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22 de noviembre
2023

José Ramon Sempere, presidente de Mercasa.

El primer Foro Mercasa abre un
nuevo espacio de analisis y reflexion
sobre la alimentacion en Espana

¢ Inma Ambrona Lago
Periodista

Resumen: La relevancia de la labor de la red de Mercas, la ralentizacién del comercio electrénico de alimentos, la ideologizacion
de la alimentacion, el desarrollo tecnolégico para recabar datos significativos, la necesidad de encontrar relevo generacional con
profesionales formados o como responder a los nuevos gustos del consumidor, han sido algunos de los aspectos tratados en la
primera jornada del Foro Mercasa, que auina el saber cientifico con el conocimiento técnico, basado en su larga experiencia, y con
la gran labor de la Red de Mercas de Mercasa en el servicio que brindan a todos los eslabones de la cadena alimentaria.

Palabras clave: Mercasa, Foro, debate, Mercas, alimentacion, pescado.
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el | Foro Mercasa, un nuevo espacio de analisis

con visos de convertirse en la cita anual ineludi-
ble para el sector de la alimentacién fresca. La crea-
ciéon de este foro, en palabras de su presidente, José
Ramén Sempere, busca “unir el mundo cientifico, el
de lainvestigacion, de la reflexion y de la prospeccion,
con la experiencia del mundo operativo que es el que
representa Mercasa cada vez que acerca la alimenta-
cidn a través de las 24 mercas de la red con sus mas
de 3.300 empresas mayoristas y de servicios a 30 mi-
llones de personas al dia en Espana”.

EI pasado 22 de noviembre de 2023 se celebro

La primera conversacion, de las dos mesas de deba-
te en que se desarroll6 el encuentro, se centr6 en el
futuro de los procesos comerciales y logisticos en
los alimentos frescos en los que es determinante el
servicio que presta Mercasa y la Red de Mercas. En
ella participaron Javier Casares y Maria Puelles, de la
Universidad Complutense de Madrid, el director de
Mercacordoba, Jesus Reina, y la directora de EFEAgro,
Laura Cristobal, con la moderacién de Eduardo Moya-
no, miembro del IESA CSIC.

Todos los participantes coincidieron en la premisa de
que existe un gran desconocimiento social sobre la
estructura y el funcionamiento de la cadena de valor
alimentaria. Esto impide dotarle del reconocimiento pu-
blico que se merece como demostré con su perfecta
respuesta durante momentos de estrés como la pande-
mia o Filomena. “Aquello que no se conoce no se valo-
ra", indic6 la directora de EFEAgro, Laura Cristobal.

La periodista recalcé la relevancia del conocimiento
alimentario porque se ha producido un revoluciona-
rio cambio de paradigma: “la alimentacion ha pasado
de ser elemento esencial, a convertirse en ideologia
achacado a la ausencia de carestia en los paises desa-
rrollados y porque tenemos productos de calidad, se-
guros y a un precio razonable. Esto deriva en una per-
version entre la comunicacion y la alimentacién que
se agudiza con la voragine informativa que vivimos a
través de las redes sociales.”

La propia crisis de la industria periodistica ha provo-
cado, siguiendo su argumentacién, que cuando se
habla de alimentacién se comunique practicamente
solo sobre aquellos temas controvertidos que captan
la atencién del lector: alertas sanitarias, retirada de
productos del mercado, roturas de stock, conflictos
con marcas con conocidas... No se profundiza en los
valores que intervienen en todos los eslabones de la

cadena alimentaria e incluso, planea el peligro de la
desinformacién que solo es combatible con mas in-
formacién. Ahi reside la importancia, como incidieron
los ponentes, de trabajar de forma conjunta la univer-
sidad, los medios de comunicacion, el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, las organizaciones
publicas, como Mercasa, y las empresas privadas para
formar e informar a la ciudadania sobre el sector de la
alimentacién con veracidad y datos contrastados.

LA IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION
COMERCIAL

El catedratico Javier Casares, apelando al rigor cien-
tifico de esa informacién, quiso, asimismo, defender
la importanciay la funcién fundamental de la distribu-
cion comercial que genera en su entorno numerosas
actividades y denuncié como infundadamente se la
responsabiliza de la inflacién. Resalté que se trata de
un error de concepto al no comprender que la infla-
cioén es un cambio a nivel general de los precios.

