
cion del consumo extradoméstico. No obstante, el
incremento de los precios de venta que se obtiene
a partir de los datos de Kantar es sistematicamente
inferior al detectado por el IPC elaborado por el INE.
El cuadro 4 permite comparar para cada mes de 2022
la evolucién de los precios del IPC de alimentacién y
bebidas publicado por el INE y los datos de variacién
de precios en las ventas de productos de gran con-
sumo elaborado por Kantar. Estas cifras no son mag-
nitudes referidas a idénticas cestas de productos ya
gue en gran consumo se incluyen también productos
para el hogar e higiene personal. No obstante, permi-
ten ver como los precios medios de las ventas de las
empresas de distribucién minorista han tenido incre-
mentos claramente inferiores a los detectados en la
categoria de alimentacion del IPC.

Estas discrepancias, aparte de las diferencias entre
gran consumo y alimentacion y bebidas, se deben a la
distinta metodologia seguida en la construccion de los
indices. Mientras que el IPC recoge una tedrica cesta
de la compra cuyos productos se determinan de forma
estable para varios afios, los datos de Kantar provienen
de las ventas reales en tienda y son mas flexibles para
reflejar los cambios que se producen en los consumi-
dores a corto plazo para afrontar el alza de los precios.

Este fenbmeno, que se conoce como “downtrading”,
consiste en modificar la cesta de la compra compran-
do productos de menor precio y, supuestamente, de
menor calidad: por ejemplo, sustituir carnes rojas por
carne de pollo de menor precio, sustituir proteinas
animales (carne y pescado) por proteinas vegetales
(legumbres), o también sustituir productos de marca
del fabricante por productos de marca del distribui-
dor (casi siempre mas baratos). Estas estrategias de
los consumidores para hacer frente al alza de precios
son especialmente importantes en el aio 2022.

Las empresas de distribucion también pueden haber
contribuido a este fendbmeno mediante el reajuste de
sus surtidos, sustituyendo en su oferta algunas refe-
rencias o marcas de mayor precio por otras de pre-

CUADRO 4. Evolucion del mercado de gran consumo: incrementos medios interanuales (%).

VALOR VOLUMEN

Enero -5,9 -8,9
Febrero -5,6 -9
Marzo 7,5 4,5
Abril -7.1 -14,7
Mayo -1,9 -8,3
Junio 1,8 -5,8
Julio 3,1 -4,9
Agosto 5,56 -1,2
Septiembre 6,6 -4,3
Octubre nd nd
Noviembre nd nd
Diciembre 5,5 -4,3

PRECIO UNIDAD IPC ALIMENTACION Y BEBIDAS

33 4,8
37 5,6
2,9 6,8
8,9 10,1
7,0 11,0
8,1 12,9
8,4 13,5
6,8 13,8
11,4 14,4
nd 15,4
nd 13,9
10,2 15,7

Fuente: Kantar (2022) e INE (2023)
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FIGURA 2. Evolucion de las ventas en valor y volumen.
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Fuente: Kantar (2022)

cio inferior. Estas acciones favorecen que el tique de
compra del consumidor se reduzca.

La Figura 2 muestra cémo la evolucién de las ventas
en valor (euros) se va separando progresivamente de
la evolucién de las ventas en volumen (unidades) re-
cogiendo el efecto de la inflacién de precios. Sin em-
bargo, esta diferencia es menor que la inflacion del
periodo correspondiente seguln el IPC, lo que eviden-
cia el efecto “downtrading” antes senalado.

LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION
Y LOS PRECIOS

Durante algunos afos, concretamente desde 2000
hasta 2012, se elaboré en nuestro pais un indice de
Tendencia de Margenes en productos frescos de ali-
mentacién?, que recogia la evolucién del margen bru-
to ponderado del comercio de alimentos frescos, asi
como sus componentes mayorista y minorista. Este
indicador permitia ver la incidencia en los precios de
la actuacion de productores, mayoristas y minoristas.
Este indicador seria ahora muy pertinente para ilumi-
nar el impacto de los miembros del canal de distribu-
cion en los precios finales.

Las cuentas de resultados de las empresas permiten
al menos realizar un analisis parcial centrado en un
eslabdn de la cadena de distribucion. La fijaciéon de
los precios en el comercio minorista, en donde el
numero de referencias de productos ofrecidos en un
establecimiento puede llegar a superar las diez mil,
se suele realizar mediante méargenes: al precio de
compra de los productos se aflade un porcentaje o
margen para configurar el precio final de venta del
producto. La diferencia entre los precios de venta y
de compra de un producto, denominada margen bru-
to, debe cubrir los costes de gestion de la actividad,

3 Una descripcion de la metodologia y los primeros resultados se puede
ver en Cruz Roche, . (2008): “Precios y margenes en la cadena de valor
de los productos frescos: informacién y transparencia” Distribucién y
Consumo, num. 100, julio-agosto 2008 pags. 17-29.

tanto directos (salarios y cargas sociales, materiales,
energia, suministros, alquileres, etc.) como generales
(comerciales, direccion, financieros y otros). Una vez
deducidos estos gastos, se obtiene el margen neto.
El margen neto recoge la relacion que existe entre las
ventas y los beneficios, es decir, qué parte del precio
de venta va a los beneficios. En esquema seria:

Importe neto de la cifra de ventas
- Consumo de mercaderias y materias
= Resultado bruto (margen bruto)
- Otros gastos de explotacion
= Resultado de explotaciéon (margen neto)

La evolucién del margen bruto muestra el poder de
mercado del sector o de las empresas paraincremen-
tar su rentabilidad y para trasladar las variaciones de
costes, tanto de compra como operativos, a sus pre-
cios de venta. El poder de mercado lleva aparejada
la posibilidad de tomar decisiones sobre el margen
bruto sin tener en cuenta a la competencia. Por ejem-
plo, una empresa con un elevado poder de mercado
puede implementar un incremento en el nivel de ser-
vicio ofrecido al consumidor y trasladar el coste de
este incremento al consumidor. Igualmente, si exis-
ten reducciones de costes por avances en logistica,
tecnologia de gestion de tienda, automatizacion, etc.,
en definitiva, por un aumento de productividad, en
una empresa que tenga poder de mercado, ésta no
se vera obligada a bajar sus precios.
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Igualmente, cuando existe poder de mercado, un incre-
mento en los precios de compra de los insumos podra
ser trasladado en su totalidad a los precios de venta. Mas
aun, si se mantienen los margenes porcentuales se po-
dria hacer crecer los beneficios obtenidos (en términos
corrientes) si aumentan las ventas al mantenerse el mis-
mo porcentaje sobre una base mayor. La teoria nos indi-
ca que el incremento de precios de compra se trasladara
en parte hacia precios de ventas y en parte sera absorbi-
do por la empresa, llevando a un menor margen neto. El
porcentaje en que se produce la traslacién a precios de
venta dependera del poder de mercado de las empresas
y de la rivalidad competitiva del sector.

La evolucién del margen neto recoge también la ma-
yor eficiencia de las empresas a la hora de reducir
sus costes laborales y de tienda. A igualdad de mar-
gen bruto, obtendrdn un mayor margen neto aquellas
empresas que sean mas eficientes gestionando sus
costes de establecimiento y gastos generales.

Asi, un analisis de la estructura de la cuenta de resulta-
dos de las principales empresas minoristas puede ser
muy util para determinar los cambios en la estructura
competitiva en la cadena de valor. Con la base de da-
tos SABI (2023), dentro de la categoria 471 (“Comercio
al por menor en establecimientos no especializados,
con predominio en productos alimenticios, bebidas y
tabaco” - CNAE 2009), calculamos las ratios de mar-
gen bruto, margen neto y coste de personal/ventas de
las empresas que facturan mas de 5 millones al afo, y
cuyos resultados se recogen en el cuadro 5. Los datos
del afio 2021 deben contemplarse con cautela, puesto
que todavia faltan algunas empresas por incorporar sus
cuentas en la base de datos SABI en el momento de re-
daccion de este trabajo.

El margen bruto sigue una tendencia ligeramen-
te creciente desde 2014 hasta 2021, pasando del
22,09% al 23,42%, con un aumento de 1,33 puntos
porcentuales en el periodo analizado. EI margen
neto que en 2014 era del 2,14% se incrementa hasta
2,78% en 2021, lo que supone un aumento de 0,64
puntos porcentuales.

El margen bruto sigue una tendencia
creciente desde 2014 hasta 2021,

pasando del 22,09% al 24,53%, con un

aumento de 2,44 puntos porcentuales
en el periodo analizado. El margen
neto que en 2014 era del 2,14% se
incrementa hasta 3,10% en 2021, lo

que supone un aumento de 0,96 puntos

porcentuales

Se produce un incremento de los costes de personal
sobre las ventas de 1,55 puntos porcentuales en el
periodo, lo que se explica por unas retribuciones mas
elevadas y més atencion al puablico, que se ven en par-
te compensadas por las l6gicas ganancias de produc-
tividad del trabajo. Otros costes de las empresas se
mantienen relativamente estables con un descenso
de 0,4 puntos porcentuales en el periodo 2014-2021.

El impacto de la pandemia no se refleja en las ra-
tios de 2020, con una estructura de margenes y
costes similar a la de 2019. Posiblemente, como ya
se ha mencionado, se deba a que el aumento de las
ventas procedentes de la caida del sector extrado-
méstico por el confinamiento esté compensando
los mayores costes de las medidas anticovid. El
ano 2021, con las salvedades del caracter incom-
pleto de la muestra, presenta una estabilizacion de
los margenes respecto a los afios inmediatamente
anteriores.

En el cuadro 6 calculamos los margenes y las ratios
de costes para las seis mayores empresas de “Co-
mercio al por menor en establecimientos no especia-
lizados, con predominio en productos alimenticios,
bebidas y tabaco” de la base de datos SABI en el afio
2020. Para el afio 2021 no se dispone aun de los da-
tos de Lidl.

CUADRO 5. Ratios de resultados en empresas del grupo Comercio al por menor en establecimientos no especializados,

con predominio en productos alimenticios, bebidas y tabaco.

2021 2020 2019
Margen bruto 23,42 23,69 23,46
Coste personal/ventas 12,67 12,14 12,35
Otros costes/ventas 8,42 8,99 8,85
Margen neto 2,78 2,56 2,26

2018 2017 2016 2015 2014
22,85 22,03 22,19 22,32 22,09
11,90 11,65 11,28 11,16 11,12
8,68 8,05 7,85 8,71 8,84
2,38 2,32 3,06 2,45 2,14

Fuente: elaboracion propia con datos de la base SABI (2023)
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CUADRO 6. Margenes y estructura de la cuenta de resultados de las principales empresas minoristas (% sobre ventas)

2021 2020 2019
MERCADONA
Margen bruto 26,16 26,52 25,72
Coste personal/ventas 13,23 13,14 13,13
Otros costes/ventas 9,35 9,30 9,18
Margen neto 3,58 4,08 3,41
CARREFOUR
Margen bruto 20,71 20,69 19,38
Coste personal/ventas 9,78 9,82 10,33
Otros costes/ventas 7,84 8,76 9,66
Margen neto 3,09 2,12 -0,61
LIDL
Margen bruto - 26,38 27,00
Coste personal/ventas - 8,55 8,26
Otros costes/ventas - 13,67 13,60
Margen neto - 4,16 5,13
DIA
Margen bruto - 27,70 27,33
Coste personal/ventas - 12,85 5,76
Otros costes/ventas - - 28,54
Margen neto - -1,67 -6,98
ALCAMPO
Margen bruto - 18,67 17,71
Coste personal/ventas - 11,34 9,46
Otros costes/ventas - - 4,52
Margen neto - 4,05 3,73
CONSUM S COOP V
Margen bruto - 30,06 31,39
Coste personal/ventas - 15,15 14,76
Otros costes/ventas - 9,23 14,51
Margen neto - 2,07 2,13

2018 2017 2016 2015 2014
24,84 23,44 24,11 24,57 24,59
12,86 13,00 12,64 12,65 12,63
8,54 8,56 7,53 8,00 8,29
3,45 1,88 3,94 4,02 3,66
19,01 18,79 18,54 18,11 17,25
10,01 9,25 8,89 8,69 8,41
9,23 8,91 8,62 8,56 8,49
-0,23 0,63 1,02 0,87 0,36
27,03 27,17 27,64 27,93 27,28
8,31 8,65 8,44 8,36 8,86
13,06 12,69 14,10 14,39 14,67
5,67 5,83 5,11 5,18 3,75
27,11 28,10 29,57 28,43 28,17
5,07 5,16 5,19 5,65 5,66
29,30 20,61 20,73 18,86 18,44
-7,26 2,33 3,65 3,92 4,07
17,16 16,97 16,71 17,01 16,93
9,37 9,27 9,37 9,86 9,64
4,79 4,06 4,16 4,43 4,94
3,00 3,64 3,17 2,71 2,35
31,01 31,05 31,00 31,22 31,42
14,67 14,33 14,07 14,12 14,03
14,12 14,31 14,568 14,60 14,75
2,22 2,41 2,35 2,561 2,64

Fuente: elaboracion propia con datos de la base SABI (2023)

En general, se puede observar que existe una fuerte
diferencia en los margenes brutos entre las empre-
sas, mas elevados en Consum, Mercadona, Lidl y Dia
en los afos anteriores a su crisis. Las empresas en
las que hay una alta presencia del formato hipermer-
cado (Carrefour y Alcampo) —lo que supone un surti-
do diferente- trabajan con margenes brutos medios
mas bajos.

El margen neto, que hace referencia a la rentabilidad
del negocio excluyendo el impacto financiero y las
amortizaciones, se mueve en parametros entre el 2%
y el 4%, salvo las pérdidas de Dia y las puntuales de
algun afio en Carrefour. Destaca Lidl con cifras del
5%, elevadas para los estandares europeos.

El porcentaje de coste salarial va vinculado al nivel de
servicio y a la politica de retribucién salarial. Las em-
presas basadas en el modelo supermercado mues-
tran porcentajes mas elevados que aquellas en las que
predomina el modelo hipermercado (menos intensivo
en factor trabajo).

ZDE QUE DEPENDEN LOS MARGENES
BRUTOS?

Un primer factor determinante de los margenes es
el surtido. Los méargenes son diferentes segun las
categorias de producto en las que se opere. No es
igual el margen en los productos frescos que en los
productos envasados, y tampoco lo es dentro de las
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diferentes categorias de estos grupos. Igualmente,
los hipermercados que operan otras categorias adi-
cionales al gran consumo, como son textil y calza-
do, electrodomésticos, jardineria, mobiliario, etc.,
presentan un margen bruto promedio inferior, por lo
general, al de los supermercados.

Lateoria indica que las empresas que tienen mayores
cifras de ventas en una categoria de productos, esto
es, mayor cuota de mercado, detentan un mayor po-
der de mercado sobre sus proveedores. Este mayor
poder de mercado les permite abastecerse a precios
mas bajos. Las empresas también pueden detentar
poder de mercado sobre los consumidores a través
de una imagen de marca mas favorable (reconocida
o prestigiosa), la cual permite vender sus productos a
precios mas elevados, basados en una identificacion
del establecimiento con una calidad superior.

La figura 3 presenta la cuota de mercado y los mar-
genes brutos de las mayores 25 empresas de la
categoria 471 de la clasificacion CNAE 2009 “Co-
mercio al por menor en establecimientos no espe-
cializados, con predominio en productos alimenti-
cios, bebidas y tabaco”. En el caso de la distribucion
minorista espafola, no parece existir un mayor mar-
gen bruto en las empresas que tienen cuotas de
mercado mas altas respecto a aquellas que tienen
menor tamano. Ello puede explicarse en parte por
la fuerte competencia y rivalidad existente entre los
operadores en el mercado de gran consumo, como
lo indican los datos de concentracion en la distribu-
cion espafnola que son inferiores a la media de los
paises europeos*.

FIGURA 3. Margen bruto y cuota de mercado (promedios
2014-2020).
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Fuente: Elaboracién propia a partir con datos de la base SABI (2023)

4 \Véase Romero, J., Cruz-Roche, I. y Charron, J.P. (2020): “The myth of pri-
ce convergence under economic integration: A proposed explanation
for the difference in food prices across European countries”, European
Management Journal 38 (2), 267-276.

MEDIDAS DE POLITICA ECONOMICA

PARA EL CONTROL DE LOS PRECIOS
DE LOS ALIMENTOS

Sin duda, el crecimiento de los precios, y en espe-
cial el de los alimentos, constituye para cualquier
gobierno una cuestiéon de primera magnitud que
debe ser vigilada y, en caso necesario, abordada
convenientemente. Cuando se trata de una subida
meramente coyuntural, por ejemplo, una subida de
los precios de productos frescos por una helada,
cabe esperar que en el corto plazo se restablezcan
los valores iniciales de los precios. Sin embargo, si
las subidas de precios son persistentes, como esta
ocurriendo en la actualidad, conviene tomar medi-
das de politica econdmica que eviten los efectos
perjudiciales del alza de precios sobre la economia
y los consumidores.

El analisis de las causas de la inflacidén es un factor
fundamental para plantear posibles soluciones. La
subida de los precios de la energia, el consiguiente
incremento en los costes del transporte, la esca-
sez y subida de precios de determinadas materias
primas agrarias como consecuencia de la menor
produccién de Ucrania, la mayor demanda de nues-
tros clientes europeos con subidas de precios en
nuestros mercados de exportacion, etc., son facto-
res que van presionando al alza los precios de los
alimentos. Ademas, se puede producir que, en la
medida en que el alza de los precios presione a los
salarios que se negocien posteriormente, se genere
una espiral inflacionista.

Mencion aparte tendrian los costes regulatorios,
como las medidas obligatorias en materia de sos-
tenibilidad y medio ambiente que suponen un coste
adicional a sumar a los costes operativos de las em-
presas. Desde el punto de vista regulatorio cabria
igualmente senalar que la ley 12/2013 de medidas
para la mejora de la cadena alimentaria, modificada
en diciembre de 2021, obliga a cualquier comprador
dentro de la cadena a cubrir con los precios de com-
pra todos los costes efectivos de produccién que
haya incurrido el vendedor. De esta forma, los efec-
tos de elevaciones de precios se trasladan con mas
rapidez entre los operadores a lo largo de la cadena

Las actuaciones publicas pueden perseguir dos
objetivos diferentes de politica econémica en la in-
tervencién sobre los precios: controlar la inflacién y
proteger a los grupos de poblacion mas vulnerables
frente al alza de los precios.

Se pueden plantear varias medidas de forma inde-
pendiente o conjunta:



1. Unimpuesto sobre los beneficios extraordi-
narios del sector.

Se parte de la suposicion de que existen beneficios
extraordinarios para las empresas distribuidoras
como consecuencia del incremento de los precios y
se procede a gravar estos beneficios extraordinarios.
Estos beneficios extraordinarios procederian de un
incremento de margenes superior al destinado a re-
cuperar la subida de sus suministros y de los costes
de intermediacién en términos constantes. En caso
contrario, no se gravarian beneficios extraordinarios,
sino que simplemente se obligaria a las empresas
distribuidoras a asumir el incremento de los precios.

Para comprobar si esto ha ocurrido hay que acudir a
las cuentas anuales de las companias que se cierran
en el afio siguiente, a partir de la aprobacion parla-
mentaria del nuevo tributo o recargo, con lo que su
efecto es diferido. Por otra parte, el efecto recaudato-
rio seria reducido, ya que el incremento de margenes
netos (si lo hubiera) sera inferior al 1% de las ventas,
y se entiende que no afectaria mas que a las grandes
empresas del sector, por lo que su capacidad recau-
datoria seria de algunos cientos de millones de eu-
ros. Cabe recalcar que hasta que no se conozcan las
cuentas de resultados de las empresas en 2022 es
dificil valorar si ha existido un beneficio extraordina-
rioy, en tal caso, cudl es su cuantia.

2. Determinacion de una “cesta de la compra
basica” con precios fijos.

El problema inicial es la determinacién de la compo-
sicion de la cesta de la compra. Si se define a partir de
productos genéricos, se corre el riesgo de no repre-
sentar adecuadamente el consumo de la poblacién.
Si, por el contrario, es cada empresa quien define
esta “cesta de la compra basica”, puede ocurrir que
sea diferente en cada ensefia comercial, afiadiendo
confusion en los mercados. Otro inconveniente aso-
ciado a esta medida es que la capacidad inspectora
en materia de comercio es competencia exclusiva de
las Comunidades Auténomasy muchas de ellas care-
cen de recursos de inspeccion.

Por otra parte, la congelacion de los precios de los
productos que forman la cesta basica puede plan-
tear problemas de desabastecimiento en aquellos
productos en los que el aumento de costes de pro-
duccion supere el precio fijado en la cesta. Ello se
deberia a que los productores no estarian dispuestos
a suministrarlo a dicho precio a los distribuidores. En
este caso, se produciria un desabastecimiento del
producto en cuestion. Ademas, cabria esperar subi-
das de precios en productos fuera de la cesta basica
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para compensar las pérdidas producidas por la con-
gelacion de precios.

Finalmente, seria necesario valorar el impacto de
esta medida en el pequefo comercio, caracterizado
por una menor rotacion de su surtido y, por tanto,
incapaz de asumir las congelaciones de precios. En
caso de no estar obligadas a ello, es previsible que
el pequefo comercio no pueda competir via precios
con las grandes empresas que si lo implementen.
Esto es especialmente peligroso en un clima infor-
mativo en el que pudiera parecer que desde las auto-
ridades se incentiva implicitamente via regulacion la
compra en grandes minoristas.

3. Medidas de apoyo directo a los consumido-
res mediante cheques a la poblacion vulnerable

Se trata de entregar unas cantidades o cheques que
serian canjeados en los establecimientos de ali-
mentacion y que contribuirian a reducir el coste de
la compra. Se puede hacer para toda la poblacion
(como en el caso de los carburantes en 2022, bene-
ficiando asi a hogares que no lo necesitan) o para la
poblacién de menor renta o mas necesitada. En este
caso, existen problemas de gestién de la medida si
se trata de llegar a la poblacién mas vulnerable, que
suele ser el colectivo con mas dificil acceso. El cos-
te de la medida dependera del importe de la cuantia
de la ayuda y de la poblacion cubierta y podria ser
financiada, al menos en parte, con el incremento de
recaudacion que se ha ido obteniendo por el propio
aumento de precios.