Javier Casares distinguio entre dos
tipos de inflacion: por exceso de
demanda en el mercado de bienes,

o la que él considera que estamos
atravesando en este momento,
inflacion por costes. Esta ultima afecta
“a la subida del precio de las materias
primas, productos importados, precios
logisticas, costes de produccion.

Lo que explica la subida de los

precios de los alimentos”, aclaré. La
solucion que propuso de cara a las
terapias para combatir la inflacion,
pasa por “desarrollar procesos
desinflacionistas que en muchos
casos deben ir acompainados de
medidas sobre los mercados o sobre la
competencia porque no basta solo con
manipular los tipos de interés que es lo
que realiza el Banco Central”
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Presentacion de Laura Cristébal.

Primera conversacién del Foro Mercasa.

Ademas, Javier Casares distinguié entre dos tipos de
inflacion: por exceso de demanda en el mercado de
bienes, o la que él considera que estamos atravesan-
do en este momento, inflacién por costes. Esta tltima
afecta “a la subida del precio de las materias primas,
productos importados, precios logisticas, costes de
produccion. Lo que explica la subida de los precios
de los alimentos”, aclaré. La soluciéon que propuso de
cara a las terapias para combatir la inflacién, pasa por
“desarrollar procesos desinflacionistas que en mu-
chos casos deben ir acompanados de medidas sobre
los mercados o sobre la competencia porque no basta

solo con manipular los tipos de interés que es lo que
realiza el Banco Central”.

Como subrayé en su discurso de bienvenida del Foro,
el presidente de Mercasa, José Ramén Sempere, “co-
nocer las proyecciones de futuro es primordial para
la toma de decisiones empresariales”. Principalmen-
te, una de las tendencias para tener en cuenta, de
las que se analizaron en este primer debate, fue los
nuevos tiempos que vive la compra online. Basando-
se en las conclusiones del estudio VIl Observatorio
del Comercio Electrénico de Alimentacién, elaborado
por ASEDAS (Asociaciéon de Distribuidores, Autoser-
vicios y Supermercados), la profesora de Comercio e
Investigacion de Mercados de la UCM (Universidad
Complutense de Madrid), Maria Puelles revel6 que
el e-Commerce de Alimentacion ha perdido 7 puntos
(68%), frente a su maximo en 2022 (60.9%).

En 2021/22, el 80% de los nuevos compradores de-
claraba comprar online por la Covid-19 y el 90% de los
consumidores encuestados expresaba que continuaria
haciendo la compra online. Sin embargo, hoy en dia, el
21% afirma que ha dejado de utilizar este canal, o va a
hacerlo préximamente. Las razones por las que se pre-
fiere la compra en establecimientos fisicos son multi-
ples: por los precios, y la posibilidad de comparar mejor
para ahorrar; por la comodidad o conveniencia; por la
lealtad a la tienda fisica y por el caracter sensitivo de los
consumidores espafioles que vinculan la comida al pla-
cer, de modo que prefieren verla, tocarla y olerla antes
de adquirirla.

“Ninguln operador tiene en este momento como prio-
ridad facilitar la compra online” asentd Jesus Reina, el
director de Mercaco6rdoba, que al inicio de su interven-
cioén se plante6 si los operadores estan siendo capaces
de adaptar su modelo de negocio para hacer frente al
cambio en el gusto de los consumidores. Estos “bus-
can calidad, pero se fijan mucho mas en la cantidad
de producto en un contexto en el que, como veiamos
antes, se aprecia una cierta percepcion de crisis alcis-
ta de precios y en consecuencia, busqueda de ahorro
en los hogares”. No obstante, la preocupacion real del
operador actual, para poder garantizar la demanda este
nuevo consumidor mas exigente, es “la necesidad de
encontrar relevo generacional de los profesionales cua-
lificados y formados tanto en las mercas como en toda
la cadena de distribuciéon. Precisamente, el informe del
SEPE de 2023, con datos de 2022, indica que los dos
subsectores con mas dificultad para encontrar talento
son el sector del comercio mayorista y minorista”.
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CONMPRA Y CONSUNMO DE PESCADO

La misma “falta de relevo” se aprecia, segun Miriam
Mendivil, la directora general de Mercairuia, en el
pequefio comercio de Pamplona y de las zonas de
interior y en que la mitad de los puestos de la lonja
de pescado de la merca estan vacios. Esto pone de
manifiesto la necesidad de garantizar la continuidad
de los mercados porque “su desaparicion encare-
ceria el precio de los productos del mar”. “Cuando
se cierra una pescaderia no se abre otra nueva’, re-
calcé Miriam Mendivil, quien ha reconocido que ser
pescadero requiere habilidades técnicas y largos
horarios, menos atractivos para los jovenes.