4. Reduccién temporal del IVA (impacto en
toda la poblacion).

El pasado diciembre se aprob6 una rebaja del IVA del
4% al 0% para todos los alimentos de primera nece-
sidad, y del 10% al 5% para los aceites de olivay de
semillas y la pasta. Con estas reducciones del IVA lo
gue se pretende es un impacto inicial en el IPC de los
alimentos que frene el efecto contagio sobre los pre-
cios de otros productos y que modere el crecimiento
del IPC global. El impacto de esta medida deberia ser
inmediato para los productos afectados y préoximo al
4% en los precios (con una repercusion de -0,2% en
el indice global del IPC), siempre y cuando se dieran
dos condiciones. Primero, que los precios se trasla-
daran de forma completa al consumidor. Segundo,
gue no se produjeran aumentos de costes (precios
de compra, combustibles y transportes, costes sala-
riales, etc.) que redujeran su impacto. Los datos de
enero del IPC del INE muestran una reduccién en las
partidas de productos afectadas por la rebaja del tipo
impositivo del IVA.
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Sin embargo, esta reduccion con los datos del mes
de enero ha sido inferior a la rebaja del IVA realizada,
debido a que algunos productos (por ejemplo, el azu-
car) aun mantienen una tendencia al alza en insumos
y materias primas y, también porque el ajuste no ha
sido inmediato (especialmente en los comercios de
menor tamano, menos sometidos al escrutinio publi-
co). Lo mas probable es que este descenso continlie
ajustandose en los meses siguientes.

Segun estudios realizados por OCU y El Pais® en los
que se comparan los precios de los productos afecta-
dos, en la gran mayoria de los supermercados y de los
productos afectados, se ha producido una reduccién
de precios del importe de la bajada del IVA, siendo de
momento esta reduccion sostenida en el tiempo.

En una medida de este tipo, la traslacion al consumi-
dor via reducciones de precios dependera del grado
de competencia que exista en el sector. En un sector
con competencia monopolistica cabe esperar que la
mayor parte de la reduccién pase a incrementar los
margenes empresariales. En cambio, en un sector en
el que hay una fuerte rivalidad competitiva, la mayor
parte de la reduccion se deberia trasladar al consu-
midor mediante reducciones de precios. En el caso
de la distribucion espanola, el grado de concentra-
cion se encuentra por debajo de la media europea.
Ello sugiere que el impacto de esta medida podria
ser mas elevado que en el resto de Europa.

En términos monetarios, el ahorro medio por hogar de
esta medida seria de 39,14 euros (Fundacién FEDEAS)
durante los seis meses de vigencia del descuento, y
supondria un coste total de 700 millones de euros de
menor recaudacion. La mitad del importe beneficiaria
al 40% de los hogares con mayor capacidad econémi-
cay la otra mitad al 60% a los hogares de rentas anua-
les inferiores a los 43.395 euros anuales.

También se discute a qué tipo de productos debe
aplicarse y qué productos se consideran de primera
necesidad. Mientras que los productos agricolas fres-
cos (frutas, verduras, hortalizas y legumbres) estan
incluidos en esta medida, se plantea la posibilidad de
una posible extensién a otros productos frescos, como
pescados y carnes. Se podria abrir entonces un debate
de exclusion de los productos de més calidad y precios
mas altos (como pudiera ser el marisco o el solomillo),
con laenorme complejidad de elaborar una lista de pro-
ductos afectados y la posterior gestion de la medida.

5 Ver en Sanchez-Hidalgo, E.: “Los super aprueban el examen de la baja-
da del IVAY, 31 de enero de 2023, pag. 39

6 Lopez Laborda, J., Marin Gonzalez, C. y Onrubia, J. (2023): “Efectos re-

caudatorios y distributivos de la reduccion de los tipos del IVA a deter-
minados productos de alimentacion” Apuntes Fedea 2023/02

El incremento de los precios que esta afectando a la
economia espafola en 2022 empieza a descender a
partir del segundo semestre del afio. Sin embargo,
los precios de los alimentos mantienen una tenden-
cia de fuerte crecimiento al final del afio.

Las subidas de precios al consumidor estan siendo
inferiores a los incrementos que se producen en los
niveles previos de la cadena de valor (industria y agri-
cultores), mostrando la funcién estabilizadora que
desempefan los intermediarios frente a los incre-
mentos de precios en origen.

Las empresas de distribucidon minorista estan incre-
mentando sus precios, pero sus ingresos aumentan
en menor medida como consecuencia de los ajus-
tes en las cestas de la compra de los consumidores
(efecto “"downtrading”).

El impacto de la pandemia no se refleja en las ratios
de 2020, con una estructura de margenes y costes
similar a la de 2019. Posiblemente, se deba a que el
aumento de las ventas procedentes de la caida del
sector extradoméstico por el confinamiento esté
compensando los mayores costes de las medidas
anticovid. El afio 2021, con las salvedades del carac-
ter incompleto de la muestra, presenta una estabili-
dad de los margenes respecto a los afios previos. No
hay todavia datos referentes a 2022, que permita ana-
lizar el impacto de este incremento en las cuentas de
resultados.

De las diferentes medidas de politica econémica para
combatir los efectos del incremento de precios de los
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De las diferentes medidas de politica econémica para combatir los efectos
del incremento de precios de los alimentos, parecen mas adecuadas,
considerando su impacto y capacidad de gestion, la reduccion temporal
del IVA de los productos mas afectados junto con ayudas directas a la
poblacion mas vulnerables. No obstante, las dificultades inherentes

a aplicar esta altima de manera efectiva son muy elevadas, siendo
cuestionable la posibilidad de su implantacion

alimentos, parecen mas adecuadas, considerando su
impacto y capacidad de gestion, la reduccion tempo-
ral del IVA de los productos mas afectados junto con
ayudas directas a la poblacién mas vulnerables. No
obstante, las dificultades inherentes a aplicar esta
Gltima de manera efectiva son muy elevadas, siendo
cuestionable la posibilidad de su implantacién.

ESTRAMBOTE

En octubre de 1853 se desencadend una guerra entre
el Imperio ruso y una coalicién integrada por el Rei-
no Unido, Francia, el Imperio Otomano y el Reino de
Piamonte y Cerdefia, en la peninsula de Crimea, en el
mar Negro. La guerra obligd a cerrar los puertos de
Odesay Sebastopol, generando una escasez de grano
en los paises europeos y desencadenando una fuerte
demanda para el abastecimiento de los ejércitos.

En Espafia se incremento el precio del cereal de la
meseta, a la vez que hubo unas condiciones meteo-
rolégicas favorables durante tres afios consecutivos
que aumentaron las cosechas. Los agricultores acu-
fiaron un dicho’: «para que el trigo (cereal) valga dine-
ro, hacen falta agua, sol y guerra en Sebastopol”. En
Asturias, al otro lado de la cordillera, la elevacion de
los precios provoc6 importantes disturbios entre la
poblacién que llevaron a una dura represion que se
saldé con una veintena de muertos.

A diferencia de la situacién en los afios cincuenta del
siglo XIX, la situacion meteoroldgica ha sido adversa.
Una fuerte sequia en el afio 2022 ha reducido las co-
sechas, no existiendo por tanto la posibilidad de man-
tener los precios a nivel nacional y de aprovecharse
de los altos precios internacionales. En la economia
globalizada del siglo XXl los efectos de contagio en
los precios se propagan con mucha mas velocidad.

7 Posteriormente, este dicho fue utilizado para justificar la politica de neu-
tralidad y no intervencién espafiola en los conflictos del siglo XIX. Véase
en Pérez Llorca, J.: “1898: la estrategia del desastre” Silex, Madrid 1998,
pég. 24.

Por todo ello, hemos tenido una mayor presién de los
precios, sin los efectos favorables de las buenas co-
sechas con altos precios. B
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Digitalizacion y habitos
de consumo de alimentos
tras la pandemia
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Resumen: En este articulo se describe el cambio que se ha producido en los Gltimos afos en los habitos de compra'y consumo de
alimentos, inducido por los nuevos estilos de vida, los avances en la produccién y distribucién y la importancia de nuevas formas
de innovacion tras la pandemia. Y todo ello, con la digitalizacién como principal motor del cambio en las empresas. A partir de la in-
formacién proporcionada por diversos actores de relevancia en el sector, en este trabajo se vislumbran algunos escenarios futuros
sobre el impacto de las innovaciones digitales en la cadena de valor de las empresas del sector de la alimentacién.

Palabras clave: Digitalizacion, habitos de consumo, alimentacién, Espafa, innovacion.




a digitalizacion esta cada vez mas presente

en nuestras vidas. Si bien es cierto que, como

consumidores, hace ya casi tres décadas que
las tecnologias digitales irrumpieron con fuerza en
la musica y el turismo, no lo es menos constatar
que, en los ultimos afos, su desarrollo se ha ace-
lerado intensamente en casi todas las industrias,
incluida la alimentaria. Y su impacto se hace no-
tar en distintos momentos: tanto en la produccién
(buscando una mayor eficiencia de la cadena de
valor alimentaria), como en la distribucién (coexis-
tiendo en canales virtuales y tiendas fisicas) y, por
supuesto, en el consumo (adquiriendo las perso-
nas, gracias a ella, mejores habilidades para actuar
en los mercados).

Este impacto tecnoldgico no es algo nuevo. Alo largo
de la historia, los habitos de compra y consumo de
alimentos han ido cambiando, dependiendo, en gran
medida, de situaciones sociales y culturales particu-
lares (Ajzen y Fishbein, 2005; Alvarez-Ramos et al.,
2019). Sin embargo, en los ultimos afios, un efecto
adverso como la reciente pandemia del Covid-19, ha
acelerado la presencia de la tecnologia en los habi-
tos de consumo, facilitando las compras de manera
digital y el acceso a una mayor informacién sobre
productos y servicios (Ding y Li, 2021; Haaker et al.,
2021). Como cabe esperar, la digitalizacion se em-
plea por parte de productores y distribuidores con la
finalidad de responder rapidamente a la demanda de
unos consumidores cada vez mas exigentes, contri-
buyendo asi a un control mas exhaustivo del proceso
de venta (Bartik et al., 2020).

Echando la vista atras, el panorama que se vislum-
bra en Espafa no deja lugar a dudas: la evolucion
de la pandemia condicioné la actividad econémi-
ca desde que se iniciaron las medidas de confina-
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miento en marzo de 2020, y hasta el fin del estado
de alarma en mayo de 2021; y aceler6 fuertemente
la digitalizacion del comercio. Después, las campa-
flas sucesivas de vacunacion y las recurrentes olas
pandémicas influyeron en la evolucion de la activi-
dad econdmica y comercial en general, contribu-
yendo a una lenta recuperacion, a pesar de los es-
fuerzos y la capacidad de resiliencia y adaptacion
de los hogares y las empresas. Como se aprecia en
la figura n® 1, solamente Alemania creciéo menos en
sus ventas minoristas durante la pandemia al aden-
trarse el afio 2021.

Si bien es cierto que la distribucién comercial y el co-
mercio minorista en Espafia estan dejando atras los
impactos negativos derivados de la coyuntura pandé-
mica, no lo es menos que las perspectivas econdmi-
cas recientes —que mantienen elevados los precios 'y
los tipos de interés- tienen su reflejo en una menor
capacidad de ahorro de las familias. Aunque el con-
sumo privado sufrié una caida relevante en 2020, y
logré recuperarse en 2021 en un contexto incierto y
de menor poder adquisitivo (figura n° 2), resulta com-
prensible que los consumidores contengan el gasto,
opten por el aumento del ciclo de vida de sus bienes,
y busquen experiencias y alternativas de consumo
mas asequibles, responsables y sostenibles (Cerda,
2023; Nielsen-Dynata, 2022).

Como indica ANGED (2022), parece que la evolucion
del consumo privado en Espana seguird la senda
marcada por factores tales como el envejecimiento
de la poblacién, la reduccion en el tamafio del hogar,
la concentracion urbana (y su correlato, la despobla-
cioén en las zonas rurales) o la digitalizacién (que se
revela como una solucién adecuada para mejorar los
procesos de produccidn, distribucién, consumoyy, en
definitiva, la gestiéon de toda la cadena de valor).

FIGURA 1. Evolucién anual de las ventas minoristas en la Uniéon Europea (2016-2021).
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Fuente: elaborado por ANGED (2022), a partir de EUROSTAT (2022).
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FIGURA 2. Evolucién en Espaiia del PIB, el consumo de los hogares y las ventas minoristas (2016 / 2021).
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Fuente: elaborado por ANGED (2022), a partir del Banco de Espana.

En este articulo nos enfocamos en dos rasgos es-
tructurales que condicionan el cambio en los habi-
tos de compra y consumo de las familias impulsa-
dos al hilo de la digitalizacién, y que las empresas
deben incorporar a sus estrategias de marketing: i)
la omnicanalidad, como estrategia de integracién
entre la tienda fisica y la virtual, y ii) la busqueda de
experiencias, como oportunidad y diferenciacion
en la distribucién comercial minorista.

NUEVOS TIEMPOS Y DISTINTAS
REALIDADES

Como se ha expuesto en el apartado anterior, pare-
ce que la pandemiay las restricciones derivadas de

la misma han creado unas condiciones adecuadas
para derribar barreras a las compras online, con

estilos de vida caracterizados por el teletrabajoy la
digitalizacion, si bien esta situacién no ha afectado
por igual en todos los &mbitos del comercio.

Para muestra, un botén: de acuerdo con el reciente
informe de Nielsen y Dynata para Espafia sobre el
comportamiento de los consumidores digitales en
2022, el 92% de los encuestados ha comprado por
online en los ultimos 3 meses, y el 25% de ellos lo
ha hecho en alimentacion (Nielsen, 2022). Por su
parte, Kantar (2022) sefiala que el hecho de recu-
rrir a canales digitales para comprar se consolidd
en 2021, con una cuota del 2,9% en productos de
gran consumo (incluyendo alimentos) (Fast Moving
Consumer Goods, FMCG en inglés), del 12,3% en
belleza, del 20,8% en ropay del 24,7% en consumo
fuera del hogar (figura n° 3).

FIGURA 3. Evolucion del comercio electrénico en Espaia en pandemia (2019-2021).
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FIGURA 4. La compra Online: vinculos y barreras (offliners).
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Fuente: ASEDAS (2022).

Sin duda, la alimentacién fue de las categorias de
producto que tuvo un crecimiento sostenido de
las ventas online durante la pandemia, dado que
el confinamiento limité la movilidad y dado tam-
bién que, hasta entonces, los productos frescos
de alimentacion habian tenido poca penetracion
en el canal digital, presentando los compradores
ciertas resistencias para su compra por tratarse
de productos que se prefieren escoger antes de
comprarlos, como reconoce ASEDAS en su estu-
dio para el VI Observatorio de Comercio Electréni-
co en Alimentacién (al situar la respuesta “prefiero
very comprobar los productos” como la mas citada
barrera a la compra online: figura n° 4):

Segun ASEDAS (2022), la realidad actual es la
de un consumidor hiperconectado, con acceso a
gran cantidad de informacién sobre productos de
alimentacion y sus caracteristicas nutricionales y
de origen, que consulta opiniones y precios y que
visita las tiendas fisicas, aunque compre online. No
obstante, la preferencia de compra en canales di-
gitales o en tienda fisica varia de acuerdo con el
perfil de los compradores. Aunque se consolida
el uso del canal electrénico para los segmentos
de mayor edad, las diferencias en conocimiento y
uso del canal digital, en sus diferentes versiones
y modelos, se dan también por estilo de vida, dis-
minuyendo tanto la necesidad de ver y comprobar
los productos primero, como la desconfianza en
la seguridad en el pago (Cerda, 2023). Los dos gé-
neros (hombres y mujeres) contindan igualdndose
en términos de conducta de compra, siendo mas
resistentes al cambio hacia lo digital, por razones

culturales o de acceso a la tecnologia, quienes evi-
dencian menor nivel educativo y/o econémico.

De acuerdo con la misma fuente, la categoria de
productos FMCG (productos de gran consumo) en
alimentos frescos sigue siendo el principal freno
en la compra online, aunque gana aceptacion para
frutas, charcuteria y carnes (como las categorias
méas demandadas). En general, existe una mayor
sensibilidad medioambiental hacia los problemas
de movilidad producidos por las ventas online,
pero menos sobre los residuos que se generan.
Por ello, quienes dan prioridad a la experiencia de
compra o el consumo sostenible, optan por la com-
pra online, mientras que los buscadores de buenos
precios tienden a comprar en establecimientos fi-
sicos (Cerd4, 2023).

Ciertamente, esta digitalizacién del consumidor,
en cuanto a su perfil y habitos de compra y con-
sumo, contribuira a definir la estrategia de las em-
presasy el disefio de acciones comerciales, 0, sim-
plemente, predecir su comportamiento de compra.
En concreto, son diversos los ambitos donde esta
digitalizacion tiene cabida:

* En la orientacion hacia el mercado, definiendo
las campafas de captacion, recuperacién y fide-
lizacién de clientes. O en el disefio de gamas de
producto, su promocién o en la contribucién a
campanas de fidelizacion.

* En la mejora de la experiencia de compra, me-
diante estrategias de omnicanalidad y determi-
nando cémo tratar a los consumidores en las
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interacciones a través de los canales de venta,
sobre la base de sus gustos y preferencias.

* En las operaciones de la logistica, identificando
hacia dénde se mueve el inventario de produc-
tos y la gestion de la cadena de suministros.

ONMNICANALIDAD:

ENTRE LA TIENDA FiSICA Y LA VIRTUAL

Si la pandemia ha acelerado el desarrollo de nuevos
habitos de compra digitales de los consumidores
para productos de alimentacién, también ha tenido
su influencia sobre las empresas, que han tenido
que adaptarse inexorablemente a los tiempos y res-
ponder a este desafio digital ofreciendo una buena
calidad de producto, en el menor tiempo y en las
mejores condiciones de entrega posible. Y eso no
es lo unico... por encima de ello, el consumidor esta
cada vez mas preocupado por adquirir unos habitos
de consumo saludables, priorizando la conveniencia
y el precio como principales atributos de valor en la
compra de alimentos.

Como se aprecia en el grafico n°® 5, y segin datos de
ASEDAS (2022), la digitalizacién representa aln una
oportunidad para los alimentos frescos, que crecie-
ron en 2022, respecto de 2021, en un 7,71%, estando
en lo mas alto de las compras online las categorias
tradicionales: higiene personal, drogueria y alimenta-
cion envasada.

Parece que las caracteristicas estructurales del co-
mercio minorista en Espafa ofrecen una gran opor-
tunidad para la digitalizacion, ya que revelan, en ge-
neral y respecto de su entorno mas inmediato, una
mayor densidad comercial y, al mismo tiempo, un
menor tamafo empresarial, que se reflejan en me-
nores niveles de facturacion por empleo e inversién
neta. En definitiva, esta atomizacion del comercio
minorista pone de manifiesto las particularidades de
Espafia, en términos de menor productividad aparen-
te en este tipo de empresas. De acuerdo con Gutié-
rrez (2021), los datos apuntan hacia una incipiente
necesidad de digitalizacion por parte del pequefo
comercio de alimentacién (figura n° 6).

FIGURA 5. Categorias de producto: desglose general.

Higiene Drogueriay Ali ion Ci lad Frescos (%) Alimentacion
Personal (%) Limpieza (%) Envasada (%) (%) a Mascotas (%)
FRECUENTE: Escojo entre las opciones de la pagina web 22,54 24,67 15,84 1280 [NSEH
HABITUAL: Por Internet suelo comprar mis marcas de confianza 16,65 15,94 11,68 7,92 13,91
OCASIONAL: Es raro que lo compre por internet 40,00 37,77 36,55 29,34 31,68 13,60
AL MENOS OCASIONALMENTE ONLINE 56,85 52,49 37,36
NUNCA POR INTERNET 18,68
NO UTILIZO este tipo de producto 43,96
Total general 100 100 100 100 100
AL MENOS OCASIONALMENTE ONLINE (2021) 77,38 75,32 75,65 58,99 48,73 57,65
Variacion 4,70 2,17 2,00 -3,62 7,71 -35,20
Fuente: ASEDAS (2022).
FIGURA 6. Algunas caracteristicas estructurales del comercio minorista en la Union Europea.
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Fuente: ANGED (2022), con datos de EUROSTAT, European Business: Annual detailed enterprise statistics on trade (2019), y Retail Index (2020).
Nota: (*) CNAE 47; (**) Cuota de mercado de las 10 primeras empresas del Reino Unido: 41%.
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FIGURA 7. Conciencia del uso de nuevas tecnologias en la compra de productos de alimentacion.
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Parece que los establecimientos fisicos seguiran te-
niendo un papel importante en los habitos de com-
pray consumo, en general, y de alimentos, en parti-
cular; conviviendo con la compra digital (D'Attoma y
leva, 2020). Asi, en un contexto omnicanal, las em-
presas trataran de ofrecer el mejor servicio en todos
los canales en los que estén presentes, y a los que
acudiran los compradores segun distintas circuns-
tancias y realidades. Para ello, se ha generalizado
ampliamente la aplicacion en el punto de venta de
sistemas de Customer Relationship Management
(CRM), que facilitan una gran cantidad de informa-
cioén relativa a datos personales (edad, sexo, lugar
de residencia o datos de contacto, por ejemplo). No
obstante, la clave esta en la calidad de esta infor-
macioén y en como hacer para mejorar el negocio: si
el consumidor es sensible al precio, a la marca o a
una canal de venta o establecimiento en particular;
también, en la forma en que se integran datos sobre
la frecuencia de compra, el tipo de productos que
se compran o el importe de sus compras, para asi
poder definir stocks, presupuestos y margenes co-
merciales.

HACIA LA BUSQUEDA DE EXPERIENCIAS

Si ofrecer una buena experiencia de compra ge-
nera confianza, dar oportunidades frecuentes de
consumo en todos los canales favorece la elec-
cion de un minorista particular, al margen de sus
precios. Una estrategia disefiada para establecer
mas puntos de contacto con los consumidores,
puede ser una herramienta de diferenciaciéon
efectiva para los minoristas (Cerda, 2023).

Los beneficios, y también los
riesgos, que se pueden extraer de la
digitalizacion y monitorizacion del
consumidor, a partir de un manejo
adecuado de la informacion, resultan

de vital importancia para fundamentar
la propuesta valor, ganar en eficiencia

y eficacia en los procesos de la
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organizacion, lanzar nuevos productos
y, sobre todo, fidelizar a un consumidor

ante las ofertas de los competidores

Los beneficios, y también los riesgos, que se pue-
den extraer de la digitalizacién y monitorizacién del
consumidor, a partir de un manejo adecuado de la in-
formacion, resultan de vital importancia para funda-
mentar la propuesta valor, ganar en eficiencia y efica-
cia en los procesos de la organizacion, lanzar nuevos
productos y, sobre todo, fidelizar a un consumidor
ante las ofertas de los competidores. Asi ocurre, por
ejemplo, con la realidad aumentada como herramien-
ta para mejorar la percepcion visual del mundo fisico a
través de dispositivos informaticos, o con la influencia
de informaciones accesibles por Internet y redes so-
ciales y sus efectos sobre los habitos de consumo de
productos de alimentacion, a través de la exposicion y
viralizacién de contenidos, fundamentalmente (como
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se desprende de la Encuesta de Habitos de Compra y
Consumo 2022, de la Mesa de Participacion de las Aso-
ciaciones de Consumidores, MPAC: figura 7).

En la misma linea de establecer elementos diferencia-
dores en la compra, el estudio de Nielsen (2022) subra-
ya la importancia de la financiacién en la venta online.
Como cabe esperar, la persistencia de la inflacién pue-
de llevar a mas consumidores a acogerse a las moda-
lidades de pago diferido, que cada vez ofrecen mas
establecimientos y ensefias comerciales como parte
de su estrategia de promocioén de ventas. El uso de dis-
positivos que facilitan el pago, y el crecimiento de nue-
vos modelos de ingresos, contribuyen a que la empresa
pueda mantener una demanda minima viable.

Asimismo, el impacto del consumo en la sostenibi-
lidad del entorno y los efectos nocivos del cambio
climatico nos hacen mas conscientes de la forma
en que consumimos productos saludables (Busse
y Sebert, 2018; He et al.,, 2021; Tang et al., 2021). Co-
nocer la trazabilidad en la produccion de alimentos
s6lo puede satisfacerse plenamente mediante la
integracion de la cadena de valor con tecnologias
como el big data o el “Internet de las Cosas”, que
ofrecen una visién global del proceso, desde el mo-
mento de la plantacidon hasta que el producto llega
al consumidor final.

Esta combinacion entre analisis masivo de datos y
tecnologia avanzada facilita el procesamiento de la
informacién y resulta de gran utilidad en el proceso
de toma de decisiones de las empresas, mejora la
productividad y reduce los costes (Wang et al., 2020).

En particular, la presencia de la tecnologia cerca del
consumidor facilita la personalizacion de la compra,
el desarrollo de sistemas de trabajo flexibles y la exis-
tencia de nuevas formas de llevar la comida saluda-
ble al consumidor. Por ejemplo, si hasta hace poco la
forma mas comun de servicios de reparto a domici-
lio era la que hacian los restaurantes, ahora son las
aplicaciones o sitios web las que han dado un giro
a la rueda del comercio minorista, diversificando la
oferta comercial en forma de una mayor variedad de
productos (menus frescos y mas saludables, alterna-
tivas ecoldgicas, dietas especiales...)

Como reflejo social que es, la digitalizacién ha im-
pactado fuertemente sobre nuestra forma de consu-
mir los alimentos, y esta transformando la forma en
que nos alimentamos (Magallén, 2016). El estilo de
vida actual exige optimizar tiempo y recursos y faci-
lita nuevas formas de cocinar y consumir alimentos.
Asiocurre, por ejemplo, con la existencia de encime-
ras interactivas o para el caso de la empresa Blen-
did, que ofrece un proceso auténomo de comida
fresca, saludable y personalizada, servida desde un
quiosco dirigido por robots. La presencia constante
de la comida en redes sociales, como Facebook o
Instagram, ofrece el caldo de cultivo adecuado para
participar en nuevas experiencias virtuales, a través
de distintos canales y utilizando los cinco sentidos,
y empresas como McDonald'’s, Wendy's, Starbucks,
Coca-Cola, Walmart o OneRare estan apostando por
experimentar en este espacio.

Incluso proyectos como Naturcode, sobre etiquetas
inteligentes, proporcionan al consumidor informa-

FIGURA 8. Elementos diferenciadores en la experiencia de compra.
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Fuente: MPAC (2022).
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cion sobre productos y bebidas que consume o de-
sea consumir, para decidir si el producto va alineado
0 no con los valores de los consumidores, teniendo
en cuenta el lugar de produccion, el tipo de ingre-
dientes y las condiciones del entorno y su potencial
impacto medioambiental. Otro ejemplo son inicia-
tivas tales como el festival gastronémico oriGenes,
para conocer la gastronomia tradicional y moderna,
indagar en los productores y agricultores locales y
degustar los productos con menor impacto para el
planeta, y todo ello para un consumidor consciente,
ético y sostenible.

REFLEXIONES FINALES

La amplia difusién de noticias en medios de comu-
nicacion impresos y digitales, programas de radio
y television y redes sociales sobre el brote y la pro-
pagacion de la pandemia, impacté fuerte y directa-
mente sobre los sistemas de salud publica en todos
los lugares del mundo, causando grandes pérdidas a
la economia. El impacto de la pandemia ocasionada
por el Covid-19 en la economiay, en particular, en las
pequenasy medianas empresas del sector comercio,
ha evidenciado la importancia de ciertas practicas de
digitalizacién como respuesta oportuna a la crisis.

Esta digitalizacién del consumidor, tanto en lo que
se refiere a la informacién relativa a su perfil, como
por su comportamiento y habitos de consumo, con-
tribuye a la definicion de la estrategia de la empresa
minorista, y al disefio de acciones de fidelizacion, asi
como para desarrollar un posible incremento de valor
en la cesta de la compra, 0, simplemente, para prede-
cir su ciclo de vida o valor del cliente para la empresa.

De forma paralela, no hay que olvidar que hay tenden-
cias de cambio mucho mas profundas y estructurales,
como la transicion sostenible, que requieren de gran-
des inversiones para adaptar el comercio minorista al
nuevo contexto. El alcance, la intensidad y la velo-
cidad de adaptacién de las empresas a los nuevos
habitos de compra y consumo de los compradores
marcaran, sin duda, la necesaria diferenciacion
para competir exitosamente en el mercado. B
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omo antecedentes de la comercializacion pes-

quera, con independencia de la existencia de lo

que hoy llamamos “contratos intersectoriales”
entre el sector productory la industria salazonera, que
ya hay constancia de su existencia en la Cofradia de
Pescadores de Hondarribia desde el siglo XVI, solo
indicar y avanzando el reloj de nuestra historia pes-
quera, nos encontramos con la publicacién ya en afio
1955 de la Circular 8/1955, de la Comisaria General de
Abastecimientos y Transportes, donde se disponian
una serie de cuestiones tales como:

» El paso obligatorio de la produccioén pesquera es-
pafiola por lonja.

+ Laobligatoriedad de la subastay en el modo de “a
la Baja”, dado que para utilizar el sistema al alza era
preceptiva su autorizacién por la citada Comisaria.

» Se permitia la venta directa del armador.

+ El acceso a las lonjas estaba restringido a profe-
sionales, si bien se permitia la entrada de particu-
lares para la adquisicion de productos hasta un
maximo de 3 kgs.

Solo resaltar aqui la curiosidad del rango normativo
de Circular de la Unica norma existente para regular
la comercializacion de unos productos tan importan-
te para las economias locales.

Para avanzar en nuestra aproximacion a la comercia-
lizacién, debemos recordar aqui algunos datos eco-
némicos actuales (disponibles los relativos a 2021)
sobre nuestra realidad pesquera:

+ La flota espafiola cuenta con 8.732 buques, en
2021 captur6 341.242 toneladas, con un valor de
896 millones de euros (Retroceso del 2,8% en vo-
lumeny del 8,4% en valor).

» El sector pesquero emplea a 53.420 personas, de
las cuales el 50,6% lo estarian en la pesca extracti-
va, el 12,2% en acuiculturay el 37% en labores de
transformacién del pescado.

+ El sector del congelado esta liderado por
CONXEMAR con 228 empresas asociadas, con
una facturacion de 8.700 millones de euros y
mas de 16.000 empleos directos y ANFACO-CE-

Canales de comercializacion de los productos pesqueros

> Mayorista
exportador

g Distr. org. ambito nacional [l >

Mayorista fuera
de Mercas

Detallista especializado — — »
HORECOnoorg. — — — — — >

Distr. org. ambito regional — >

< HORECO org.y no org. — — —>
Distr. org. ambito regional — >

Mayorista perteneciente
ala Red de Mercas

Distr. org. ambito nacional iR e >

Distribuidor

Detallista especializado gl ettt >
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COPESCA también con 90 empresas, con una
facturacion 3.973 millones de euros.

* La acuicultura alcanza una produccién de
307.168 toneladas, con un valor de 510,9 mi-
llones de euros, representado los mejillones el
76% de toda la produccion, las lubinas el 7,5% y
las doradas el 3,5%.

» El sector de la conserva esta liderado por AN-
FACO-CECOPESCA, la produccion se elevd en
2021 a402.427 toneladas (descenso del 8% con
respecto a 2020) y un valor de 1.651,5 millones
de euros (descenso del 5,9% respecto a 2020).

* Nuestra balanza comercial es deficitaria de for-
ma historica, por lo que necesitamos realizar im-
portaciones para el abastecimiento de nuestros
mercados y de las industrias de elaboradoras y
procesadoras.

En el cuadro 1 se pretende de manera simple plas-
mar los distintos canales de comercializacién de
los productos pesqueros y los distintos operadores
que intervienen en ella.

A pesar de la aparente sencillez de los canales es-
tablecidos conviene precisar que es una realidad
cambiante debido a las distintas oportunidades
comerciales que se puedan ofrecer a cada eslaboén
comercial. Dicho de otra manera: el detallista que
hoy puede estar comprando en una Merca, mafa-
na puede estar comprando a un mayorista de puer-
to y a su vez puede venderle a la restauraciéon de
manera directa, lo que no impide que ese mismo
restaurador pueda comprar en Merca y en algunos
casos hasta en la propia Lonja.

Llegados a este punto, debemos analizar una nor-
ma clave para la comercializacion. Nos referimos
al Real Decreto 418/2015 de primera venta que
pretende en todo caso garantizar la sostenibilidad
de los recursos, mejorar la comercializacion pes-
quera, la trazabilidad como herramienta de infor-
macioén al consumidor y el control sanitario de los
productos pesqueros.

Como antecedentes a la norma objeto de anali-
sis nos encontramos con los Reales Decretos n°
1998/1995, n° 2064/2004 y n°® 607/2006.

Su ambito de aplicacién se extiende a la pesca ex-
tractiva maritima, marisqueo, pesca extractiva con-
tinental y aguas salobres, algas y argazos, y a las
producciones de la acuicultura.

En el caso de que la primera venta no se efectue

mediante subasta, los pactos, contratos o cual-
quier tipo de transaccién, deben quedar regis-
trados previamente_en la lonja o establecimiento
autorizado y ser puestos en conocimiento de los
6rganos competentes de las comunidades auto-
nomas, pero siempre se cumplimentara la Nota de
Venta o el documento de trazabilidad.

Sin duda este Real Decreto mejora la rentabilidad
de las lonjas, toda vez que las obliga a emitir los
documentos de transporte y declaraciones de re-
cogida, con su correspondiente tasa, asi como por
la implantacion de un sistema de garantias o ava-
les, lo cual evita la morosidad o impagos y ademas
incorpora las actividades de pesca turismo y valo-
rizacion de la propia actividad que se realiza en sus
instalaciones.

La Nota de Venta se convierte en la pieza esen-
cial de la primera comercializaciéon, sumando los
contenidos de la nota convencional méas los con-
tenidos referidos a la trazabilidad de los productos
pesqueros.

Se indica a continuacion el contenido que debe in-
cluir:

* Numero de lote.

* La denominaciéon comercial, el nombre cientifi-
coy el cédigo Alfa-3 FAO de cada especie.

» Fecha de captura.

» Zona geogréfica pertinente o zona de captura se-
gun corresponda.

» Identificaciéon de la unidad de produccién. En el
caso de buques pesqueros de eslora igual o supe-

7
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rior a 10 metros, deberé indicarse ademas el codi-
go de marea del cuaderno diario de pesca.

* El nombre, codigo del puerto y fecha de desem-
barque o lugar y fecha de la descarga.

* Nombre y apellidos o razén social y direcciones
del vendedor y del comprador, asi como los co-
rrespondientes nimeros de identificacion fiscal.
Debera consignarse en todo caso el nhombre del
armador o del capitan del buque pesquero cuando
proceda.

* Meétodo de produccion.

* Lugary fecha de la venta.

» Las cantidades de cada especie vendida, deter-
minando el peso neto en kilogramos o namero
de ejemplares por kilogramo segun proceda, asi
como el precio por kilogramo.

* Modo de presentacion, segun establece el Anexo
| del Reglamento (CE) n.° 404/2011, de 8 de abril
de 2011.

» Arte de pesca, segun recoge el anexo lll del Re-
glamento (UE) n.° 1379/2013, de 11 de diciembre
de 2013.

* En el caso de especies sometidas a normas co-
munes de comercializacion, se debera expresar
su calibre y frescura u otra informacion que se en-
cuentre en vigor.

* En el caso de productos que vayan a ser almace-
nados por Organizaciones de Productores Pes-
queros, en aplicacion del articulo 30 del Regla-
mento (UE) n.° 1379/2013, de 11 de diciembre, se
indicara ésta circunstancia y el lugar de almace-
namiento.

» Enelcasode los productos de la pesca por debajo
del tamafo de referencia minimo de conservacion,
deberan indicar su destino, que no podra ser el
consumo humano directo.

» Referencia al contrato alimentario u otros pactos
previos en el caso de transacciones contractuales.

* En su caso, se deberd indicar la referencia al do-
cumento de transporte o declaracion de recogida.
En el caso de productos comunitarios capturados
en aguas extracomunitarias, se debera indicar la
referencia al documento T2M aduanero.

Los productos pesqueros para los que se haya efec-
tuado la primera venta o provengan de una importa-
cion, el transportista debera poseer en formato papel
o poder demostrar que se ha transmitido electréni-
camente, un albaran, factura u otro documento de
transporte con similar informacién y con el siguiente
contenido:

» Denominacion comercial de la especie y su nom-
bre cientifico.

+ Meétodo de produccion.

« Zona de captura o de cria.

* Arte de pesca en el caso de pesca extractiva.

* Numero de lote.

+ Cantidades de cada especie, indicando el peso
neto en kilogramos o niumero de ejemplares por
kilogramo, segun proceda.

Vistas las principales caracteristicas de la primera
venta en origen realizada por el armador a través de
la lonja habitualmente, nos encontramos con el esla-
bon del sector mayorista (ya sea en origen (puerto) o
en destino (con la Red de Mercas o con los llamados
canales paralelos).

Ambos eslabones son determinantes para la prepa-
racion de los productos adquiridos segun los merca-
dos de destino, asegurando su frescura y permitien-
do en todo caso la transparencia y la trazabilidad.

En cuanto a las empresas mayoristas de la Red de
Mercas, en 17 de las 24 Mercas de la red hay Mer-
cados Centrales de Pescados y Mariscos, aunque en
todas ellas se comercializan productos pesqueros,
porque a las empresas ubicadas en los Mercados
Centrales se afaden las instaladas en las denomi-
nadas Zonas de Actividades Complementarias (ZAC)
con las que cuentan todas las Mercas.

La estructuray funcionamiento de las Mercas ha sido
un formato de éxito, para el abastecimiento de gran-
des poblaciones espanolas, hasta el punto de canali-
zar el 50% del consumo total. Un modelo que incluso
ha permito su réplica en otros paises.

Las ventas totales de pescados y mariscos en la
Red de Mercas asciende a unas 600.000 toneladas
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anuales (datos de 2021), de las que en torno a un 65%
fueron productos frescosy el resto congelados y pre-
parados de pescado. El valor comercial fue de unos
4.308 millones de euros. Cabe destacar también que
el 70% de los pescados y mariscos que se venden en
la Red de Mercas son de origen nacional

Por su parte, los denominados canales paralelos son
también establecimientos autorizados para la co-
mercializacién pesquera que no estan ubicados en
loas Mercas y que disponen de unos amplios hora-
rios y servicios (reparto de mercancias, preparacion
y transformacion, etc.).

Habitualmente estan formados por grandes grupos
productores y comercializadores con una integra-
cioén vertical de toda la cadena de suministro y permi-
te el acceso de la distribucién organizada de dmbito
nacional y del canal HORECO organizado.

En resumen, son operadores logisticos de productos
pesqueros que favorecen la diversificacion de los ca-
nales de entrada de pescado en nuestro pais.

Siguiendo en el camino légico de la comercializa-
cion, nos toca ahora referirnos al lugar de compra
o el eslabdén detallista, que es realmente a quien
conoce el consumidor. El sector detallista esta seg-
mentado en super e hipermercados, detallista espe-
cializado y otras formas de venta, como puede ser
la venta on line. Siendo esta Ultima forma y la venta
en supermercados quien cada afio van adquiriendo
mayor relevancia, posiblemente provocado por el
factor de comodidad e inmediatez que ambas for-
mas aportan.

En este sector nos encontramos con distintas
asociaciones de ambito nacional que agrupan los
intereses de las distintas formas de venta. Nos re-

Cuota de mercado en la comercializacion de
productos pesqueros por formatos para hogares (%), 2021

SUPERMERCADOS 59,6

COMERCIO

ESPECIALIZADO 22,8

OTRAS FORMAS

COMERCIALES 5.2

HIPERMERCADOS 12,4

02 55 07 5 100

Fuente: Alimentacién en Espafia 2022

ferimos a las entidades ANGED, ASEDAS, ACES Y
FEDEPESCA.

Por ultimo, nos queda detenernos en el consumidor
que es realmente el actor principal de la comerciali-
zacion de los productos pesqueros.

Al consumidor le debe llegar el pescado con una de-
terminada informacién que se debe insistir en su exis-
tencia y en su exposicion. A este respecto hay que in-
dicar que ya desde 1999 existe normativa especifica al
respecto y donde su aplicacion ha sido desigual.

En todo caso conviene recordar el para qué de una
informacién al consumidor comunitario:

+ Garantizar su derecho a la informacién y eleccion.
+ Garantizar un alto nivel de proteccién de la salud
humana.
» Evitar el etiquetado incorrecto.
» Asegurar mismas reglas para los productos de la
UE y de fuera de la UE.
+ Fomentar y promover pesca y acuicultura respon-
sables y sostenibles.
+ Lainformacion a que nos referimos afecta a la co-
mercializacién de:
» Peces vivos
» Pescado fresco o refrigerado
» Pescado congelado
» Filetes y demas carnes de pescado frescos, re-
frigerados o congelados
» Pescado seco, salado o en salmuera; pescado
ahumado
» Crustaceos
» Moluscos
» Algas

;Cudl debe ser la informacién obligatoria que debe
estar a disposicion del consumidor?:

+ La denominacion comercial de la especie y su
nombre cientifico

+ El método de produccion

* La categoria de arte de pesca utilizado para el
caso de pesquerias extractivas

+ Si el producto ha sido descongelado

+ Lafecha de duraciéon minima, cuando proceda.

Razones més que suficientes justifican un correcto
etiquetado de los productos pesqueros, porque sin
duda sera un elemento basico para su decision de
compra por parte del consumidor. Debemos recor-
dar aqui que cada espafol emplea en tornoa 211 eu-
ros /afio para la compra y degustacion de productos
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Consumo y gasto en productos pesqueros de los hogares, 2021.

CONSUMO GASTO
TOTAL (MILLONES PER CAPITA TOTAL (MILLONES PER CAPITA
KILOS) (KILOS) EUROS) (EUROS)
TOTAL PESCA 1.051,5 22,7 9.779,8 211,3
PESCADOS 550,6 11,9 4.779,7 103,3
PESCADOS FRESCOS 445,7 9,6 3.898,4 84,2
PESCADOS CONGELADOS 104,9 2,3 881,3 19,0
MERLUZA'Y PESCADILLA 103,9 2,2 884,9 19,1
MERLUZA'Y PESCADILLA FRESCA 62,5 1,4 578,4 12,6
MERLUZA'Y PESCADILLA CONGELADA 41,4 0,9 306,5 6,6
SARDINA Y BOQUERON 58,6 1,3 362,4 7,8

Fuente: La Alimentacién en Espafia 2022

pesqueros y siendo Espafa el principal consumidor
europeo en variedad de dichos productos con 22,7
por personay afo.

Como podremos observar en el cuadro 3, el consumo
pesquero viene sufriendo un continuo descenso, espe-
cialmente en hogares y para las categorias de pescado
fresco y pescado congelado, si bien si abrimos el foco
podemos ver cémo en los ultimos 10 afios ha descen-
dido hasta en un 25%, cuestion esta preocupante tanto
para el propio sector pesquero como para las institucio-
nes, dado el carcter saludable de estos productos y la
tendencia a la comodidad, a lainmediatez y a la falta de
tiempo a disposicion de la gastronomia doméstica.

Mencién especial merecen las entidades Asociativas
pesqueras que estan llamadas a intervenir también en

Evolucion del consumo por tipos de productos
pesqueros (2017=100), 2017-2021
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Fuente: Alimentacion en Espafia 2022

la comercializacién. Nos referimos a las Organizacio-
nes de Productores Pesqueros como figura comuni-
taria y a las Cofradias de Pescadores de larga historia
en Espafa.

Las primeras gozan de un apoyo especifico en la
Organizacién Comun de Mercados de productos
de la pesca y por ende en la Politica Pesquera Co-
munitaria, siendo su herramienta principal los Pla-
nes de Producciéony Comercializacién que estable-
cen anualmente y donde definen sus estrategias
para la adecuacion de la oferta a la demanda pes-
quera. Ya existen grandes ejemplos de integracién
en la cadena comercial y donde prima la corres-
ponsabilidad financiera en las inversiones para la
mejora de las condiciones de la comercializacion
de su produccion.

Las segundas, las Cofradias de Pescadores, gozan
de una amplisima experiencia en la primera venta,
estan asentadas en todo el litoral espafol y deben
avanzar hacia su integracion en la figura de las Orga-
nizaciones de Productores Pesqueros, por supuesto
sin perder si identidad y naturaleza.
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Resumen: El futuro parece estar lleno de nuevos cambios que afectaran a todos los sectores econémicos y, especialmente, a los

que estan relacionados con la distribucion de bienes de consumo. La distribucién comercial se encuentra inmersa en un proceso

de cambio que viene durando ya unas décadas con motivo de la irrupcién que supuso la revolucion de las tecnologias de la infor-

macidn y la comunicacion. Lejos de haberse agotado, la pandemia del COVID-19 y la aplicacion de la inteligencia artificial (IA) han

servido para acelerar y ampliar ese proceso. Los medios de pago, que instrumentan una de las funciones principales que desarro-

llan los intermediarios comerciales, estdn en un proceso de innovacion sin precedentes en nuestra historia comercial sobre el que
este articulo aporta datos para la reflexiéon sobre en qué situacién nos encontramos y hacia dénde nos dirigimos.