Sin embargo, el pescado es uno de los alimentos
en los que mas gastan los espafoles. En 2022, los
hogares adquirieron 887,4 millones de kilos, por
8.861,4 millones de euros (191,6 euros por persona).
Desde la red mayorista de las mercas unas 366 em-
presas comercializan 622 millones de kilos, apunté
Victor J. Martin, profesor de la UCM. De este modo
se pronunci6 en la segunda mesa del Foro que se
focalizé en analizar la cadena comercial del pesca-
do y la evolucién del consumo de productos de la
pesca y la acuicultura y en la que representaron a
las Mercas dos de sus directores: la mencionada
Miriam Mendivil y David Chica, el director general
de Mercamadrid.

El director general de Mercamadrid, para exponer la
importancia del sector pesquero en Espafa, recor-
dé que la Merca mas grande de nuestro pais es con-
siderada el segundo mercado central de pescado
del mundo, detras de Tokio, con salidas que oscilan
entre las 140.000 o 160.000 toneladas al afio.

Segunda conversacién del Foro Mercasa.

En la venta de pescados y mariscos los supermerca-
dos estan ganando terreno frente a una pérdida de
cuota de la venta detallista especializada. Esta infor-
macién fue corroborada por Victor J. Martin en cuya
presentaciéon mostré como entre 2018 y 2022, los de-
tallistas especializados redujeron su cuota de merca-
do de productos pesqueros del 28% al 22,9 %, mien-
tras que los supermercados laincrementaron del 54 %
al 59 %. Entre otras razones, enfatizd que se debe a la
apuesta por los frescos de las grandes superficies, a
los horarios y a los habitos de consumo.

No obstante, la restauracién independiente esta ga-
nando “peso” en las operaciones de este mercado. La
hosteleria despacha un 14,1 % del consumo total de

El pescado es uno de los alimentos en los que mas gastan los
espanoles. En 2022, los hogares adquirieron 887,4 millones de kilos,
por 8.861,4 millones de euros (191,6 euros por persona). Desde la red
mayorista de las mercas unas 366 empresas comercializan 622 millones
de kilos, apunté Victor J. Martin, profesor de la UCM. De este modo se
pronuncio en la segunda mesa del Foro que se focalizé en analizar la
cadena comercial del pescado y la evolucion del consumo de productos

de la pescay la acuicultura



pescado espafiol, con 146 millones de kilos. Mientras
tanto se produce una disminucién del consumo de
pescado en los hogares, que entre 2018 y 2022 bajo
de 23,1 a 19,1 kilos por persona, con la excepciéon de
2020 por la pandemia (rozo los 25 kilos), segun cifras
del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Tanto Victor J. Martin, como los directores de Merca-
madrid y de Mercairuia, insistieron en el problema de
relevo generacional ya no solo en la oferta, sino tam-
bién entre los consumidores de pescado por lo que
consideran que es necesario acercarse a los jovenes
como los futuros prescriptores de las compras de ali-
mentacion, asi como el papel de la acuicultura para
facilitar estabilidad en el abastecimiento.

Mercasa distribuye méas de 8,6 millones de toneladas
de alimentos cada afio a través de la red de 24 Mercas
-que abarcan mas de 3.300 empresas; dan trabajo a
30.000 personas, que reciben cada dia la visita de unos
80.700 operadores. La gestion eficiente de la cantidad
de datos que estas transacciones generan convierte
a Mercasa en la mayor fuente de informacién agroali-
mentaria. Pero para ello, como se comenté en el Foro,
se requiere encontrar sistemas tecnoldgicos que per-
mitan recopilar la informacién que la red de mercas
capta a diario, “esa informacién es tan valiosa que es
necesaria analizarla, gestionarla, y comunicarla” resu-
mié la periodista Laura Cristébal en el cierre del evento.

Este | Foro Mercasa representa un avance en el reco-
rrido que ya inicié Mercasa hace mas de 30 afos, para
convertirse en el principal referente en divulgacion del
conocimiento sobre cultura alimentaria, en sus multiples
aspectos econdmicos, comerciales, sociales, nutriciona-
les, gastronémicos, educativo... Desde 1991, Mercasa es
una fuente reconocida de estudio y analisis para conocer
el presente y afrontar los retos de futuro de la alimenta-
cion gracias a esta revista Distribuciéon y Consumo.