Palabras clave: Medios de pago electrénico, pagos minoristas, pagos en efectivo, transferencias P2P, comportamiento del consu-
midor, COVID-19.



noche a la manana debido a la crisis desata-

da por el COVID-19. Las restricciones pues-
tas en marcha conllevaron el confinamiento de los
ciudadanos en sus domicilios, lo que oblig6 a cerrar
muchos establecimientos comerciales mantenien-
do abiertos s6lo los suministros de bienes esen-
ciales. El impacto sobre la actividad econémica fue
desastroso dando lugar a numerosos cierres, princi-
palmente pequefas y medianas empresas (Cerezo
et al. 2021). La imposibilidad de tener abiertos los
locales fisicos motivé que el proceso de cambio
hacia el comercio electronico, que se venia dando
desde hacia afos, se viese acelerado.

I I ace ya tres afios nuestra vida cambi6 de la

Estas condiciones del entorno, unidas al consejo
de las autoridades sanitarias de no utilizar el dinero
en metalico para realizar las transacciones, hicie-
ron que miles de distribuidores tuvieran que cam-
biar de forma inmediata hacia la utilizacion, casi de
manera exclusiva, de las tarjetas de débito y crédito
como forma de pago. Las empresas de distribucién
de mayor dimensién no tuvieron ningun problema
debido a que ya tenian estos servicios disponibles
y los terminales digitales correspondientes. Las de
menor dimension, que eran reacias a utilizar este
tipo de servicios debido a los costes que llevaban
aparejados, tuvieron que moverse rapidamente para
poder poner a disposicién de los clientes los pagos
digitales.

En nuestro pais, segun datos del Banco de Espana
(Banco de Espafia 2021), el descenso de la prefe-
rencia por el efectivo es sostenido desde el afio
2014. En ese momento, el 80% de los ciudadanos
lo elegia como su primera opcidon mientras que en

FIGURA 1. Evolucion en el uso de los medios de pago con
la crisis de la COVID-19 (en porcentaje).
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Fuente: Carbé Valverde, Cuadro Solas, y Rodriguez Fernandez (2021)
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En nuestro pais, segun datos del Banco
de Espaina (Banco de Espaia 2021),

el descenso de la preferencia por el
efectivo es sostenido desde el aiho
2014. En ese momento, el 80% de los
ciudadanos lo elegia como su primera
opcion mientras que en el ano 2020 sélo
el 35,9% de los ciudadanos declararon
utilizar el efectivo como medio de

pago mas habitual. En cuanto a los
establecimientos comerciales, el 64,8%
manifestaba que la tarjeta de débito era
su medio de pago preferido, mientras
que para el pequeiio comercio el 26,4%
seguia prefiriendo el metalico (aunque
esta cifra habia descendido 10 puntos en
el Gltimo aio)

el afo 2020 sélo el 35,9% de los ciudadanos decla-
raron utilizar el efectivo como medio de pago mas
habitual. En cuanto a los establecimientos comer-
ciales, el 64,8% manifestaba que la tarjeta de dé-
bito era su medio de pago preferido, mientras que
para el pequefio comercio el 26,4% seguia prefi-
riendo el metalico (aunque esta cifra habia descen-
dido 10 puntos en el Ultimo afo).

La pandemia ha tenido, por lo tanto, sus efectos so-
bre los medios de pago. Segun el Banco de Espaiia
(Banco de Espaiia 2021), el 93% de todos los comer-
cios acepta tarjetas de débito, el 82% de crédito y el
50% permite pagar con el movil. Ademas, el 84% de
los comercios ya no ponen ninguna restriccion al pa-
gar con estos medios y en el 16% restante se man-
tiene un pago minimo promedio de 11 euros. Pero lo
mas importante, es que el 69,1% de los ciudadanos
y, en particular, un 61,3% de los que han modificado
sus habitos manifiestan que los mantendran en el fu-
turo proximo.

Esta situacién se corrobora con los resultados ob-
tenidos en el Barémetro Especial ODF sobre efec-
tos de la COVID-19 en la digitalizacién financiera
(Carbd Valverde, Cuadro Solas, y Rodriguez Fer-
nandez 2021), realizado por FUNCAS, como puede
observarse en el Grafico 1 . Los canales de pago
digitales experimentaron un significativo aumento
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de las operaciones con dispositivo movil, pasando
desde un 55,66% antes de la pandemia hasta un
63,22% en los ultimos meses de 2020, y de las apli-
caciones para transferir dinero entre particulares
(conocidas también como P2P, siendo la més po-
pular en Espafia Bizum), que pasaron del 62,79%
antes de la pandemia al 75,26% en los ultimos me-
ses del 2020.

El menor uso del efectivo se debe, por lo tanto, a
un cambio del comportamiento del consumidor.
En primer lugar, en cuanto al aumento de su pre-
ferencia del comercio electrénico frente al fisico
para hacer sus compras —el efectivo no puede ser
utilizado como medio de pago en este tipo de co-
mercio—y, en segundo lugar, al mayor uso de los
pagos digitales tanto en las compras presenciales
como en el pago entre particulares (Ferrando y Po-
sada 2023).

Para entender adecuadamente la situacion actual y
el futuro de los medios de pago en el sector de la dis-
tribucién es necesario conocer cuél es el marco en
el que se esta desarrollando no sélo en Espafia sino
también en Europa. En un sector globalizado, como
es el de la distribucion comercial, y en el que com-
partimos una moneda y un mercado comun con el
resto de estados miembros de la Unién Europea, esa
necesidad esta plenamente justificada.

En los afios recientes, al igual que veiamos en el
caso espafol, los mercados europeos de medios
de pago han experimentado una transformacion sin
precedentes. La evoluciéon de la economia digital se
ha visto favorecida por la innovacion en el sector de
los medios de pago electrénicos. Un reciente estudio
del Banco Central Europeo (European Central Bank
2020), con datos de 2019, concluia que el dinero en
efectivo seguia siendo el medio de pago mas utiliza-
do en las transacciones realizadas en los comercios
(3 de cada 4 se realizan en metalico).

Asimismo, este estudio también concluia que las
preferencias manifestadas por los entrevistados
respecto a los medios de pago electréonicos no se
correspondian con su comportamiento en ese mo-
mento: es decir, mientras en su dia a dia seguian
utilizando el dinero en metalico para realizar sus
transacciones, sin embargo, s6lo 1 de cada 4 entre-
vistados manifestaba que preferia el dinero en efec-
tivo a los medios de pagos electrénicos. Sin embar-
go, datos mas recientes concluyen que la pandemia

ha actuado, al igual que veiamos en el caso espafiol,
acelerando el grado de utilizacion de los medios
de pago electrénico también en Europa (European
Central Bank 2022).

Dada la enorme relevancia que tiene el tema de los
pagos en el sector minorista, tanto la Comisién Euro-
pea como el Consejo de la Unién Europea han toma-
do cartas en el asunto. La primera ha elaborado una
Comunicacién sobre una Estrategia de Pagos Mino-
ristas para la UE (Unién Europea: Comisién Europea
2020) y el segundo ha adoptado una serie de Con-
clusiones en base a esa Estrategia (Unién Europea:
Consejo de la Unién Europea 2021).

Sin ser nuestro objetivo analizar en detalle su con-
tenido, si nos gustaria mencionar algunos aspectos
que consideramos claves dado que delimitaran el
marco normativo de los pagos. En primer lugar, las
autoridades europeas consideran que el mercado
de pagos minoristas de la UE debe ser competitivo,
innovador e inclusivo y basarse en infraestructuras
seguras, eficientes y accesibles que apoyen la sobe-
rania econémicay financiera de Europa. En este sen-
tido, hace una llamada de atencién sobre que en la
actualidad los sistemas de medio de pago electroni-
cos estdn en mano de unas pocas empresas multina-
cionales no europeas ligadas a las tarjetas de crédito
y débito, lo que desde el punto de vista de seguridad
y suficiencia implica elevados riesgos. Los pocos me-
dios de pago electronicos que son de origen europeo
estdn muy fragmentados —no valen mas alla de las
fronteras del propio pais emisor—.

Ademas, estos organismos europeos reconocen
que, en la mayoria de los Estados Miembros, el efec-



tivo sigue siendo importante en los pagos minoris-
tas, en particular para determinados segmentos de
poblacién que se pueden encontrar en situacion de
exclusion financiera o digital. De la misma forma, la
aceptacion del efectivo puede funcionar como salva-
guardia en caso de mal funcionamiento de los siste-
mas e infraestructura de pagos electrénicos. Por lo
tanto, los diferentes organismos de la Unién Europea
parecen decididos a apoyar la evolucion observada
en los mercados de los sistemas de pago minoristas
en los que cada vez hay una mayor presencia de las
soluciones electrénicas. En la medida de lo posible,
lo deseable seria que hubiese medios de pago elec-
trénico de origen europeo. No obstante, se garantiza
la alternativa del pago en efectivo.

EL FUTURO DE LOS MEDIOS
DE PAGO ELECTRONICOS

EN EL SECTOR MINORISTA.
LA OPINION DE LOS EXPERTOS

Todo apunta que el futuro de los medios de pago
en la distribucion serd mas digital. Los sistemas de
pago digital de todo tipo han experimentado un cre-
cimiento explosivo con ideas que estan permitiendo
a las empresas adaptarse a la nueva normalidad. Em-
presas como Drop permiten cargar las compras en
las tarjetas de débito y crédito mientras se acumu-
lan desde una Unica app recompensas en empresas
como Uber, Sephora o Starbucks. Por otra parte, el
uso de las criptomonedas y sus tecnologias asocia-
das como NFTs y Blockchain estan aumentando en
popularidad y al menos 87 paises se estan plantean-
do lanzar una moneda digital (CBDC) que tendria el
mismo valor que la moneda de curso legal.

Los diferentes organismos de la
Union Europea parecen decididos
a apoyar la evolucion observada en
los mercados de los sistemas de
pago minoristas en los que cada
vez hay una mayor presencia de las

soluciones electronicas. En la medida

de lo posible, lo deseable seria que
hubiese medios de pago electrénico
de origen europeo. No obstante, se
garantiza la alternativa del pago en

efectivo
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Ante esta situacion, la Direccion General para el Mer-
cado Interno, Industria, Emprendimiento y Pymes (DG
GROW) de la Comisién Europea ha realizado una in-
vestigacion, a la que fuimos invitados a participar, en
la que expertos de todo el mundo han compartido
su visién sobre cudl sera la evolucién del ecosistema
minorista en Europa. Bajo el titulo de The EU retail
ecosystems in the future—a visién for 2040 (Dragomir
et al. 2022), se parte de un diagndstico de situacién
de la distribucién comercial minorista en Europay se
intenta alcanzar una visién sobre lo que sera en el afio
2040 principalmente centrado en el doble reto de la
transicién hacia la sostenibilidad y la digitalizacion.

Dentro de los trabajos desarrollados por el Consor-
cio Foresight on Demand, en el &mbito del programa
europeo que acabamos de comentar, se realizé un
Delphi con expertos a nivel europeo que entre otros
aspectos recogia la vision que ellos creian que iban a
tener los medios de pagos electrénicos en el futuro.
La metodologia seguida fue la conocida como Dyna-
mic Argumentative Delphi (DAD), que basicamente
siguid las siguientes reglas:

+ Cada propuesta para emitir opiniéon por parte
de los expertos estaba asociada con de 2 a 4
argumentos iniciales elaboradas por el equipo
investigador (obtenidas a través de informacion
basada en una revision de la literaturay mineria
web).

+ Los expertos participantes fueron invitados a
valorar la probabilidad de ocurrencia de la pro-
puesta utilizando una escala de 1 a 5 puntos
justificando su puntuacién seleccionando uno
de los argumentos que se le ofrecian o aportan-
do uno nuevo.

+ La lista de los argumentos y la frecuencia con
la que eran seleccionados estaba disponible
siempre para los participantes que les seguian
en la contestacién. Los argumentos que apare-
cian en la lista fueron ordenados segun el nu-
mero de votos que iban obteniendo.

En cuanto a la seleccién de los expertos que for-
maron parte, se realizé en dos pasos. A través de
la base de datos Scopus se seleccionaron 32.000
correos electréonicos como resultado de filtrar los
términos clave utilizados para clasificar los traba-
josy el numero de citas obtenido. Esta lista se com-
pleté con 380 correos electronicos de grupos de
interés que habia sido elaborado por el equipo de
investigaciéon correspondiendo su perfil a organi-
zaciones u asociaciones a nivel nacional o europeo
con numerosos miembros participantes. El trabajo
fue realizado entre el 21 de diciembre de 2021 y el
23 de enero de 2022.
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La primera cuestion que cabe la pena resaltar de
este estudio, respecto al tema que nos ocupa, es la
tendencia actual que existe en la distribucién comer-
cial minorista a la desaparicién de las cajas de sali-
da. Muchos establecimientos, principalmente los de
mayor tamaio —por ejemplo, Amazon, Tesco, Mo-
rrisons, Aldi (UK), Continente (Portugal) etc.—, estan
poniendo en marcha tecnologias para prescindir de
ellas (Phillips 2021).

Estas tecnologias sin caja proporcionaran mas datos
sobre las existencias y la vida til de los productos y
también més datos de comportamiento del consumi-
dor, ya que los minoristas tendran la oportunidad de
conocer qué productos se cogeny se devuelven a los
estantes, cuanto tiempo permanece el cliente fren-
te a los mismos y qué productos seleccionan como
resultado (Faull 2021). Como puede observarse en
el Gréfico 2, la mayor parte de los expertos consul-
tados creen que en el aiio 2040 mas de la mitad de
los establecimientos de ventas de productos de ali-
mentacion no dispondran de cajas de salida (en con-
creto, 86 de los 111 expertos que contestaron a esta
cuestion —un 77,5%— puntuaron con 4 y 5 puntos,
medido en una escala que iba de 1 (muy improbable)
a 5 (muy probable).

FIGURA 2. Grado de acuerdo con que en el afio 2040 al
menos el 50% de los establecimientos minoristas de
alimentacion no tendran cajas de salida.
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En cuanto a los medios de pago, la propuesta que se
les plante6 para que mostraran su grado de acuerdo
fue: “En 2040, en la Unién Europea, méds de un 30%
de los consumidores haran sus pagos a través de me-
dios biométricos, por ejemplo, a través de la huella
dactilar o un escaner de retina que conectaran con la
tarjeta de crédito o la cuenta bancaria en un sistema
basado en la nube”. Un total de 122 expertos parti-
ciparon en la contestacion de esta cuestion, siendo

los resultados los que aparecen en el Gréfico 3. La
media era de 4,09 sobre 5, siendo 1 que muy impro-
bable y 5 muy probable, lo que indica la evolucién
que los expertos esperan sobre los medios de pago
en el sector.

FIGURA 3. Grado de acuerdo con que en el aiio 2040 al
menos el 30% de los clientes realizaran pagos a través de
medios biométricos (p.ej. huella dactilar, escaner de retina).
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Fuente: Dragomir et al. (2022)

Estos datos concuerdan con los reflejados en el
Mastercard New Payments Index 2021 (Master-
card 2022), realizado en 18 paises, segun los
cuales un 93% de los consumidores estan consi-
derando utilizar los medios de pago emergentes
tales como los biométricos, las monedas digi-
tales, y los coédigos QR ademas de otros medios
que no requieren el contacto fisico para ser rea-
lizados (contactless). No so6lo estan dispuestos a
utilizarlos, sino que incluso mas de la mitad de los
encuestados manifiestan que no comprarian en
establecimientos que no aceptaran pagos electroé-
nicos de ninguna clase.

La puerta de entrada fueron los medios contactless
durante la pandemia, pero el futuro estd marcado por




otras tecnologias que estan actualmente en su fase
introduccion. Las criptomonedas, por ejemplo, tienen
muy buena aceptacion en la generacion de los millen-
nials, aunque su volatilidad proteccién y falta de regu-
lacién todavia les hace sentir inseguridad en su uso.
De hecho, también fueron preguntados los expertos
en el estudio The EU retail ecosystems in the futu-
re—a visién for 2040 (Dragomir et al. 2022) si creian
que los pagos en criptomonedas serian la forma de
pago preferida en el futuro y sélo un 13% respondi6
que lo creia muy probable. Por el contrario, los pagos
a través de tecnologia biométrica o de reconocimien-
to de la forma de caminar, se perciben como mas se-
guros que los métodos tradicionales de introduccion
del pin. Y las previsiones de crecimiento del mercado
son muy prometedoras, estimandose que para el afio
2027 el mercado biométrico a nivel global alcanzara
los 82.800 millones de délares (Burt 2020).

Aunque las nuevas tecnologias de pago se han movi-
do de forma rapida en estos Ultimos afos, hay noveda-
des que estan siendo actualmente introducidas en el
mercado. En primer lugar, los conocidos como pagos
basados en el contexto. Es un proceso en el que no
se produce una interaccion directa para el pago entre
el comerciante y el cliente, sino que esté integrada en
el proceso. Es el caso de la empresa Uber en la que
su aplicacion hace el pago por cuenta del cliente ba-
sado en el uso que hace de sus servicios. Este mismo
método, se podria aplicar en los establecimientos co-
merciales.

Asi, existe en este momento la aplicacion Google
hands-free que permite al cliente decir “Lo pagaré con
Google” para completar la transaccién. Igualmente
ocurre con Amazon Go que permite a los clientes que
visitan sus tiendas fisicas que sus compras sean car-
gadas en su cuenta de Amazon sin tener que esperar
las colas para pagar en caja a la salida. En segundo lu-
gar, tenemos los nuevos avances en métodos de pago
con reconocimiento biométrico. A los ya introducidos
recientemente en algunos mercados como el recono-
cimiento por huella dactilar, se suman los de recono-
cimiento facial —presentes en Android Pay y Apple
Pay—, reconocimiento del iris ocular, o la nueva técnica
desarrollada en el producto Amazon One que permite
el reconocimiento a través de la palma de la mano en
la configuracién Unica que cada ser humano tiene del
sistema venoso que esta debajo de nuestra piel. Este
método ya est4 siendo testado en las tiendas fisicas de
esta compafiia denominadas Amazon Go Stores.

El pago es una de las funciones principales que de-
sarrolla la distribucion comercial minorista. En la

LOS NUEVOS MEDIOS DE PAGO EN EL FUTURO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL
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actualidad, y en el futuro préximo, se esperan gran-
des cambios que reconfiguraran la oferta de medios
de pago por parte de los detallistas a sus clientes.
En este empefo estan no soélo involucradas las em-
presas de este sector, sino también las del sector
financiero, las del sector tecnolégico y las diversas
autoridades nacionales y supranacionales por las
implicaciones que tiene tanto desde el punto de vis-
ta econdmico, monetario y de igualdad.

Tras los confinamientos llevados a cabo por la pan-
demia en los afios 2020 y 2021 las condiciones en
las que se desarrolla el comercio minorista han cam-
biado. El cierre de los establecimientos y el distan-
ciamiento social recomendado han provocado que el
proceso de cambio hacia el comercio electronico se
haya acelerado. Esto ha conllevado que los medios
de pago através de los que se realizan las transaccio-
nes se hayan visto también afectados.

Los consumidores esperan que los minoristas les
ofrezcan diversos canales por los que comprar y
pagar, de facil acceso y siempre disponibles. Los
distribuidores que estén en disposicién de atender
estas demandas crecientes estardn en mejor dis-
posicion de poder competir.

El marco regulador proveniente de la Unién Euro-
pea favorecera, como hemos visto, el cambio hacia
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El pago es una de las funciones principales que desarrolla la distribucion
comercial minorista. En la actualidad, y en el futuro préximo, se esperan
grandes cambios que reconfiguraran la oferta de medios de pago por parte
de los detallistas a sus clientes. En este empeno estan no sélo involucradas
las empresas de este sector, sino también las del sector financiero, las del
sector tecnolégico y las diversas autoridades nacionales y supranacionales
por las implicaciones que tiene tanto desde el punto de vista econémico,

monetario y de igualdad

una mayor presencia de medios de pago electro6-
nico. Pero sin olvidar el efectivo, que tendra que
estar asegurado para evitar exclusion de ciudada-
nos desde el punto de vista financiero y digital vy,
asimismo, garantizar que en caso de caida de los
sistemas e infraestructuras de pago electrénica
exista una alternativa.

En conclusién, los medios de pago electronicos han
transformado la forma en que realizamos compras
y pagos y han tenido un impacto significativo en la
distribucién comercial. Aunque presentan algunos
desafios, los beneficios que ofrecen son multiples
y es probable que veamos un mayor uso de estos
sistemas en el futuro. @
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La apuesta sostenible
de la nueva PAC impulsa
el futuro del aceite de oliva

«¢ Angel Marqués Avila
Periodista

Resumen: Este articulo describe la realidad actual del sector de aceite de oliva en Espafia, donde se concentra la mayor superficie y pro-
duccién mundial, ademas de ser el primer pais exportador. Describe las cualidades del aceite de oliva como la grasa vegetal con mayor
excelencia, tanto por su calidad como por sus valores nutricionales.

Asimismo, destaca las oportunidades que presenta la nueva Politica Agraria Comun, que ha comenzado a aplicarse en 2023. Entre los va-
lores de futuro del olivar esta su importancia en la proteccion y conservacion de la biodiversidad y la lucha contra el cambio climatico. El
olivo es un cultivo que reduce las emisiones de gases de efecto invernadero, aumenta la captura de carbono y ayuda a reducir la erosion y
a frenar la desertificacion.

Palabras clave: Olivar, aceite de oliva, consumo, exportaciones, nutricion.



| sector del olivar desempefa un papel esencial

en la actividad agroalimentaria en Espafia, con

2,77 millones de hectareas de superficie repre-
senta el 15 % del total de las tierras de cultivo. Espafia
concentra el 70% de la produccién de aceite de oliva
de la Union Europea y el 46% del total mundial. Tam-
bién somos el primer exportador de aceite de oliva.

El cultivo del olivar representa ademéas un factor
esencial de dinamizacion econémica en el medio ru-
ral en importantes zonas y favorece el asentamiento
de la poblacion, especialmente en Andalucia, que
concentra el 80 % de la produccién nacional de acei-
te de oliva. Unos 350.000 agricultores espafioles se
dedican al cultivo del olivar, que genera 32 millones
de jornales anuales.

El aceite de oliva es la grasa vegetal con mayor ex-
celencia, tanto por su calidad como por sus valores
nutricionales. Unos efectos beneficiosos que hacen
estimar que la demanda mundial siga en constante
crecimiento, por lo que el sector debe apostar por la
diferenciaciény la excelencia del producto.

Entre los valores de futuro del olivar esta su importan-
cia en la proteccién y conservacion de la biodiversi-
dady lalucha contra el cambio climatico. El olivo es un
cultivo que reduce las emisiones de gases de efecto
invernadero, aumenta la captura de carbono y ayuda a
reducir la erosidn y a frenar la desertificacion.

El olivar ofrece un enorme potencial en el desarrollo
de la economia circular y que gracias a la innovacion
y a la aplicaciéon de tecnologia se ha conseguido pro-
ducir energia a partir de la biomasa de los restos de
poda y orujillos, procesos que recibiran un impulso
econdmico con una linea especifica dentro del PRTR
(Registro Estatal de Emisiones y Fuentes Contaminan-
tes) y que ya cuentan también con un apoyo normativo
a iniciativa del MAPA, para el reconocimiento del orujo
de aceite de oliva como subproducto para la elabora-
cion de aceite de orujo de olivay el hueso de aceituna
como biomasa para la produccion de energia.

La nueva arquitectura ambiental, prevista en el Plan
Estratégico para la aplicacion de la Politica Agraria
Comun (PAC) en Espafia, que ha entrado en vigor en
2023, va a permitir fomentar este cultivo, que goza de
muchas de las caracteristicas mas respaldadas por
el nuevo planteamiento comunitario para las ayudas
a agricultores y ganaderos.

Se trata de valiosas aportaciones a la lucha contra
el cambio climatico, pero también de su potencial

LA NUEVA PAC IMPULSA EL FUTURO DEL ACEITE DE OLIVA

en la economia circular, puesto que permite la mi-
nimizacion de los residuos y un maximo aprovecha-
miento de subproductos, incluida la produccion de
energia eléctrica que disminuye nuestra dependen-
cia energética. Asimismo, existe un gran nicho de
posibilidades en torno a la energia a partir de la bio-
masa de los residuos de poda.

Todo ese conjunto de caracteristicas valiosas para
dar respuesta a los retos actuales hace que el olivar
sea un cultivo estratégico que debemos potenciar,
en palabras recientes del ministro de Agricultura,
Pescay Alimentacién, Luis Planas, quien ha también
considera “ que es muy importante tener en cuen-
ta los aspectos sociales tanto por su importancia
econdmica en el sistema agroalimentario espafiol,
donde supone una parte muy importante, el 6,5% de
nuestra produccion final agraria; como por su arrai-
go en latradicion, en la cultura, en el patrimonioy en
el paisaje de 15 de las 17 Comunidades Auténomas
que conforman nuestro pais”.

Tenemos la fortuna de disfrutar de este patrimonio
inigualable, pero también la responsabilidad de pro-
tegerlo y preservarlo para que siga formando parte
de nuestra historia, para que continte siendo uno
de los ingredientes protagonistas de la Dieta Medi-
terrdnea y para que siga configurando el paisaje de
gran parte del territorio de Espafa.

El Plan Estratégico Nacional para la aplicacién de
PAC en Espafia incluye una ayuda asociada al olivar
tradicional, para atender las necesidades particula-
res de este tipo de cultivo, porque encaja con los
nuevos reglamentos europeos y permite su conce-
sidn de manera directa al agricultor, reduciendo las
cargas administrativas.

El olivar tradicional necesita de apoyos especificos
para su supervivencia, ya que por sus particulares
condiciones tiene unos costes de produccidon muy
superiores al resto del sector. Por ello, la nueva PAC
supone una oportunidad excelente para el sector
olivarero, con un reparto de las ayudas mejor distri-
buido, en los que también figuran los tres ‘ecoes-
quemas’ que afectan al olivar, que consisten, por
un lado, en el mantenimiento de la biodiversidad de
las parcelas, el uso de cubiertas vegetales espontéa-
neas o sembradas, y la incorporacion de los restos
de poda triturada al suelo. El olivar tradicional en
pendiente recibird una ayuda adicional superior.

La agricultura de precision esta ya implantada en
buena parte del sector oleicola, con la utilizacién
de tecnologias como drones, informacion satelital
o “telegestion” de los cultivos y sistemas de pro-
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ducciony que ha permitido, entre otros logros, me-
jorar el sistema de trazabilidad y la calidad de los
productos, pero aun hay mucho camino por reco-
rrer en la innovacion, que abre alternativas impen-
sables hace afos.

La digitalizacion y la aplicacion de tecnologias y
medidas innovadoras en el tratamiento y gestién de
la informacion permiten incrementar la eficiencia
técnica, econdmica y ambiental de cada proceso.
En este sentido, las almazaras 4.0 son un modelo
en el que todo esta conectado, desde la entrada de
la aceituna hasta el contenido graso de los orujos
o los consumos de agua y electricidad; y que esta
basado en la informacion y el tratamiento de datos
que tienen que ser correctamente seleccionados,
capturados, elaborados y contextualizados y que
implica a todo el personal a lo largo de la cadena de
produccién.

Para apoyar e impulsar estos procesos de innova-
ciony que reflejan el indudable compromiso de éste
con un sector de gran tradicién y que es sefiero en
la produccién agraria espafola. En la que la digita-
lizacién y la innovacion son objetivos transversales
de la nueva Politica Agraria Comun (PAC), en la que
se aumenta hasta 75 millones de euros la dotacion
para apoyar proyectos innovadores de la Asociacién
Europea para la Innovacion en materia de producti-
vidad y sostenibilidad agricolas (AEI-Agri).

Desde Cooperativas Agroalimentarias de Espania,
declaran que “el futuro del olivar esta totalmente con-
dicionado por la disponibilidad de agua, tanto para el
buen desarrollo del cultivo en secano como en la su-
ficiencia de las dotaciones de agua de riego. La se-
quia que arrastramos durante estas ultimas campa-
fias a la que se han unido las elevadas temperaturas
durante los meses mas criticos en la formacién del
fruto el pasado afo, han provocado que la cosecha
que esté finalizando sea la més corta del siglo”.

Las empresas agrupadas en ANIERAC (Asociacién
Nacional de Industriales Envasadores y Refinadores
de Aceite) pusieron en el mercado 656,59 millones
de litros de aceites durante el afio 2022, cantidad un
1,78% inferior a la de 2021.

En los tres primeros meses de la campana 2022/2023
al aceite de oliva virgen extra alcanza los 31 millones
de litros, cantidad un 4,67% inferior a la de la cam-
pana pasada en este mismo periodo de tiempo. Del
aceite de oliva virgen se han puesto en el mercado
7,26 millones de litros frente a los 6,58 de la campana
2021/2022, lo que supone un ascenso del 10,30%. El
aceite de oliva “suave” alcanza los 26,91 millones de

La agricultura de precision esta ya
implantada en buena parte del sector

oleicola, con la utilizacion de tecnologias

como drones, informacion satelital o
"telegestion" de los cultivos y sistemas

de produccion y que ha permitido, entre

otros logros, mejorar el sistema de

trazabilidad y la calidad de los productos

litros, cifra muy similar a la de los tres primeros meses
de la campafia pasada, que fue de 26,77 millones de
litros. Por altimo, el aceite de oliva “intenso” con 8,58
millones de litros presenta un descenso de un 23,87%
frente a la de la anterior campafia. En este primer tri-
mestre el aceite de orujo asciende a los 4,52 millones
de litros, esto es un 1,46% mas que durante el mismo
periodo de la campanfa pasada.

El aceite de oliva en su conjunto ha experimentado
un ligero descenso en 2022. En cifras esto se tradu-
ce en unas ventas de 305,31 millones de litros du-
rante este afo frente a los 309,35 millones de litros
del afio pasado, es decir se ha producido un des-
censo del 1,31%. En el detalle del acumulado anual
de las diferentes calidades del aceite de oliva, el vir-
gen extra presenta 128 millones de litros, cantidad
superior en un 0,86% a la del 2021.

Las cifras acumuladas del “suave” y del “intenso”
ascienden a 109,44 y 39,98 millones de litros, lo que
supone un descenso de un 0,45% y un 13,83% res-
pectivamente frente al 2021. Por su parte, el aceite
de oliva virgen, con 27,84 millones de litros, presenta
una cantidad un 6,82% superior a la del afio anterior.

El aceite de orujo de oliva ascendi6 en 2022 a 18,30
millones de litros, un 16% mas qie en 2021. Por ulti-
mo, durante el 2022 se han dado salida a 332,96 mi-
llones de litros de aceites vegetales, 10,43 millones
de litros menos que en el 2021, lo que supone un
descenso del 3,04%.

Por su parte, los datos de ASOLIVA (Asociaciéon de
Exportadores de Aceites de Oliva), reflejan que la
evolucién de la exportacion espafiola en los Ultimos
30 afos ha sido espectacular. Hemos pasado de ex-
portar 150.000 toneladas a 1.150.000 toneladas. Y
en los aceites de oliva envasados hemos pasado de
45.000 toneladas a 400.000 toneladas.



El futuro del aceite de oliva esta garantizado si se
dan las condiciones para ello y desde las institucio-
nes publicas se trabaja para dar oportunidades a un
sector lider de nuestra agricultura. Su baja partici-
pacion en el consumo mundial de grasas vegetales
(en torno al 3%) invita a creer firmemente que el po-
tencial de crecimiento de consumo es elevado, te-
niendo en cuenta que hasta este momento se con-
sume todo lo que se produce a nivel internacional.

Si a esto unimos su ventaja diferencial frente a
otras grasas, por su calidad nutricional y sus efec-
tos beneficiosos para la salud demostrados por
numerosisimos estudios cientificos, resulta inevi-
table no considerarlo como un sector con avales
suficientes para seguir creciendo en el mercado
mundial.

No obstante, para que ese crecimiento se traduzca
en resultados favorables para el sector espafiol y for-
talecer nuestro liderazgo, es necesario que se traba-
je, y mucho, en mejorar la imagen internacional de
nuestros aceites, una vez que hemos superado los
retos de produccion y calidad. Para ello, las campa-
filas de promocion y posicionamiento en los merca-
dos que lidera la Interprofesional del sector, asi como
el desarrollo de mecanismos que garanticen esa
calidad y aporten fiabilidad y credibilidad a clientes
y consumidores, como supone por ejemplo la Certi-
ficacion de calidad promovida por el Patrimonio Co-
munal Olivarero, son absolutamente imprescindibles
para garantizar el futuro del sector.

La cocina espafiola puede presumir de una alta crea-
tividad elaborando diferentes platos con un toque
unico y especial, entre otras cosas porque tenemos
la suerte de que sea el aceite de oliva el que acom-
pafie, en gran medida, los platos de nuestra cocina
mediterranea.

Daniel Garcia Peinado, chef del AOVE y gourmet de la
seleccion espafiola de futbol, considera que “el AOVE
€s una grasa por excelencia e interviene en muchos
procesos metabdlicos del cuerpo, aparte de ser la
mejor grasa para cocinar dentro de la biodisponibi-
lidad del organismo, aporta numerosos beneficios
que otros ingredientes no tienen. Si nos fijamos bien
en la pirdmide nutricional de la Dieta Mediterranea,
el Aceite de oliva virgen extra esta justo en el medio,
fuente desde donde emanan los demas ingredientes
de nuestra despensa. Esto me hizo decidirme por el
producto estrella espaiol”.

LA NUEVA PAC IMPULSA EL FUTURO DEL ACEITE DE OLIVA

Para Rafa de Bedoya, jefe de cocina en el restaurante
Aleia de Barcelona con una estrella Michelin, “el aceite
de oliva virgen extra es un ingrediente indispensable en
nuestra despensa que nos aporta muchisima versatili-
dad para diferentes elaboraciones Cada aceite de oliva
virgen extra nos aporta diferentes matices que tenemos
que saber identificar para utilizar en una elaboracién u
otra, seria interesante dar a conocer los diferentes usos
que podemos darle a cada tipo de aceite”.

Este chef opina que el AOVE es una sefia de identi-
dad de nuestro pais, gastronomiay cultura. Debemos
de conocer mas este producto y profundizar sobre
las diferenciaciones de cada tipo de aceite. Tenemos
que ser embajadores de nuestra tierra y empezando
por conocer para poder dar valor a los productos de
nuestra tierra.

Por su parte, Paolo Casagrande, pieza clave del res-
taurante Lasarte, buque insignia de Martin Berasate-
gui en Barcelona, con tres estrellas Michelin, defien-
de que “ el aceite de oliva extra es un ingrediente que
a diferencia de muchos otros es verséatil y se puede
utilizar tanto en preparaciones dulces como saladas.
Va bien con carnes, pescados y verduras. Por lo tanto,
es un ingrediente imprescindible en mi cocina, versé-
til, y que da ese toque que caracteriza mis platos”.
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Los embutidos

José Luis Murcia
Periodista

Resumen: La pandemia ha permitido que el sector de embutidos y carnes procesadas se asiente entre los consumidores, gracias

a su facilidad de servicio, a su imagen de vanguardia y a su composicion cada vez méas saludable. Una tendencia que se consolida

a nivel mundial y que hace que el sector mire el futuro con optimismo. En todo caso, las preferencias de los consumidores apuntan
cada vez mas hacia la salud y la combinacién con ingredientes y productos vegetales.

Palabras clave: Embutidos, tendencia, consumo, mercados, salud.



cada vez méas hacia la salud y el bienestar del

consumidor, una situaciéon que se ha reforzado
tras la pandemia del Covid-19. Las empresas son
mas sensibles, en este caso, a comunicar los bene-
ficios de las proteinas y los nutrientes esenciales de
estos productos, tales como inmunidad, niveles sa-
ludables de oxigeno, reparacién muscular, energia y
porcentaje de grasa con relacién al musculo.

I a industria de embutidos se estd enfocando

Esta es, al menos, la conclusion a la que llega una de
las principales empresas internacionales de merca-
dotecnia agroalimentaria de Estados Unidos, Midan
Marketing, que asegura, en un informe reciente so-
bre el sector de embutidos, que otro de los puntos
clave en este momento es la tendencia al alza en las
ventas por comercio electrénico.

Se trata, seguln esta consultora, de otra consecuencia
directa de los cambios por la pandemia, incidiendo
en que esta siendo importante para todos los forma-
tos comerciales, incluido el comercio minorista espe-
cializado, obligado a adaptarse para atender y servir
pedidos que llegan via electronica. Una situacion que
también afecta a las cadenas de supermercados e hi-
permercados, sobre todo en la necesidad de afinary
reforzar la logistica para este servicio.

Las empresas, segun Midan, han establecido sus ob-
jetivos en la generacion millennials, ya que muchos
de ellos son hijos de la multiculturalidad y les en-
canta el ensamblaje entre las tradiciones del pais de
origen de sus familias, una realidad muy relevante en
Estados Unidos, pero también cada vez mas en los
paises europeos.

También es tendencia el creciente interés por las
proteinas alternativas, no solo vegetales sino aque-
llas que mezclan carne con verduras y hortalizas, con
habitos cada vez més generalizados hacia el consu-
mo de embutidos mas saludables, combinados con
alimentos de origen vegetal.

LOS EMBUTIDOS APUESTAN POR LA SALUD

Los consumidores insisten, cada vez mas, en el con-
cepto sostenibilidad, un paraguas que no solo recoge
los productos organicos o naturales, sino que englo-
ba asuntos como el cambio climatico, las emisiones
de gases de efecto invernadero, el bienestar animal,
la huella de carbono, la transparencia del mercado y
la composiciéon del producto y el desperdicio cero.
Todos ellos, retos al que las empresas se enfrentan
con demandan claras del consumidor.

La mayor parte la demanda se orienta en la actuali-
dad hacia productos mas populares y de mejor pre-
cio. La presion inflacionista conduce a las clases po-
pulares a optar por embutidos y procesados carnicos
con precios moderados y es ahi donde surge un im-
portante nicho de mercado.

ALTAS PROTEINAS MUY DEMANDADAS

La publicacion hongkongnesa www.greenqueen.com.
hk, repasa las predicciones para el futuro de las altas
proteinas en las que mezcla las tendencias de embuti-
dos a base de plantas con otros carnicos y las tenden-
cias, cada vez mas amplias, de los flexitarianos.

La conclusién es que los productos de mezcla estan
en boga. Se trata de elaboraciones casi de laborato-
rio donde se controla la grasa animal, la carne como
tal y las plantas basadas en el sabor de la carne, una
tendencia que enlaza claramente con las tendencias
flexitarianas en las que los consumidores abogan
durante la semana por productos veganos o vegeta-
rianos y los fines de semana se pasan al consumo
de carnes y procesados carnicos, con gran atraccion
hacia hamburguesas y perritos calientes.

Otra tendencia importante en hamburguesas, nug-
gets y lonchas de embutidos se centra en sabores
ligados a la diversidad con raices camboyanas, filipi-
nas, nigerianas o dominicanas, entre otras. Son altas
proteinas conjugadas con el buen hacer de otras cul-
turas. El impacto de comidas y snacks en los bares,

Los productos de mezcla estan en boga. Se trata de elaboraciones casi
de laboratorio donde se controla la grasa animal, la carne como taly

las plantas basadas en el sabor de la carne, una tendencia que enlaza
claramente con las tendencias flexitarianas en las que los consumidores
abogan durante la semana por productos veganos o vegetarianos y los
fines de semana se pasan al consumo de carnes y procesados carnicos,
con gran atraccion hacia hamburguesas y perritos calientes
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Consumo en hogares de embutidos en Espaiia (datos de 2021)

VOLUMEN VALOR CONSUMO PER
(MILES DE KILOS) (MILES EUROS) CAPITA (KILOS)
CHORIZOS 44.140 415.629 0,95
CHORIZO IBERICO 5.188 68.108 0,11
CHORIZO NORMAL 38.952 347.521 0,84
CHORIZO DE PAVO 975 11.851 0,02
CHORIZO DE CERDO 42.806 399.834 0,92
SALCHICHON/SALAMI 19.091 189.357 0,41
SALCHICHON DE PAVO 983 12.014 0,02
SALCHICHON DE CERD 17.986 175.780 0,39
FUET/LONGANIZAS 30.465 319.396 0,66
FUET/LONGANIZA PAVO 1.577 18.449 0,03
FUET/LONGANIZA CERDO 28.637 295.412 0,62
OTROS PROD.CURADOS 15.350 170.795 0,33
OTROS PROD.CURAD.CORTE 5.767 64.456 0,12
OTROS PROD.CURAD.ENVASADOS 9.683 106.338 0,21
SALCHICHAS 65.690 238.860 1,42
JAMON COCIDO 54.282 498.716 1,17
JAMON COC.SIN SAL 2.681 27.473 0,06
PALETA COCIDA 1.401 13.723 0,03
FIAMBRES 112.448 825.085 2,43
PAVO 56.719 467.280 1,23
POLLO 4.494 41.154 0,10
PROD.A BASE SANGRE 3.133 16.832 0,07
MORCILLA 2.899 15.682 0,06
FOIE-GRAS Y PATES 14.627 143.477 0,32
COCIDOS Y OTROS 27.939 236.125 0,60
COCIDOS Y OTROS CORTE 5.831 49.556 0,13
COCIDOS Y OTROS ENVASADOS 22.108 186.5669 0,48
COCIDOS DE PAVO 910 9.020 0,02
COCIDOS DE CERDO 26.245 219.458 0,57

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

incluidos los de comida rapida, con productos cada
vez mas saludables son también objeto de estudio,
ademas de productos sustitutivos de la carne pro-
cesada a base de productos veggies. Los productos
animales procesados procedentes de laboratorio son
ya una realidad y estan pendientes de la aprobacion
del USDA norteamericano, que no tardara en darla.

En cuanto a los datos de consumo de embutidos en
Espafia, los datos anuales completos mas recientes,
relativos a 2021, reflejan, segun el Ministerio de Agri-
cultura, que la mayor demanda siguen centrandose
en los productos mas clasicos: salchichas, chorizo,
salchichén/salami y fiambres cocidos, con una pre-
sencia mayoritaria en los mercados de productos en-
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vasados (por la mayor cuota de mercado de las stper
e hipermercados), aunque ello es compatible con una
tendencia creciente en muchos segmentos de con-
sumo hacia los embutidos y fiambres comprados al
corte, por su mayor frescura y sabor; hasta el punto
de que hay en Espafa una gran demanda de profesio-
nales charcuteros para responder a esta demanda.

LA ENORME POPULARIDAD
DE LAS SALCHICHAS

Las salchichas, en todas sus formas, aunque con
la vitola de la popularidad de los recurrentes perri-
tos calientes (hot dog) o salchichas de Frankfurt,
suponen un importante negocio en todo el mundo
y, claro est4, sobre todo en los Estados Unidos, el
pais que las ha encumbrado, aunque su origen sea
aleman. Tan es asi que los norteamericanos gasta-
ron en 2022 un total de 6.225 millones de euros en
este tipo de embutidos solo en los supermercados
nacionales.

¢Pero qué es exactamente un hot dog? La popular
salchicha americana es una porcion de carne cura-
day cocinada, generalmente cocida, de cerdo, vacu-
no, pollo o pavo, o una combinacién de dos o mas
de ellas con el pollo como ingrediente. Ademas de
la carne se incluyen otros ingredientes como agua,
especias, ajo, sal, azucar, mostaza, cilantro y pimien-
ta blanca.

Las salchichas de Frankfurt o perritos calientes da-
tan de 1487 en el corazén de esta ciudad bafada
por el rio Meno. Los migrantes de origen aleman
que llegaron a Estados Unidos hicieron popular
este producto a partir de 1860 y fue un comercian-
te llamado Charles Feltman, de origen germano,
quien desde su panaderia logré vender 3.684 uni-
dades en su primer afo de oferta. La exposicion
de Columbia, en 1893 en Chicago, supuso el lan-
zamiento de las populares salchichas, que se po-
pularizaron en bares como el San Luis, propiedad
de migrante aleman Chris Von de Ahe, durante los
partidos de béisbol.