En nuestra publicacién, periodistas, divulgadores,
cientificos, profesores, catedraticos... desde hace
tres décadas reflexionan sobre aquella informacion,
tendencias, o aquellas prospecciones que pueden
ser determinantes. Esta labor se complementa con el
anuario de Alimentacién en Espafa de Mercasa que
es la biblia de referencia de la distribucion alimentaria
y con sus Memorias de Sostenibilidad que recogen
las buenas practicas de ESG que se realizan en la red
de mercas. Todo este conjunto ofrece datos de valor
tanto para los propios miembros de las Mercas, como
a los medios de comunicaciény la sociedad general.

I\ ERCASA | RED DE MERCAS

Entrega del Premio ASEDAS.

ENTREGA DEL PREMIO ASEDAS AL MEJOR
ARTICULO DE DISTRIBUCION Y CONSUMO
Durante el Foro se entreg6 el VIII Premio al Mejor Ar-
ticulo publicado en Distribucién y Consumo, la revista
de Mercasa, que concede la asociaciéon de supermer-
cados ASEDAS y que, en esta edicién, ha sido para
Jaime Romero de la Fuente e Ignacio Cruz Roche, ca-
tedréaticos de la Universidad Auténoma de Madrid, por
un trabajo, publicado en el nimero 173 de Distribucion
y Consumo, en el que analizan el incremento de los
precios en los productos de alimentacion, a partir de la
informacién del indice de Precios al Consumo y otros
indicadores, asi como la evolucion de los margenes de
las empresas de distribucién de productos de gran con-
sumo, y valoraron como consecuencia de todo ello las
opciones de intervencion de la politica comercial.

Ignacio Garcia Magarzo, director general de ASEDAS,
destacé sobre el articulo premiado: “tener una explica-
cion comprensible y basada en datos cientificos sobre
la alta inflacién que estamos sufriendo es muy necesa-
rio para que podamos transmitir a los consumidores
las complejas circunstancias que afectan a su cesta
de compra. Por esto el articulo de los catedraticos Cruz
Roche y Romero de la Fuente es tan importante y viene
a unirse a los informes de la Comisién del Mercado de
la Competenciay del Banco de Espafia, entre otros, que
han estudiado el fenémeno en los Gltimos meses y que
ponen de relieve la importancia del modelo espafiol de
la distribucién alimentaria para ayuda a tener precios
competitivos aldn en circunstancias adversas.”

Con esta octava edicién de los premios, “ASEDAS bus-
ca apoyar y difundir los trabajos de caracter cientifico
que contribuyen al anélisis de la evolucién de la distri-
bucion alimentaria y a un debate informado y sereno
sobre diferentes temas que afectan al gran consumo,
la distribucién y la alimentaciéon”. |
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Historia y evolucion
de los estudios de comercio
en Espana

»& Maria-Francisca Blasco Lopez
Decana de la Facultad de Comercio y Turismo. Universidad Complutense de Madrid

Resumen: La historia de los estudios de comercio en Espafa se remonta a comienzos del siglo XVIIl. Aunque se conocen
documentos anteriores, es en este siglo donde se constata una intencion clara de instaurar los estudios de comercio, ejemplo
de lo cual es la Real Cédula que promulga Carlos lll que obligaba a los consulados del mar a poner en marcha “los medios méas

conducentes al establecimiento de las escuelas de comercio” (1785). Sin embargo, no fue hasta 1850 cuando se cred la primera

Escuela de Comercio reglada oficialmente mediante un Real Decreto bajo el reinado de Isabel Il. Desde entonces, aunque

afectada por multitud de cambios legislativos y sucesivos planes de estudio, las escuelas de comercio funcionaron con altibajos
hasta bien entrado el siglo XX, pero fueron derogadas por la Ley General de Educacion de 1970, y sustituidas por las Escuelas de
Estudios Empresariales. Cuarenta afios después, en el curso 2009-10y, bajo el Espacio Europeo de Educacion Superior, resurgen
los estudios de comercio, concretamente bajo la denominacién de grados en comercio o similares; poco después aparecen las
primeras Facultades de Comercio en nuestro pais.