Las tendencias en consumo en los Estados Unidos
indican que las familias con menos recursos eco-
némicos comen una gran cantidad de salchichas
en el desayuno, mientras que las de mayor renta
reparten su consumo entre el desayuno y la cena,
con mayor incidencia entre las més jovenes. El ma-
yor gasto por ciudades se da en Los Angeles con
mas de 140 millones de euros, seguida de Nueva
York con 120 millones y Chicago con 94 millones
de euros. Nuevos sabores como cajun, teriyaki, pi-
cante, estilo italiano con tomate, ajo y romero, bar-

En cuanto a los datos de consumo de

embutidos en Espaiia, los datos anuales

completos mas recientes, relativos a
2021, reflejan, segun el Ministerio de
Agricultura, que la mayor demanda
siguen centrandose en los productos
mas clasicos: salchichas, chorizo,
salchichén/salami y fiambres cocidos,
con una presencia mayoritaria en los
mercados de productos envasados

bacoa o con miel y aziicar de cafia figuran entre las
novedades.

GUIA INTERNACIONAL DE SALCHICHAS

Hay mas especialidades salchicheras que paises en
el mundo, pero quizds sea el momento de apuntar
algunas de las més importantes. Frescas, cocidas o
curadas son legion:

Andouille es una de las salchichas francesas mas
conocidas universalmente. Estd compuesta de intes-
tinos y estbmago. Es también popular, por su origen,



en la cocina cajun donde se elabora con carne de
cerdo, pimienta, ajo, cebolla, vino y especias. La an-
douille tradicional es muy especiada.

Bangers es originaria de Reino Unido y esté prepa-
rada con carne y cereales. Puede venderse fresca o
precocida.

Berliner, de origen aleman, es una salchicha grande
y curada de cerdo y vacuno con sal y azdcar como
condimentos principales y presentada en rulo o para
cortar.

Bolonia es una salchicha italiana curada de vacunoy
cerdo, finamente cortada, similar a las de Frankfurty
servida en anillos, rollos o para cortar. Tiene diferen-
tes diametros y se presenta cocida.

Boterhamworst, de origen holandés, esta elabora-
da con ternera y cerdo finamente cortados y mezcla-
dos con grasa de cerdo y condimentos. Esta cocida
y ahumada.

Bratwurst, de inspiracion alemana, esta elaborada
con cerdo o con cerdo y vacuno, muy especiaday sa-
zonada, con pimienta, salvia y nuez moscada. Puede
encontrarse fresca o cocida y siempre va ahumada.

Braunschweiger es una salchicha elaborada en Ale-
mania con higado que contiene, ademas, un minimo
de un 30% de carne de cerdo, vacuno o higado de ter-
nera. Puede ser ahumada o cocida y contener entre
sus ingredientes carne ahumada también.

Cervelat, salchicha suiza ligeramente ahumada y
medio curada. Es conocida popularmente como sal-
chicha de verano.

Chorizo es uno de los embutidos espafioles mas
conocidos universalmente. Puede venderse fresco,
curado o cocido. Es altamente especiado con pimen-
ton, dulce o picante, y ajo y es elaborado con carne
de cerdo.

Frankfurts, de Alemania, es una combinacién de
vacuno y cerdo o solo de vacuno curada, ahumada
y cocida. En su especiado se incluyen el cilantro, el
ajo, los granos de mostaza, la nuez moscada, la sal,
el azucar y la pimienta blanca. Las palabras frank-
furter, wiener o hot dog son claramente intercam-
biables.

Kielbasa es una salchicha enorme de cerdo con algo
de carne de vacuno, altamente especiada y sazonada
con ajo. Es conocida universalmente como la salchi-
cha polaca. Es cocida y ahumada.

LOS EMBUTIDOS APUESTAN POR LA SALUD

Linguiga es la tipica salchicha de Portugal. Elabora-
da con carne de cerdo y sazonada con ajo, pimienta,
cominoy, en ocasiones, canela. Es una salchicha co-
cida que se pone en salmuera con vinagre para en-
curtir antes de proceder al relleno de la tripa.

Bolonia libanesa es una salchicha semicurada, de
origen estadounidense y raices libanesas, que se ela-
bora en Pennsylvania con buey troceado, ligeramen-
te ahumada, de gusto picante y apariencia oscura.

Mortadela es una salchicha italiana compuesta de
carne curada de cerdo y ternera a la que se afiade
porciones de grasa. Esta ligeramente especiada con
ajo, nuez moscada y cilantro. Se presenta embutida
en un didmetro muy grueso.

Salami es una salchicha curada, a veces muy espe-
ciada y aromas de fermentacion. Esta hecha con car-
ne de buey y cerdo y sazonada con ajo, sal, pimienta
y azucar. Es ahumada y cocida.

Viena es una version muy parecida a la salchicha de
Frankfurt. Puede ser cocinada y/o ahumada.

Weisswurst, de origen aleman, como indica su nom-
bre en lengua alemana es una salchicha blanca ela-
borada con carne de cerdo y ternera, medianamente
especiada, y que puede servirse fresca o cocida.
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DENOMINACIONES DE CALIDAD
DIFERENCIADA EN ESPANA

Los embutidos y procesados carnicos no solo triun-
fan en Espafa por su calidad, que la tienen y a rau-
dales, sino por su posicionamiento certificado de
productos que vienen avalados por denominacién
de origen o indicacion geografica protegida, ademas
del prestigio afiadido que le otorgan los consumido-
res con su confianza. Estos son los embutidos reco-
nocidos en Espafia por denominaciones de calidad
diferenciada:

IGP Botillo del Bierzo cuya elaboracién comprende
38 términos municipales que conforman la comarca
de El Bierzo, entre los que se encuentran Ponferrada,
Cacabelos y Villafranca del Bierzo, y dos municipios
de Laciana, en la provincia de Leén. Es un producto
carnico embutido en el ciego del animal y elabora-
do con costillas, rabo de cerdo y magro, aunque se
afiaden en ocasiones lengua, carrillera, paleta y es-
pinazo. Van ahumados y adobados. Un total de 9 em-
presas elaboran anualmente cerca de 300.000 kilos
de este producto.

IGP Cecina de Ledn incluye todos los municipios de
esta provincia. La cecina proviene de la curacion de
los cuartos traseros de ganado vacuno, preferente-
mente de las razas arraigadas en la region. Las piezas
se ahuman con lefa de roble hasta que siete meses
después son saladas. Tienen un peso de entre tres 'y
cinco kilos. Las 21 empresas inscritas comercializan
93.000 piezas certificadas.

IGP Chosco de Tineo es un embutido que se elabo-
ra en los municipios de Tineo, Allende, Belmonte de
Miranda, Cangas de Narcea, Salas, Somiedo, Valdés
y Villalén en Asturias. Se presenta crudo, curado y
ahumado en ciego de cerdo. El 80% como minimo es
cabecera de lomoy 15% lengua, sal, pimentén y ajo.
Tiene sabor agridulce con un suave toque ahumado.
Hay 8 industrias elaboradoras.

IGP Chorizo de Cantimpalos comprende un éarea
geogréafica de 64 municipios de la provincia de Se-
govia. Es un embutido elaborado con carne de cer-
do alimentado con cebada y un area de produccion
en torno a los mil metros de altitud. Porta un 70% de
magro de cerdo, un 26% de tocino, ademas de sal,
pimentdn, ajo y orégano. Puede consumirse crudo,
frito o cocido. Hay inscritas 6 granjas y 19 empresas
carnicas que comercializan 1,5 millones de kilos de
chorizos.

IGP Chorizo Riojano se elabora en toda la Comuni-
dad Auténoma de La Rioja. En su aroma sobresalen
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el ajo y el pimentén y se presenta en forma de sarta
o herradura. Hay 6 empresas registradas que comer-
cializan cerca de 1,5 millones de piezas.

IGP Embutido de Requena comprende la elabora-
cion de diversos embutidos elaborados en el térmi-
no municipal de esta localidad valenciana. Son sal-
chichon, chorizo, perro, longaniza, morcilla, giena y
sobrasada. Hay un total de 11 empresas comerciali-
zadoras.

IGP Lacon Gallego abarca toda la Comunidad Au-
tbnoma de Galicia. Se produce a partir de las razas
celta, large White, landrace, duroc y sus cruces. Son
animales alimentados con cereales, bellotas, casta-
fas y tubérculos. Hay inscritas 191 explotaciones y
8 industrias carnicas y comercializan 1.550 piezas
anualmente,

IGP Salchichén de Vic incluye toda la comarca de
Osona en produccién, mientras la elaboracion se
centra en la Plana de Vic, provincia de Barcelona. Es
elaborado con carnes magras por seis empresas que
comercializan anualmente alrededor de medio millén
de piezas, con un peso aproximado total de 200.000
kilogramos.

IGP Sobrasada de Mallorca con un area de produc-
cién que comprende toda la isla. Se utilizan magro y
tocino con pimentén, sal y especias. Hay dos varie-
dades, una de ellas, superior, elaborada con cerdo
negro de raza mallorquina. Hay 19 empresas elabora-
doras que producen mas de dos millones de kilos.
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Almodévar

unque la cocina espafola es el resultado de

multiples influencias culturales como la punica,

romana, visigoda, europea y americana, en la
trabajosa construccién de su andamiaje concurre ade-
mas la fructifera circunstancia de una convivencia, mas
0 menos armoniosa y durante nada menos que cerca
de ocho centurias, de los habitos, usos y costumbres
condumiarios de los tres grandes recetarios que se co-
rresponden con las otras tantas culturas alimentarias y
gastronémicas de las religiones cristiana, judia y musul-
mana.

Asi, durante ese inmenso periodo que formalmente co-
nocemos como Edad Media, que para el caso espafiol
abarca desde el inicio de la conquista de la peninsu-
la ibérica que se inicia en abril de 711 tras el desem-
barco de las tropas al mando del militar bereber Térig
ibn Ziyad en Gibraltar y que concluira con la toma de
Granada y la anexion del Reino nazari a la Corona de
Castilla por los Reyes Catolicos, en enero de 1492, se
ira gestando una auténtica koiné coquinaria en la que
cada una de las cocinas aportan interesantisimos ele-
mentos a las otras para asentar finalmente un fogoén
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comunitario en la que serd muy dificil deslindar orige-
nesy preminencias.

SEFARAD D AS ADAFINZ

Los judios espafoles fueron llamados sefarditas en ra-
z6n de un topénimo que aparece solo una vez en los tex-
tos biblicos, concretamente en el Libro de Abdias,y que
remite a la peninsula ibérica. Aunque no es posible pre-
cisar el primer contacto de este pueblo con aquello que
con los siglos llegaria a ser Espania, algunos estudiosos
asocian el pais biblico de Tarsis con la civilizaciéon de
Tartessos que se desarrollé en el triAngulo que hoy for-
man las provincias de Huelva, Cadiz, Sevilla y Badajoz.

De ser eso cierto, los contactos de judios y “espafnoles”
se remontarian a los tiempos del reinado de Salomén,
entre los aflos 965 y 928 a.C. por lo que estariamos ante
la primera cocina de base religiosa en el territorio his-
pano. En todo caso, si que sabemos con certeza que
cuando se publicé el edicto de su expulsién en 1492,y
atendiendo a los estudios de la Federaciéon de Comuni-
dades Judias en Espafia, el colectivo estaria constituido
por entre cuarenta mil y cincuenta mil personas.

De las tres cocinas “del Libro”, la judia es, con mucho, la
mas condicionada por los preceptos religiosos. En el Le-
vitico se explicitan multitud de prohibiciones, como, por
ejemplo: “Todo animal de casco partido y pezufia hendi-
da y que no rumie lo comeréis, pero no comeréis los que
sélo rumian o solo tienen partida la pezufia”. Asi, los ju-
dios no pueden probar conejo o liebre, por ser rumiantes
sin la pezufia partida; ni jabalies, camellos o caballos, que
tienen la pezufia partida, pero no son rumiantes.

En lo que se refiere a los peces, de mar o de rio, sélo pue-
den comerse aquellos que tengan aletas y escamas, al
tiempo que se excluyen todos los moluscos y crustaceos.

Otros dos preceptos que condicionan fuertemente la
coquinaria hebrea son la prohibicion de comer la san-

gre de los animales y guisarlos en la leche de su madre,
lo que, entre otras cosas, implica tener que dejar pasar
varias horas entre una comida de carne y la ingestion
de un producto lacteo, y la necesidad de disponer en
el hogar de un doble juego de vajilla y cuberteria, para
separar los destinados a la carne y los utilizados para
cualquier receta que incluya leche.

La cocina espafiola tradicional e identitaria es tributaria
de bastantes platos judios, entre los que cabe citar el
pisto manchego primitivo (es decir, sin tomate ni pimien-
to, que para eso habria que esperar al descubrimiento
de América), las berenjenas en varias elaboraciones,
especialmente con queso, o los pescados rellenos que
ellos llaman idish, pero lo mas sustancial de esa contri-
bucidn al recetario hispano, sin duda, es la olla medie-
val, renacentista y barroca, y todos los cocidos que han
llegado intactos a las mesas de nuestros dias.

Mas que probablemente, la olla podrida y el cocido tie-
nen su antecedente en la adafina, cuya invencion miti-
ca algunos atribuyen a santa Ana, la madre de la Virgen
Maria, y que los hebreos preparaban a partir de la tarde
del viernes, para celebrar la fiesta semanal del shabbat
en la que no pueden tener contacto con el fuego.

En su version de pompa y circunstancia, la olla judia se
hacia con garbanzos, fideos, cordero, ternera, pollo, ver-
duras y huevos duros. Como después ocurriria con la olla
podrida y el cocido, la adafina era una comida completa
que se servia en tres vuelcos: una sopa preparada con el
caldo; un plato de garbanzos y verduras, adornado con los
huevos duros partidos en mitad; y un tercero de carnes.

Otros platos sefieros de la cocina sefardi fueron los
fartalejos, de queso fresco, huevo duro, hierbabuena
y mejorana; la hodra o sopa de las siete verduras; la
orisa, guiso de cordero con cebolla, ajos, huevos du-
ros, pimenton de foras y azdcar moreno; o el pescado
cocho, mero frito con ajos, fioras, cilantro y cominos,
acompafado de habas cocidas.

La cocina espainola tradicional e identitaria es tributaria de bastantes platos
judios, entre los que cabe citar el pisto manchego primitivo (es decir, sin tomate
ni pimiento, que para eso habria que esperar al descubrimiento de América), las
berenjenas en varias elaboraciones, especialmente con queso, o los pescados
rellenos que ellos llaman idish, pero lo mas sustancial de esa contribucion al
recetario hispano, sin duda, es la olla medieval, renacentista y barroca, y todos
los cocidos que han llegado intactos a las mesas de nuestros dias
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Tras la orden de expulsion, los judios conversos, llama-
dos despectivamente “marranos”, se esforzaban para
demostrar su nueva fe catdlica sustituyendo la carne
de cordero o ternera en su adafina, por carne y embuti-
dos de cerdo, con atencion especial a la morcilla, cuyo
consumo infringia un doble precepto mosaico, por es-
tar hecha a base de cerdo y de sangre, alimentos rigu-
rosamente prohibidos. De ahi quiza, que, embuchados,
hayan llegado hasta el presente en la expresién “que
te den morcillas”, aunque otras fuentes apunten a la
costumbre de dejarlas a disposicion de los perros ca-
llejeros, debidamente mezcladas con estricnina, para
combuatir las ciclicas epidemias de rabia.

La culinaria de la poblacién cristiana, inicialmente so-
metida por la invasion musulmana y progresivamente
victoriosa frente a la ocupacién, tuvo siempre la doble
faz del misero yantar para la inmensa mayoria del pue-
blo campesino y artesano, frente a la obscena opulen-
cia del legendario banquete medieval.

El grueso de la poblacién cristiana de la época comia
un bocado antes del alba y del comienzo de la faena,
un tentempié como almuerzo a pie de labor y algo pa-
recido a una cena formal cerca del anochecer. La base
este escualido régimen dietético era siempre el pan,
hasta el punto de que llegé a ser sinbnimo de cualquier
alimento o festin. Los humildes lo comian de pésima
calidad y cuando podian. Normalmente, la harina de
trigo, mezclada con la de cebada o centeno, se molia a
mano por lo cual tenia gran cantidad de salvado. Pero,
habitualmente, el pan se sustituia por tortas o gachas
de cebada, mijo, alforfén, y se acompafiaba de potajes
a base de harina de legumbres como habas, guisantes
y lentejas. El humilde yantar siempre se acompanaba
de vino aguado, considerado también como alimento.

Otra alternativa comun eran los potajes de farro, prepa-
rados con cebada a medio moler, que, tras ser cernida y
remojada, se cocia en un caldo ilustrado por algun trozo
de tocino o de tasajo de cabra; los formigos, que consis-
tian en una especie de migas a base de sémola de trigo
0 miga de pan, muy similares al arabe “alcuzcuz”, a las
que cuando se podia se las acompafiaba con torreznos o
tocino frito; el avenate, a base de harina de avenay leche
de almendras; el ordinate, de harina de cebada, almen-
dras crudas y alguna carne de despojos; y las talvinas, de
harina de trigo, cuscurros de pan frito y almendras fritas.

Las legumbres ocupaban el segundo lugar en el cotidia-
no yantar. Los mas humildes comian lentejas y arvejas.
Con garbanzos y habas, méas que guisos se hacian pan

y gachas, aunque los primeros se popularizaron con la
eclosion de la olla, heredera, como se dijo, de la adafina
judia. No obstante, la cocina de legumbres también formé
parte importante de la cocina conventual y de los menus
de abstinencia en todos los tramos del escalafon social.

El consumo de arroz, cocido en caldo de carne o en le-
che de cabra u oveja, se extendio a partir de las pestes
y hambrunas del siglo XIV, aunque bastante antes ya
formaba parte de los recetarios arabes y judios, cuya
influencia siempre fue notoria en los reinos cristianos.

Respecto a las hortalizas, se comian mucho mas por obli-
gacion que por devocidn, ya que, ademas de ser conside-
radas por la ciencia médica oficial como indigestas y “de
poco mantenimiento”, habia pocas y mal seleccionadas.
Algunas, hace tiempo que desaparecieron de los cam-
pos y huertas, como la oruga, una crucifera de sabor pi-
cante con la que se hacian varios tipos de sopas. No obs-
tante, la necesidad obliga, cebollas, ajos, coles, nabos,
zanahorias, bledos y berzas estuvieron siempre presen-
tes en los pucheros y potajes de los desheredados. Papel
muy destacado tuvo la berenjena, que junto al cordero se
constituyd en el nexo comun a las tres culturas culinarias.
También habia guisos especificos de temporada, como
el higate, que se preparaba con higos y brevas.

La carne fue un raro y hasta desconocido exotismo
para campesinos, siervos y otros grupos desampara-
dos que a lo mas que les era dado acceder era a tasa-
jos (carne seca'y ahumada de ovino o de vaca vieja) y a
la porcién mas innoble de la matanza del cerdo: menu-
dos, tocino de mala calidad y unto, tocino enranciado,
para aderezar guisos y potajes.

Pescado fresco, excepto en la costa, se comia poco de-
bido a la dificultad de conservarlo y transportarlo, pero
como su demanda era mucha a partir del momento en
que la Iglesia impuso la cuaresma de cuarenta dias y
un sinnimero de jornadas de abstinencia, se recurrid
al cecial o seco y salado, del que por supuesto habia
muchas categorias y calidades. Ademas del muy ca-
t6lico bacalao, se hacian ceciales de congrio, de pes-
cada, de la quijotesca truchuela, de atun, de cazén, de
pulpo para consumo de arrieros y muleros, de melva,
subespecie del atun, de sardina o de lija.

Frente al estado de continua emergencia alimenticia
del campesinado, nobles, caballeros y clero, se regala-
ban con fastuosos banquetes. Los excesos en la mesa
eran tales que ya en el siglo Xlll constan peticiones
orientadas a limitarlos en alguna medida.
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El consumo de arroz, cocido en caldo
de carne o en leche de cabra u oveja,
se extendio a partir de las pestes y
hambrunas del siglo XIV, aunque bastante
antes ya formaba parte de los recetarios
arabes y judios, cuya influencia siempre
fue notoria en los reinos cristianos

Aliniciativa del rey Alfonso X, las Cortes, reunidas en Valla-
dolid en 1258, recogen la indicacién de que los sefores
limiten sus pitanzas a dos carnes en la comida y una en
la cena; es decir, tres fuentes diarias y a otras tantas en
pescados de vigilia; mas caza y marisco aparte. Verdade-
ramente aturdidor en un contexto en el que la mayoria de
la poblacion probaba la carne una o dos veces al afio.

Del cerdo se hacian potentes embutidos; chorizos y
morcillas que nunca faltaban en las despensas de los
noblesy prelados. También se comia jamoén, pero la car-
ne que marcaba de manera mas indeleble la distancia
entre clases era la caza. Los nobles y poderosos man-
tuvieron el privilegio del arte cinegético, como un ejerci-
cio preparatorio e imprescindible para la formacién bé-
lica que les era consustancial. De hecho, entre guerras
constituia la casi Unica actividad de la clase alta.

Carnero y cabrito se preparaban en potaje, en adobo,
con tocino o con higadillos de ave, aunque a veces la
complejidad del guiso era extraordinaria, de lo que es
buen ejemplo la lebrada o potaje de juntada, que con-
sistia en hacer una liebre asandola en primer lugar,
sofriéndola después y guisdndola finalmente con ce-
bolla, higados, almendras y huevos.

Entre las estrellas culinarias de las clase dominantes,
Ruperto de Nola, Robert de Noia o0 mestre Robert, en
su libro Art de Coch publicado por primera vez en 1520
y sin duda el mas influyente en el gusto aristocratico
de su tiempo, cita solo tres platos: “...de cuantos man-
Jjares hay en el mundo son la flor estos tres y mas prin-
cipales, y son éstos: Salsa de pavo, Mirraustre y Manjar
blanco, las cuales deben ser coronadas de una corona
real cada una por si, porque comunmente son la flor
de todas las otras y primeramente de la salsa comun”.

Por lo que se refiere a la dulceria, formaba parte sus-
tancial y protagonista del banquete y se agrupaba en
cuatro grandes apartados: dulces de frutas; sopas o
cremas dulces; frutas de sartén; y dulces de queso.

Capitulo aparte en el periodo lo constituye la casque-
ria. La tan hispana cultura culinaria de los despojos
podria pensarse limitada a las mesas humildes, pero
en realidad de la misma participaron todos los esta-
mentos sociales, debido en gran parte al privilegio,
castellano y leonés de una abstinencia atenuada para
los sabados. Este curioso relajo del precepto religioso
permitia comer la llamada grosura (algo asi como car-
ne de segunda, que incluia despojos de toda indole)
los sdbados (de alli nombres como el sabadiego astu-
riano) y de ello se beneficiaban especialmente los que
podian comer habitualmente carne.