Palabras clave: Comercio, historia, formacion, escuelas, universidad, grados, marketing.



a historia de los estudios de comercio en Espafa

€s un viaje apasionante a través del tiempo, mar-

cado por una evolucion constante en respuesta
a las demandas cambiantes de la economia y la so-
ciedad. Desde sus modestos comienzos en el siglo
XVIII hasta su posicion actual, como parte integral del
sistema educativo espafiol, los estudios de comercio
han desempefnado un papel crucial en la formacién
de profesionales y empresarios en el tejido industrial
y de servicios de nuestro pais.

Aunque el comercio es una actividad que ha existi-
do desde tiempos inmemoriales en todo el mundo,
surgiendo primero como trueque y posteriormente
incorporando la moneda como elemento de cambio,
los estudios de comercio en Espafa tienen sus ini-
cios mejor datados en el siglo XVIII.

Es importante destacar que en el seno de la Socie-
dad Matritense (Real Sociedad Econédmica Matriten-
se de Amigos del Pais fundada por Carlos Ill) conta-
ban de una manera indiscutible los rotundos juicios
expuestos por Campomanes en sus conocidos y muy
difundidos Discursos de 1774 y 1775 respecto a las
positivas experiencias desarrolladas en Napolesy en
Milan para “ensefiar las verdaderas reglas del comer-
cio en general”, asi como a la conveniencia de seguir
su ejemplo con el fin de que las sociedades econé-
micas pudieran erigirse en “escuelas publicas” de la
“tedrica y practica de la Economia Politica en todas
las provincias de Espana”.

Sin duda, bajo el influjo de estas sugerencias, y de
otras similares reiteradas por el Fiscal del Consejo
de Castilla, José del Rio, Cénsul General de Portugal
en Madrid y miembro de la Matritense, presentd ante
su Junta General de 1776 una argumentada memoria
sobre “la necesidad de establecer escuelas patriéti-
cas de comercio en Madrid y algunos parajes del Rei-
no”. El hilo argumental de la Memoria era la defensa
de un tipo de ensefianza que permitiera superar los
limites de la formaciéon mercantil para adentrarse en
la educacién en los “principios generales del comer-
cio” (Goenaga, 2010).

HISTORIA Y EVOLUCION DE LOS ESTUDIOS DE COMERCIO EN ESPANA

El 24 de octubre de 1784 abri6 sus puertas la Catedra
de Economia Civil y Comercio fundada en Zaragoza
por la Sociedad Econémica Aragonesa de Amigos
del Pais. Como se ha advertido, se trataba de la pri-
mera con ese contenido fundada en Espania, al igual
que una de las primeras de Europa. La Catedra apa-
recia integrada en un amplio programa educativo,
uno de los mas ambiciosos de toda la Espafia de la
llustracién en el Aambito de las ciencias sociales y con
una clara influencia de la famosa obra francesa “En-
sayo sobre la Naturaleza del Comercio en General”
(Cantillon, 1756).

El siglo XVIIl en Espafia estuvo marcado por una serie
de cambios significativos en la economiay la politica.
Durante esta época, el pais experimenté una relativa
estabilidad politica bajo la dinastia de los Borbones,
con los reinados de Felipe V, Fernando VI y Carlos lIl.
Estos monarcas llevaron a cabo reformas econémi-
cas y administrativas que tenian como objetivo mo-
dernizar el pais y promover el comercio y la industria.

El comercio era una parte esencial de la economia
espafiola en el siglo XVIII. El pais tenia un vasto im-
perio colonial en América, lo que significaba que se
comerciaba con una amplia variedad de productos,
incluyendo metales preciosos, productos agricolas
y bienes manufacturados. El comercio con América
y otros paises europeos era vital para la prosperidad
econdémica de Espafia.

A medida que el comercio se volvia cada vez mas im-
portante, surgi6 la necesidad de formar a individuos
en las habilidades y conocimientos necesarios para
participar en esta actividad. Aunque, en el siglo XVIII
no existian escuelas de comercio en el sentido mo-
derno, hubo varios desarrollos que contribuyeron a
la formacién en comercio:

+ Gremios y corporaciones: en Espafia, los gremios
y las corporaciones desempefiaron un papel im-
portante en la regulacién de las actividades co-
merciales. Estas organizaciones proporcionaban
formacion y aprendizaje a sus miembros, lo que
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permitia a los comerciantes adquirir habilidades
especificas.