Esta circunstancia abrié las puertas a un amplio receta-
rio en este campo. Con manos de ternera se hacia una
gelatina llamada hiladea, y, con manos de carnero, un po-
taje aderezado con salsa de almendras, jengibre y azUcar.
Con cabrito se preparaban la gastronada dorada, a base
de cabezasy asaduras, garbanzos, huevos y especias; las
rorolas, fritura de higados, pan, huevos, queso y especias
adiscrecion,y el frejunate, mezcla de asaduras de cabrito
y carnero, con cebollas, tocino, migajon de pan empapa-
do envinagre y remate de huevos escalfados.

LA GENEROSA HERENCIA MUSULMANA
Y ANDALUSI

Los conquistadores musulmanes de la peninsula asu-
mieron los avances de la agricultura romana y ademas
emprendieron, casi inmediatamente, la tarea de su mo-
dernizacién y puesta al dia mediante sistemas de irriga-
cién que hicieron fértiles los pdramos y brezales. Plan-
taron higueras, granados (de los que llegaron a existir
once variedades), limoneros, naranjos acidos (la naranja
dulce que hoy tomamos no llegaria hasta el siglo XVI),
palmera datilera, cerezos, manzanos y perales, pero la
base de la alimentacion en general, y casi exclusiva para
los estamentos populares, siguieron siendo los cereales
(trigo, cebada, avena, sorgo y centeno en zonas frias),
razon por la cual cualquier episodio de mala cosecha o
pérdida de la misma devenia en carestias y hambrunas.

También se cultivaban y consumian abundantemente
(quienes podian) legumbres, como garbanzos, lentejas
y altramuces, y una gran variedad de hortalizas: pue-
rros, esparragos, berenjenas, calabazas, acelgas, zana-
horias, alcachofas o varios tipos de lechuga y escarola.

Respecto a las carnes, aquellos pocos que las tenian a
su alcance, debian respetar lo escrito en el Coran: “Os
estan prohibidos para comer los animales muertos, la
sangre, la carne de cerdo, y todo animal, que se haya
sacrificado a otro que a Dios; y todo animal ahogado,
y que haya sido muerto de golpe, caida, o herida de
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cuerno, y los que hayan sido presa de una fiera, con
excepcion de aquellos, que, cogiéndolos aun vivos, los
mataseis vosotros mismos, por una sangria”.

Asi, y a diferencia de los preceptos judios antes men-
cionados, la norma no afectaba tanto a las especies
animales, a excepcién por supuesto del cerdo, como
a la forma del sacrificio que, por su variedad y exten-
sion, acabara convirtiéndose en ritual. De entre todas
las carnes, la estrella, era y sigue siendo en los paises
arabes, el cordero, que se preparaba en un sinnamero
de recetas y presentaciones.

El aceite de oliva, ante esta prohibicion coranica de
consumir manteca o grasa de cerdo, fue siempre pro-
tagonista de las elaboraciones culinarias. Se producia
y comercializaba en tres tipos o calidades. Las aceitu-
nas se curabany alinaban para comerlas solas o como
aderezo en los guisos.

La cocina de Al-Andalus compone un variado recetario
que en la mayoria de los casos influyd y se vio influida por
las cocinas cristiana y judia con las convivié durante si-
glos. Los que tenian acceso a la carne, solian degustar
la altamandrria, un picado de pollo, gallina, paloma y pa-
jaros, que se cocia con arroz y se aderezaba con varias
especias; el cordero con huevos; la kubba, de carne de
cordero deshuesada, picada y macerada, con la que se
amasaba una pasta que se servia con distintas guarnicio-
nes; la atriyya, carne de cordero cocida con cebolla, acei-
te, fideos finos, cilantro seco, pimienta, canela y jengibre;
o el plato que menciona el erudito persa Al-Razi a base de
jarrete de ternera, cocido con cebolla, ajos, apio, cilantro,
perejil, azafrdn, ramas de canela y hojas de hierbabuena.

Platos comunes a todas las categorias sociales, aun-
que con variantes ricas y pobres al modo de la olla

cristiana, eran la harisa, con harina de trigo u otro
cereal y gallina deshuesada; la sajina, una suerte de
gachas de harina en la que se cocian verduras; el
alcuzcuz, pasta de harina y miel que se amasaba en
granitos redondos y se cocia al vapor de agua.

Pescado se comia poco, fresco en la costa y en sala-
z6n en el interior, aunque fue muy popular un aperiti-
vo a base de una pasta preparada de forma similar al
mencionado kubba de carne, o el almidonado, pesca-
do picado en forma de albondigas con pimienta, cilan-
tro seco y canela, rebozado de harina de trigo y frito
en aceite de oliva.

Los pobres, pertinaces mas que en sus gustos en
sus escasisimas posibilidades a lo largo de los siglos
y, en general, ajenos a los cambios de usos y cos-
tumbres gastrondmicas, se aferraban a las gachas
de harina de lo que hubiera: cereales y legumbres,
acompafadas de hortalizas o trozos de casqueria
ajena al cerdo, aunque de vez en cuando se permi-
tian algunas gollerias como las zanahorias que figu-
ran en el recetario Fadélat al-Jiwan/ La virtud de la
mesa, del jurista, poeta y gastrobnomo murciano Ibn
Razin, cocidas en aceite de oliva, molla de pan em-
papada en vinagre, ajo tostado, alcaravea y mostaza
en grano.

Con todo, la mas notable aportacién de la cocina mu-
sulmana a la hispana fue el método de procesamien-
to y conservacion de los alimentos que consiste en el
precocinado dentro de un caldo de vinagre, aceite de
oliva frito y vino, aderezado con laurel y pimienta en
grano, que recibe el nombre de escabeche; una voz
que aparece por primera vez por escrito en el Libro
de los Guisados de Ruperto de Nola que se edita en
Toledo en 1525y que es traduccion de la edicidn cata-
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alimentaria

La mas notable aportacion de la cocina musulmana a la hispana fue el método de
procesamiento y conservacion de los alimentos que consiste en el precocinado
dentro de un caldo de vinagre, aceite de oliva frito y vino, aderezado con laurel y
pimienta en grano, que recibe el nombre de escabeche; una voz que aparece por
primera vez por escrito en el Libro de los Guisados de Ruperto de Nola que se

edita en Toledo en 1525

lana de 1520, donde aparece como escabeig, aunque
tal denominacién ya habia emergido en tres recetas
que figuran en el anénimo catalan Llibre de Sent Sovi,
de 1324.

Asi, sobre base musulmanas y antes persas, Espana
hizo uno de los mas valiosos regalos a la cocina occi-
dental, porque, aunque los alimentos mas populares
en escabeche sean los pescados, especialmente bo-
nito, atun, salmon, sardina, melva, caballa, mejillon y
calamar, el proceso coquinario se extiende a las car-
nes de pollo, cerdo, gallina, pavo, perdiz, codorniz o
conejo, y hortalizas como champifién, esparrago, be-
renjena y patata o frutas como la fresa.

Y LA FUSION SE HIZO LOZANA

La exitosa amalgama de las cocinas judia, cristiana y
musulmana tiene su correlato perfectamente resumi-
do en el discurso de Aldonza, protagonista principal
de la novela en forma de didlogo Retrato de la Loga-
na andaluza, publicada en Venecia en 1528, muy pro-
bablemente escrita por el clérigo espanol Francisco
Delicado que habia huido un afio antes de Roma tras
el “Saco” de la “Ciudad Eterna” por las tropas hispa-
no-alemanas del Emperador Carlos V.

La joven, empujada por las circunstancias y el ham-
bre, se ve forzada a ejercer la prostitucion y en la re-
lacion de méritos que exhibe para entrar en el pupi-
laje, ademas de los méas evidentes y derivados de su
gran atractivo fisico, enumera sus muchas habilidades
culinarias, segun dice instruidas a conciencia por su
abuela, a quien se refiere en estos términos: “... en su
poder deprendi hazer fideos, empanadillas, alcuzcugu
con garbanzos, arroz entero, seco, grasso, albondigui-
llas redondas y apretadas con culantro verde, que se
conoscian las que yo hazia entre ciento. Mira, sero-
ra tia, que su padre de mi padre dezia: “{Estas son de
mano de mi hija Aldongal» Pues, ;adobado no hazia?
Sobre que cuantos traperos habia en la cal de la Heria

querian proballo, y maxime cuando era un buen pecho
de carnero.

Y iqué miell Pensé, sefiora, que la teniamos de Adamuz,

y cafran de Pefafiel, y lo mejor del Andaluzia venia en
casa desta mi agliela. Sabia hazer hojuelas, prestifios,
rosquillas de alfaxor, textones de cafiamones y de ajon-
Joli, nuégados, xopaipas, hojaldres, hormigos torgidos
con azeite, talvinas, ¢cahinas y nabos sin togino y con
comino; col murciana con alcaravea, y “olla reposada
no la comia tal ninguna barban».

Pues boronia ;no sabia hazer?: jpor maravilla! Y cacue-
la de berengenas moxies en perfigion; caguela con su
agico y cominico, y saborcico de vinagre, esta hazia
Yo sin que me la vezasen. Rellenos, cuajarejos de ca-
britos, pepitorias y cabrito apedreado con limdn geuti.
Y caguelas de pescado c¢ecial con oruga, y caguelas
moriscas por maravilla, y de otros pescados que serian
luengo de contar. Letuarios de arrope para en casa, y
con miel para presentar, como eran de membrillos, de
cantueso, de uvas, de berengenas, de nuezes y de la
flor del nogal, para tiempo de peste; de orégano y de
hierbabuena, para quien pierde el apetito. Pues ¢ollas
en tiempo de ayuno?

Estas y las otras ponia yo tanta hemencia en ellas,
que sobrepujaba a Platina, De voluptatibus, y a Apicio
Romano, De re coquinaria, y dezia esta madre de mi
madre: «Hija Aldonca, la olla sin ¢ebolla es boda sin
tamborin.» Y si ella me viviera, por mi saber y limpieza
(dexemos estar hermosura), me casaba, y no salia yo
aca por tierras agenas con mi madre, pues me quedé
sin dote, que mi madre me dexd solamente una ano-
ra con su huerto, y saber tramar, y esta langadera para
texer cuando tenga premideras’.

Todo un esclarecedor repertorio de recetas, guisos y
férmulas en las que, de manera armonica, festiva y es-
timulante, se entremezclan, las usanzas y mafas de las
“Cocinas del Libro™. |
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Las mejores fotografias y relatos “Mercados Municipales.
Punto de Encuentro” ya tienen premio

Twitter relacionados con “Mercados Municipales.

Punto de encuentro” ya tienen su premio. Los pre-
mios son el resultado de los concursos de la campafia
“Ven a tu Mercado”, que desarrolla el Ministerio de In-
dustria, Comercio y Turismo, a través de la Secretaria
de Estado de Comercio, con la colaboracién de Mer-
casa, las Camaras de Comercio, la Confederacion Es-
pafiola del Comercio y los Mercados Tradicionales de
Espafia, ademas de las Comunidades Autbnomasy los
Ayuntamientos.
Estos premios reflejan la mirada y el enfoque creativo
de los clientes, productores y vendedores que se reu-
nen cada dia en los Mercados Municipales. Como no-
vedad, este afio se ha realizado un concurso para pre-
miar al mercado con mas fans, donde se ha premiado al
mercado con mayor actividad en redes sociales.
El primer premio de fotografia ha sido para Oscar Saa-
vedra, por una foto del Mercado Central de Tarragona. Y
el segundo premio ha sido para Rosa Maria Jiménez Fe-
rramdo, por una foto del Mercadillo de Hellin (Albacete).

I as mejores fotografias y los mejores relatos en

Al |
(L 4E

el

Por su parte los premios ha mejores tuits han sido para
Celia de la Vega, por un mensaje inspirado en el Mer-
cado de Algirés (Valencia) y Amparo Garcia Moret, por
un tuit sobre el Mercado Constitucién de Alcobendas
(Madrid) Los tuits ganadores estan inspirados en el Mer-
cado de Algirés (Valencia) y el Mercado Constitucion
(Alcobendas). El premio al Mercado con mas fans ha co-
rrespondido a Mercado de Maravillas (Madrid).

Un 72% de consumidores asegura haber cambiado sus
habitos de compray consumo

Consumidores (MPAC), refleja fuertes cambios en el comportamiento de los consumidores en sus habitos
de compray consumo, incluso a niveles superiores a los detectados durante lo peor de la crisis sanitaria. En
la encuesta han participado 3.500 familias de las 17 comunidades auténomas y de las 2 ciudades auténomas,
durante el primer semestre de 2022.
El dato maés relevante es que el 72% de los encuestados asegura haber cambiado sus habitos. De ellos, un 20% lo
hace buscando mejores precios y un 21% opta por adquirir otro tipo de productos. Asimismo, crece hasta el 38% el
ndimero de consumidores que se han sentido vulnerables, la mayoria debido a un bajo nivel de renta.
Aumentan 8 puntos, hasta el 67%, los consumidores que admiten consumir productos una vez pasada la fecha de
caducidad. Mientras que un 53% valora positivamente la innovacién en alimentacion; y un 25% opina que las em-
presas de alimentacion deberian enfocar sus esfuerzos en innovacién hacia la obtencién de productos de mayor
calidad. En cuanto a habitos de compra, mas de la mitad de los encuestados afirma elegir el lugar de compra por
cercania, en segundo lugar, por calidad; y, en tercer lugar, por precio.

I a Ultima Encuesta de Habitos de Compra y Consumo, que realiza la Mesa de Participacion Asociaciones de

Una campaina multicanal acerca la primavera
de Marlene® a los consumidores

res con campafas televisivas, digitales, publicidad exterior y patrocinios. Desde
finales de febrero se esta emitiendo en ltalia, Espafia, Malta y Chipre el anuncio
dedicado a la temporada de la floracién. En todos estos paises, como también en Noruega,
Suecia, Paises Bajos, Bélgica, Marruecos y Libia, la primavera ocupara un lugar de protago-
nismo hasta finales de abril en campaiias difundidas a través de canales digitales y platafor-
mas sociales.
La campania gira en torno al concepto de la Rueda de Aromas, que expone la versétil indole poliédri-
ca de Marlene® a clientes y consumidores en la primera etapa de un itinerario de experiencias que lleva la
manzana a un nivel superior; se trata de una verdadera guia de sabores, aromas y texturas que ilustra todas las caracte-
risticas de las variedades mas populares de la marca: Fuji, Golden Delicious, Royal Gala, Granny Smith y Red Delicious.

Con la llegada de la primavera, Marlene® se acerca una vez mas a los consumido-




NOTAS DE PRENSA | NOTICIAS

El sector agroalimentario necesita =

un giro de 360°
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disefio mas atractivo, mas eficiente y buscando mostrar de una for-
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especializados que otras agencias no pueden proporcionar, debido a

Su experiencia y especializacion en el sector, como son: gabinete de

comunicacion, Relaciones Publicas, disefio y puesta en marcha de paginas web, APPs, videos, contenidos para Internet,
RRSS, organizacién de eventosy jornadas, estrategias de lobby y mapping de stakeholders, ruedas de prensa, y muchos
otros, siempre adaptados en calidad y coste a las necesidades de sus clientes.

Baoli incorporara el litio
en todos los modelos de
su catalogo

aoli tiene previsto incorporar el lito a toda su
gama de soluciones, no solo renovando la gama

clasica, sino ofreciendo esta tecnologia como
primera opcion en todos sus lanzamientos. Transpale-
tas, apiladores, recogepedidos y carretillas elevadoras
eléctricas: los ultimos disefios de la marca prueban el
compromiso de la compania por favorecer la tecnolo-
gia litio. Todos ellos son modelos faciles de utilizar, que
garantizan cero emisiones, sin extras innecesariosy a
precios muy competitivos.

El objetivo de la empresa del Grupo Kion es abordar
los desafios globales mediante el disefio de soluciones
practicas, efectivas y rentables, capaces de contribuir
a minimizar el impacto ambiental, reducir la huella de
carbono y utilizar los recursos naturales de manera
responsable.

Prueba de ello es el nuevo vehiculo multifuncional
eléctrico KBO 01L. Un modelo de bajo mantenimiento
que cuenta con una bateria de iones de litio recargable
en cualquier toma de corriente estandar de 220 voltios.
A ello se suman las transpaletas de litio EP 15WS, la
EP 12WSy la EP 15-03, capaces de mover entre 1,2y
1,5 toneladas; y la nueva serie de apiladores eléctricos
con tecnologia litio KBS, con una capacidad de carga
de 1.200 kg.

Europa cuenta con casi
150 figuras de calidad
del aceite de oliva

| Congreso Mun-
dial del Aceite
de Oliva organi-

z6 el pasado mes de
marzo una jornada
titulada 'Las DOP e
IGP del AOVE en el
mundo', evento enmarcado dentro de las actividades
del "En Ruta hacia el OOWC 2024" para promocionar
su marca. Este evento ha servido para poner en valor el
trabajo de los profesionales del sector olivarero y, por
supuesto, del aceite de oliva como sefia de identidad
y tradicién de cada una de las zonas productoras de la
cuenca mediterranea.

Bajo el lema 'Taste it, enjoy, It's olive oil, el congre-
SO cuenta para su organizacion con el patrocinio de
Agrobank, Junta de Castilla-La Mancha a través de la
marca Campo y Alma, Grupo Interdleo, Balam Agri-
culture, Agrocolor y Kubota.

Ricardo Miguelafez, coordinador del OOWC, fue el en-
cargado de abrir la jornada presentando esta iniciativa
internacional que ha surgido en Espafa “y que unira a
los principales paises productores a nivel mundial, en-
tre ellos Italia y Portugal, en torno a un objetivo comun,
potenciar el valor del sector del aceite de olivay de sus
profesionales”.

Durante la ponencia titulada “El aceite de oliva con
denominacién de origen”, Ewa Smolenska-Poloz, res-
ponsable del registro de indicaciones geograficas
de la UE de la Direccion General de Agricultura de la
Comision Europea, indicé que el nimero de Indica-
ciones Geograficas registradas en la Unién Europea
asciende a 3.505, “de las cuales 147 corresponden
a Indicaciones Geogréaficas incluidas en la categoria
‘aceites y grasas’ y afiadié que, en este sentido, “la
lista por paises se encuentra encabezada por ltalia
con 49 IGs registradas, seguida de Espafa con 33 y
Grecia con 32"

-
Olive Oil e
Congress
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Curso de asado tradicional para conocer el Lechazo
de Castillay Ledn

ué es el lechazo de Castilla y Le6n? ;Cuales son sus razas y caracteristicas diferenciadoras? ;Qué
valor nutricional tiene? A éstas y otras cuestiones se ha dado respuesta durante el curso de Asado
Tradicional del Lechazo de Castilla y Ledn que la Escuela Internacional de Cocina de Valladolid ha
impartido a quince alumnos.
Desde el 27 de febrero y hasta el 7 de marzo, ha tenido como escenarios a Valladolid y Madrid, por iniciativa
del Instituto Tecnoldgico Agrario de Castillay Leon (Itacyl), a través de la marca de garantia Tierra de Sabory
la Escuela Internacional de Cocina de Valladolid, la Asociacién de Maestros Asadores de Castillay Ledény la

IGP (Indicacién Geografica Protegida) del Lechazo de Castillay Leon.

Tras un encuentro con pastores tra-
dicionales en la Escuela de Capacita- [
cion Agraria de la Santa Espina, enla |
provincia de Valladolid, Madrid fue el
escenario de la segunda jornada for-
mativa, de caracter practico, guiada
por tres profesionales del sector: Ser-
gio Blazquez, del restaurante La Olma,
en la localidad segoviana de Pedraza
de la Sierra (elaboracion y servicio del
Lechazo asado), Alfonso Maestro, ge-
rente de Hornos Jumaco (los distintos
tipos de hornos, correcta temperatu-
ra de elaboracion y limpieza) y Rafael
Pefia, gestor cultural y gerente de la
Asociacioén de asadores de Lechazo de
Castilla y Leon (la gastronomia como
patrimonio cultural).

DADELAVILLA ¢

El consumo de lacteos es esencial desde el periodo
fetal y durante todas las etapas de la vida

cadas de experiencia profesional, defiende

que los lacteos deben formar parte de la base
de la piramide alimentaria saludable y recomienda
tomarlos todos los dias -al menos tres raciones-
para garantizar la ingesta de macro y micronutrien-
tes esenciales para nuestra salud.

Rosaura Leis, una reconocida pediatra con dé-

Leis es profesora de la Facultad de Medicina en la
Universidad de Santiago de Compostela, y asesora
del Comité de Sostenibilidad Lactea de InLac. En su
opinién, no se entenderian las dietas mediterranea
o atlantica sin los alimentos de siempre tan vincula-
dos al territorio como los lacteos. Entre sus benefi-
cios, son fuente principal de calcio, de vitaminas li-
posolublesy proteinas. Sin olvidar las grasas, ya que
cada vez mas investigaciones cientificas observan
su asociacién con menor riesgo de ciertas enferme-
dades.

Una racion de leche equivale a 200-250 mililitros
(una taza o vaso) y la racion de yogur se sitla en los
250 gramos (2 yogures). Mientras tanto, la porcién
de queso semicurado o curado recomendada ronda
los 30 gramos y, la de queso fresco llega hasta los
60 gramos al dia.

Unos factores que pone en valor la campafia euro-
pea “Cuenta con los productos lacteos europeos”
impulsada por la Organizacién Interprofesional Lac-
tea (InLac). La iniciativa europea trata de informar
desde una perspectiva cientifica de los valores que
hay detras del sector lacteo, en el plano medioam-
biental y también nutricional.
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Anecoop aumenta su
facturacién un 4,2%

a facturacion de Anecoop S. Coop. en la cam-
Lpaﬁa 2021/22 ascendi6é a 823,6 millones de
euros, un 4,2% mas que en 2020-2021, mien-
tras que el consolidado de todas las empresas
del Grupo alcanzé los 998 millones en su cifra de
negocio, un 0,4% mas que el ejercicio anterior. La
comercializacién en volumen fue de 759.882 tone-

ladas, un 10% menos que en la campafa anterior.
Anecoop presentd estos resultados en su Asam-
blea General de socios, celebrada en el Palacio de
Congresos de Valencia en marzo pasado, en la su
presidente, Alejandro Monzén, destacé el caracter
de la agricultura como sector estratégico esencial,
apelando a las distintas Administraciones y a la so-
ciedad a tomar conciencia “porque una agricultura
nacional fuerte e independiente nos beneficia no
solo a nosotros, sino a

Hl“luLEA GENEF las generaciones futu-
NCia, 15 marzq 2023

ras. La agricultura re-
clama convertirse en
una opciéon rentable
que pueda favorecer
el relevo generacional
que el campo estéa pi-
diendo”.

Por su parte, el direc-
tor general de Ane-
coop, Joan Mir, valoré
los resultados obteni-
dos en el desarrollo de
la campafa comercial,
teniendo en cuenta
que 2022 fue un afo
de gran complejidad.

‘El casi, nunca es’, nueva
campaina promocional de la
DOP Queso Manchego

nsalzar la figura
del Queso Man-
chego como

un producto de alta
gama, exclusivo, pre-
mium y de gran pres-
tigio es uno de los
objetivos de la nueva
campafa de comu-
nicacién, de &ambito
nacional bajo el es-
logan ‘El casi, nunca
es’. Una accién pro-
mocional que preten-
de informar y formar
al consumidor para
que sepa diferenciar
entre un queso man-
chego de aquel que
no lo es.

La campafia se present6 el pasado mes de marzo
en el Centro de Interpretacion del Agua de Alba-
cete, con la asistencia de unas 50 personalidades
invitadas entre ganaderos, queseros y autorida-
des publicas. En este acto, el presidente de la
DOP Queso Manchego, Antonio Martinez, defen-
dié que “el término manchego no es un gentili-
cio ni se otorga por ser elaborado en La Mancha
por lo que, con su utilizacién, se intenta inducir
a confusién al consumidor, empleando también
imagenes alegéricas a La Mancha o al Quijote
para relacionarlo con cualquier queso”, que es lo
que se pretende evitar con la campafa.

“La Mas Murciana”, mejor
hamburguesa artesana de

Espana 2023

Caballero, de Carniceria-Charcuteria Super Cresta (Los Garres,
Murcia), ha logrado esta mafnana el titulo de Mejor Hamburguesa
Artesana de Espana 2023 (elaborada en el comercio de proximidad

I a hamburguesa “La Méas Murciana”, creada por Francisco Javier

céarnico), otorgado por Educarne y Meat Attraction, y cuya final se ha
celebrado hoy en The Butcher’s Shop, el espacio exclusivo para el profesional del comercio especializado de la

carne y derivados.

El segundo premio ha sido para Josep Coll de Carniceria Can Fanera (La Cellera de Ter, Girona), con su hambur-
guesa “Brunissima”, elaborada a base de carne de buey de raza Bruna de los Pirineos, churrasco, calgots cara-
melizados con miel, queso de oveja, huevos de payés, pan payés rayado y especias; mientras que el tercer puesto
ha recaido en la hamburguesa de Alberto Martin “Torre de Tauste”, de Carniceria Martin (Tauste, Zaragoza), una
receta a base de pollo, curry, miel de flores, mouse de esparragos y pimiento del piquillo.

El finalista, que ha quedado en cuarto lugar, ha sido Bruno Casal de Bruno Carnicerias, con su hamburguesa “A Naro-
nesa”, de carne y papada de cerdo, bacon de buey crujiente, mejillén, queso ahumado con abedul y kétchup de mar.
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El chico de las especias

Texto: Ana Meca Mérida
llustracion: Ana Fernandez (@Lusaneartisan)

Diciembre 2019

Llevaba toda su vida viviendo alli y aun asi cada dia vol-
via a enamorarse de la ciudad. Sus amigas habian pasa-
do por Erasmus, por estancias mas cortas o mas largas
en el extranjero, en las que sobrevivian a duras penas
trabajando de cualquier cosa que les permitiera tradu-
cir su curriculum a otro idioma. Diversidad cultural, que
ahora son puntos extra en las entrevistas de trabajo.

Pero ella no. A Elaia le gustaba vivir en Bilbao. Siem-
pre le habia parecido una ciudad repleta de leyendas
durmientes, de rincones magicos, de misterios sin
resolver. Y ese tiempo gris que formaba parte de la
paleta de colores que vestia su ciudad no hacia mas
que potenciar el misterio velado y evocar en cada es-

quina un giro repentino y emocionante de los aconte-
cimientos rutinarios de un dia normal.

A veces se sonreia al ver que llevaba impreso a fue-
go en su personalidad el caracter novelesco de las
historias que tanto le gustaba leer en cada rato libre.
Treinta y dos afios dan para muchas historias.

De tenerse que describir en ese momento, mien-
tras paseaba como cada dia rumbo al mercado,
Elaia no habria dicho de si misma nada resefiable.
Una chica normal, con un trabajo normal y una vida
normal con Markel, su pareja desde hacia casi cua-
tro afos. Hacian planes normales con gente nor-
mal y hablaban de planes de un futuro normal para
gente de su edad.



Tanta normalidad chocaba un poco con su verdade-
ra percepcion de si misma, que no se consideraba
una mujer del todo comun. Ella siempre habia sen-
tido de mas, soflado de mas, percibia las cosas con
una sensibilidad especial y aunque renegaba de ello
por verse mas resuelta en el papel de “mujer segura,
realista e independiente”, miles de veces se encon-
traba a si misma anhelando un amor infinito y real
como el de sus historias. Queria creer que, aunque
nunca lo hubiese hecho, tendria el arranque de po-
ner su vida patas arriba y apostar por algo en lo que
creyese de verdad, algo que le hiciera sentir mas
viva, por lo que mereciera la pena empezar de cero.

Como solia pasarle cuando se perdia en su propia
cabeza, llego6 sin darse cuenta a una de las puertas
principales del imponente Mercado de la Ribera. Era
parada obligada en su paseo de cada dia. Se exta-
siaba frente a los puestos multicolores con frutas de
todo tipo, se bafaba en los olores de las floristerias,
salivaba cuando pasaba frente a los puestos de en-
curtidos y salazones y antes de volver, paseaba su
mirada uno por uno por todos los cajones de espe-
cias venidas de todas partes. Con sus colores y sus
olores podia transportarse a sus paises de origen,
donde se recogian esas hierbas que se utilizarian
para dar el toque definitivo a un bocado, al otro lado
del mundo.

Tan embelesada como estaba en memorizar esos
olores para repetirlos en su cabeza el resto del dia,
le falté solo un palmo para chocarse de frente con un
hombre que iba directo a pagar a la dependienta una
bolsita de curcuma y un tarrito de otra especia que
Elaia no lleg6 a distinguir. Se disculpé riendo ante la
visién del casi inminente choque y cuando alzé los
0jos, se encontroé con una mirada que le sonreia en-
cantada por la frescura que desprendia la joven. Ella
se quedo mirandole unos segundos mas de lo proto-
colariamente cortés, intentando descifrar dénde ha-
bia visto antes esos ojos. Cuando él pregunté todavia
sonriendo si estaba bien, ella tan resuelta, apenas
balbuce6 un “no te habia visto” que no lleg6 a salir
del cuello de su jersey y enfil6 la puerta del mercado
para volver a casa.

Mientras caminaba al lado del rio, no dejaba de dar-
le vueltas a la cabeza intentando ubicar quién podia
ser ese desconocido. Sabia que le habia visto antes,
al mirarse se habian reconocido, pero ninguno habia
dicho nada al respecto (tampoco habria sabido muy
bien qué decir).

Cruzé el puente de San Antén y dejoé que el viento frio
que corria esa mafiana se llevara a otra parte el fortui-
to encuentro con el chico de las especias.

MERCADOS / LITERATURAS

Mayo 2020

Lo que més le gustaba hacer a Elaia en primavera era
tumbarse en el parque Etxebarria a perderse entre las
hojas de sus amados libros. Si en Bilbao prevalece el
verde durante todo el afo, en primavera es realmente
digno de ver. Los colores de los arboles parecen lle-
gar a su punto maximo de saturacion y resaltan tanto
que a veces parecen pintados.

Desde que habia puesto fin a su relacion con Markel,
habia decidido emplear mas tiempo en si misma, en
conocerse, en regalarse momentos que le hicieran
saborear el dia a dia, en invertir el tiempo libre en
cosas que despertaran su curiosidad y le ayudaran a
descansar con el corazdn satisfecho y una sonrisa en
la cara. Ese habia sido uno de los motivos por los que
su relacioén se habia estancado. Markel y ella estaban
sumidos en una corriente de horarios, estandares
sociales, cémodas rutinas y no habia nada mas. Se
querian, si, estaban bien, pero para ella no habia sido
suficiente.

Llegd a ese punto de insatisfaccion inspiradora que
le empujo a cortar con todo. Ella queria pasién, que-
ria un légico sinsentido, aspiraba a compartir mil fu-
turos imaginados, mil proyectos. Queria pensar en
conversaciones controvertidas y debates intensos
que acabaran preferiblemente sin ropa ni prejuicios.
Con él no tenia nada de eso asi que, obviando el dolor
y el vértigo del cambio, habia seguido su camino sola.

Combinaba sus lecturas en el parque con sus paseos
hasta el Mercado. Bilbao es mas bonito cuando lo ca-
minas.

Aunque con el “buen tiempo” aprovechaba de vez
en cuando para visitar el Mercado de las flores que
ponian en El Arenal, Elaia seguia prefiriendo pasear
por delante de los puestos del Mercado de la Ribera.
Iba viendo cédmo cambiaban las frutas segun la épo-
ca del afo y ahora, incluso, se permitia comprarse
alguna flor una vez a la semana para colocarlas en el
estudio debajo de la ventana. Se habia hecho amiga
de Mayte, la duefia del puestecito, y a golpe de visitas
se habia convertido en “una habitual” del mercado y
ahora mas de un vendedor le saludaba por su nom-
bre al verla.

Habia méas de un habito que Elaia habia querido
mantener en su tournée y por ello las especias era
siempre el ultimo puesto por el que pasaba antes de
volver a casa. Para entonces también habia hecho
migas con Aitor, a quien le encantaba que la chica
preguntase curiosidades de las hierbas y polvos de
colores, para poder explayarse contando singularida-
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des de cada muestra (aunque la mitad resultaran ser
extravagantes licencias suyas que poco tenian que
ver con la realidad).

Ese jueves estaba escuchando otra historia de Aitor
sobre el origen de ese jengibre blanco, cuando una
voz conocida le hablé a su espalda: “cuidado, no sea
que esta vez choquemos de verdad”. La frase le adi-
vind la persona antes de girar sobre si misma para
encontrarse una vez mas con esos 0jos. Alli estaba
el chico de las especias, con el que habia tropezado
meses atras delante de ese mismo puesto; con esa
mirada sonriente pero inquisidora que parecia leer lo
que estaba pensando.

Elaia sonrié abiertamente colocandose un mechén
de pelo por detras de la oreja.

—Tranquilo, prometo tener mas cuidado esta vez.-
¢De qué conocia a ese chico y por qué la miraba tan
fijamente? Ella no se ponia nerviosa facilmente, pero
€s0s 0jos... parecian leer cada rincén de su cabeza.

—Perdona que te pregunte, pero jtu y yo no nos co-
nocemos de algo?- le pregunté el chico sin borrar la
sonrisa.

Elaia, que miraba de reojo hacia las especias sin ver-
las, se volvi6 dando un respingo hacia él, esta vez
convencida de que el extrafio podia leerle la mente.
Le miré fijamente a los ojos y sonrid sin saber qué
estaba pasando exactamente en ese momento.

—No estoy segura.- Contesté Elaia, esta vez sin apar-
tar la mirada del desconocido.

Aitor miraba la escena embelesado, como quien
queda atrapado frente a una pantalla de cine. Ellos
no lo estaban viendo, pero él podia casi tocarlo. La
complicidad de esos dos desconocidos, la manera
de mirarse, de sonreirse, ese halo que los envolvia,
confirmaba que entre esas dos personas existia algo
que ni siquiera ellos serian capaces de comprender.
Era como estar viendo algo por primera vez.

—Vaya, habria jurado...

—Si, yo también- le interrumpié Elaia antes de dar-
se cuenta y recriminarse por ello. “Pero, en cualquier
caso, soy Elaia. Encantada de no haber chocado con-
tigo esta vez."

El rio con una risa elegante y profunda, como de
presentador de radio, aunque ahora que lo pensa-
ba, no sabia como sonaba la risa de un presentador
de radio.

—Encantado, Elaia, mi nombre es Alejandro. No po-
dia permitirme volver a encontrarme contigo en este
puesto sin conocerte o al menos saber tu nombre.

—En ese caso, Alejandro, lo de mi nombre esta re-
suelto y lo de conocernos podemos debatirlo toman-
do una copa de vino y un par de pinchos.

El la mir6 contrariado por la repentina propuesta y se
sinti6 atraido por el punto impulsivo de la chica.

—Claro, si me das dos minutos para que compre un
par de cosas aqui, nos vamos. Tu eliges el sitio.

Pasaron el resto del dia haciendo ruta por los mejo-
res bares de pinchos que conocia Elaia. Comieron,
bebieron, hablaron y rieron. Elaia no entendia nada,
pero por primera vez en su vida tampoco se molesté
en buscar respuestas. Hablaba con Alejandro como
si se conociesen de siempre, jde otra vida? Cada
conversacion la alargaban al menos tres copas de
vino mientras debatian y se retaban compartiendo
anécdotas, vivencias e ideas. Ella le conté su pasién
por los libros y su proyecto de escribir uno pronto.

Le confesd que Bilbao era su ciudad favorita, aunque
aveces le tentaba la idea de lanzarse a hacer un cam-
bio siempre y cuando se diera una condicion, sélo re-
nunciaria a su ciudad por vivir al lado del mar. El le
hablé de su idea de abrir un restaurante en el norte
y de como pasaba horas en la cocina combinando
las especias que compraba en el mercado una vez
al mes, para lograr platos fascinantes. Le gustaba de-
jarse llevar por los olores y hacer mezclas imposibles
mientras cocinaba descalzo escuchando musica de
Ludovico Inaudi, que era parte esencial de su inspi-
racion culinaria.

Hablaron durante horas y cada vez que él fijaba sus
ojos en ella Elaia, derrotada, tenia que terminar apar-
tando la mirada. Esos ojos le quemaban. Le leian por
dentro demasiado bien y le decian sin hablar, que él
pensaba lo mismo, que también llevaba todo el dia
preguntandose a qué sabrian sus labios. Se acaba-
ban las frases con la mirada y ninguno era capaz de
entenderlo. Les daba igual. EI mundo podria estar al
borde del colapso y también les habria dado igual.

Ninguno se atrevia a mirar el reloj para no desbaratar
el momento, pero la noche les pillé desprevenidos, a
un bocado del ultimo pincho de txangurro gratinado
y de comerse con algo méas que la mirada.

Cuando salieron del ultimo bar anduvieron varios
minutos en silencio. Ni siquiera el silencio les re-
sultaba incobmodo. Volvieron la cabeza al mismo



tiempo y se miraron sin decir nada. No hacia falta.
Se despidieron al lado del rio, prometiendo verse el
mismo dia del proximo mes a la misma hora en el
puesto de especias.

Elaia llegd a casa mas resuelta que nunca y se puso
a escribir. Ese dia le habia regalado el titulo perfecto
para su novela: “El chico de las especias”.

Mayo 2021

No entendia cémo habia tardado tanto tiempo en po-
der vivir sin aquel sonido. Pasear por la orilla del mar
le llenaba de serenidad y le aclaraba las ideas.

Hacia un mes que habia llegado a Santander para la
firma de su libro y no habia podido irse de alli. Llevaba
poco tiempo en la ciudad, pero no necesitaba mas
para saber que estaba donde debia estar. Ademas,
Bilbao no estaba demasiado lejos y podia escaparse
una vez al mes a ver a sus padres, a sus amigasy a
caminar hasta el Mercado. Ese Mercado. Alli habia
conocido al chico que habia inspirado el titulo de su
primera novela. Aunque quedaron en volver a verse
un mes después de aquella primera cita improvisa-
da, empezaron a surgir cosas y no pudieron coin-
cidir. Habian hablado alguna vez desde entonces,
pero Elaia habia estado demasiado ocupada con la

MERCADOS / LITERATURAS

publicacion del libro y la Gltima vez que hablé con él,
supo que Alejandro estaba mirando locales para po-
ner en marcha su restaurante. Sabia que existia una
conexion especial entre ellos y estaba segura de que
él también lo sabia. Ella, impaciente e impetuosa de
nacimiento, tenia la certeza de que ambos volverian
a verse, de que tendrian su momento, porque hay
cosas que estan destinadas a ser y siempre acaban
siendo. Igual ahora que se habia establecido alli y las
presentaciones del libro habian acabado, podria lla-
marle y verle de nuevo.

De vuelta hacia su nueva casa, mientras hablaba
con su editora, frend en seco en la puerta de un res-
taurante que estaba apenas a tres calles de su por-
tal. El lugar desprendia un aroma a azafran, laurel y
varios matices mas que escaparon a Elaia, que para
entonces apenas podia oir a su editora por encima
del ruido de su estdmago. Parecia un lugar intimo,
algo exotico y con mucho encanto. Apunt6 el nom-
bre del sitio, tendria que probarlo. AIALE, rezaba el
cartel de la entrada.

Siguié camino a casa hablando por teléfono sin fijar-
se bien en el letrero y dejando atras el pequefo res-
taurante que guardaria por un tiempo la promesa de
una historia que cambiaria su destinoy por la que, sin
duda, mereceria la pena empezar de cero.
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Mercado de la Ribera.

sobre un proyecto del arquitecto Pedro de Ispi-

zUa. Es uno de los mercados de abastos mas
grandes de Europa, con dos plantas y 10.000 metros
cuadrados. Es el mercado insignia de los siete que
posee la ciudad de Bilbao. Todos ellos estan agrupa-
dos bajo la ensefa Bilbao Merkatua, gestionada por
la seccion de mercados del Ayuntamiento bilbaino.

E | Mercado de la Ribera fue inaugurado en 1929,

Desde 2008 a 2012 el mercado fue intervenido para
realizar una profunda remodelacion estructural en
su parte exterior e interior. Nacieron unos puestos
limpios y funcionales, de acero inoxidable para evitar

la humedad que supone su ubicacion al borde de la
ria del Nervion. El mercado permanece como buque
amarrado en su orilla, dando continuidad a la trama
urbana, despejando espacios y recuperando el pa-
seo de sirga sobre la ria. Todo un simbolo en honor
a las sirgueras, mujeres contratadas para tirar de las
sogas-sirgas con las que subian ria arriba las pesa-
das barcazas cargadas de mercancias.

Los pescados y marisquerias son uno de los gremios
con mayor representaciéon en el mercado. La oferta
procedente de los puertos del Golfo de Vizcaya como
Bakio se reparten por las veinte pescaderias del mer-
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cado. Clientes particulares y hosteleria de calidad de
la ciudad compran productos del mar embleméticos
de la gastronomia vasca y bilbaina: chicharro, chan-
gurro, bacalao para las kokotxas, y por supuesto, el
bonito del Golfo de Vizcaya.

Carnicerias y charcuterias, con veinticuatro puestos,
son otro gremio con amplia representacion en el mer-
cado. Terneray buey son los productos del vacuno mas
demandados. Muchos de los comerciantes son tercera
y cuarta generacion de profesionales, haciendo gala de
un conocimiento en profundidad de las calidades y pro-
ductos del pais. A diario ofrecen productos artesanos
como la txistorra, procedente tanto de Navarra, como
de Guipuzcoa, morcillas de puerro y arroz. Otras car-
nicerias se han especializado en carnes de cordero y
lechal. Algunos de los puestos han optado por especia-
lizarse en un producto concreto, como por ejemplo “la
Hueveria”, que desde hace dos generaciones estéa es-
pecializada en huevos caseros, ecoldgicos, incluyendo
variedades mas especificas como los huevos de oca.

Frutas y verduras, quesos, panaderia artesana y se-
tas son gremios que complementan la oferta de ca-
lidad y variedad del mercado de la Ribera. Todo ello,
conformando una excelente y variada oferta de ali-
mentos frescos que tiene en Mercabilbao su princi-
pal referente de abastecimiento mayorista.
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Tras la remodelacion que finalizé en el afio 2012, el
Mercado de la Ribera ha desarrollado toda una estra-
tegia que ha buscado visibilizar los valores que atesora:
calidad, salud, cercania, profesionalidad, sostenibilidad
y confianza.

La integracion de la Escuela Superior de Hosteleria de
Bilbao (ESHBI), ha sido una de las grandes apuestas
en esta linea (https://mercadodelaribera.biz/escue-
la-de-cocina/). Gente joven, emprendedora, con ilu-
sion por transformar y difundir la calidad y posibilida-
des de los productos del mercado, transitan dia a dia
por el mercado gracias a la interaccion dentro del mer-
cado. El dinamismo que aporta la ESHBI al mercado a
través de sus actividades es muy destacable. Ofertan
cursos cortos dirigidos a asociaciones y colectivos
sociales, culturales, recreativos, deportivos, profesio-
nales. Uno de los mas embleméaticos fue el organizado
por el Area de Salud y Consumo del Ayuntamiento de
Bilbao sobre Alimentacion Saludable dirigido a perso-
nas en situacion de desigualdad en salud.

La escuela también organiza experiencias orientadas
al turismo, haciendo participes a los visitantes “del
ambiente, los puestos y la compra de productos”. La
ESHBI organiza visitas de centros educativos, cursos
para jovenes y talleres infantiles.



Otro de los valores que ha incluido el mercado de la
Ribera en su “expansion ciudadana” es la adaptabili-
dad a los cambios de las necesidades de la sociedad
en la que se integra. Uno de estos servicios es la com-
pra online y el correspondiente servicio a domicilio
centralizado. Los vecinos y clientes hacen su compra
desde la web del mercado. Es un servicio realizado
por una empresa especializada en este tipo de servi-
cio. De esta forma, el mercado ofrece la compra onli-
ne sin verse obligada a asumir los elevados gastos de
consigna, personal y transporte. Poco a poco, la com-
pra online y el servicio a domicilio han ido ganando
cuota de mercado, haciéndose imprescindible para
adaptarse a las necesidades de una parte de la clien-
tela residente en los barrios del Casco Viejo y Bilbao
La Vieja aledafios al mercado.

En definitiva, el Mercado la Ribera y su asociacion
de comerciantes se han convertido en una entidad
fundamental para dinamizar el pequefo comercio de
cercania del Casco Viejo de Bilbao y el entorno de la
Ria de Nervién. Su papel en la vertebracion social de
todo este entorno es y sera fundamental.

Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid
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