» Libros y manuales: durante el siglo XVIlI, se escri-
bieron y publicaron numerosos libros y manuales
sobre comercio y negocios. Estas obras propor-
cionaban informacion sobre temas como conta-
bilidad, navegacién y comercio internacional, y se
convirtieron en recursos importantes para quienes
buscaban educarse en el campo del comercio. En
primer lugar, la “Thedricay practica de Comercioy
de Marina” (1724), una de las obras mas antiguas
y referencia del conocimiento sobre comercio du-
rante el siglo XVIll escrita por Jeronimo de Uztarizy
Hermiaga. Igualmente, podemos destacar la gran
influencia del pensador y politico Gaspar Melchor
de Jovellanos con su “Informe a la Junta General
de Comercio y Moneda sobre el libre ejercicio de
las artes” (1785).

Este periodo sent6 las bases para el posterior desa-
rrollo de instituciones educativas especializadas en
comercio y negocios en el siglo XIXy més alla, lo que
contribuyé a la formacién de una fuerza laboral ca-
pacitaday preparada para los desafios comerciales y
econdmicos del futuro, como veremos en el desarro-
llo de este articulo (Fernandez, 1997).

A finales del siglo XVIIl en Espafia comenz6 una gran
preocupacion por hacer del comercio uno de los
principales motores del pais, lo que se puede com-

Traduccion al francés de la “Thedricay
practica de Comercio y de Marina” de Jer6nimo de Uztariz
y Hermiaga (1753)
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probar tanto en los escritos de los pensadores ilus-
trados como en las iniciativas de las Sociedades de
Amigos del Pais, asi como en las Juntas de Comercio.
En 1785, Carlos Il promulga una Real Cédula que
obligaba a los consulados del mar a poner en marcha
“los medios mas conducentes al establecimiento de
las escuelas de comercio”, y en 1789 se crea la pri-
mera catedra de Economia y Comercio en Zaragoza.
En 1789, se abre en Barcelona la primera Academia
de Comercio que da lugar a los primeros estudios
mercantiles (1806), que se dio en llamar Escuela de
Célculo y Escritura Doble. Por otro lado, en Céadiz
también existia un incipiente intento de poner en
marcha escuelas de comercio hacia 1771, con inten-
tos fallidos que no se materializaron hasta 1819 en la
Escuela de Comercio de Cadiz (Gonzalez, 2022).

Pero realmente, el origen de las primeras Escuelas
de Comercio en Espafia parte de 1820, cuando Fer-
nando VIl promulgd un Decreto Real que establecio
las bases para la creacién de escuelas de comercio.
Su principal objetivo era proporcionar una formacioén
especializada en comercio y negocios que preparara
a los estudiantes para una carrera exitosa en el mun-
do empresarial.

En estalinea, el 29 de junio de 1821 vio la luz el Regla-
mento General de Instruccién Publica que cita expre-
samente la de Comercio, junto a Medicina, Cirugia y
Farmacia, Veterinaria, Agricultura Experimental, MUsi-
ca, Astronomia y Navegacion. Concretamente, el arti-
culo 64 del titulo V establece la creacion de Escuelas
de Comercio, dentro de las llamadas “Escuelas Espe-
ciales”, en Madrid, Cadiz, Malaga, Alicante, Barcelona,
Coruiia, Bilbao, Santander, Lima, Guayaquil, Valparai-
so, Montevideo, Campeche, Caracas, Veracruz, Méji-
co, La Habana, Manila, Guatemala, Cartagena de In-
dias, Santiago de Chile y Buenos Aires.

Los primeros pasos hacia la creacién de los estudios
de comercio en Espafia se dieron en el siglo XIX. En
1825, se fundo la Escuela de Comercio de Barcelo-
na, considerada una de las primeras instituciones de
este tipo en el pais. Estas escuelas tenian la mision
de proporcionar educacién en materias relacionadas
con el comercio, como contabilidad, economia y co-
mercio internacional. En este periodo, se reconoci6
la necesidad de una formacién especializada para
preparar a individuos para el creciente mundo del
comercio.

Muy poco después, en 1828 se dispuso por Real
Orden el establecimiento de la primera Escuela de
Comercio en la Corte, impulsada por Luis Lopez
Ballesteros, que en aquel momento era ministro de
Hacienda. En la Exposicion previa a esta Real Orden
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se decia literalmente que el “descuido de la educa-
cion mercantil es tan perniciosa como pueda serlo el
abandono de las carreras necesarias para la gober-
naciony administracion del Estado o de las industrias
que concurren a formar la riqueza del pais” (Fernan-
dez, 1997). Fernando VIl eligi6 el dia de su cumplea-
fos, el dia 30 de mayo de 1828, para la inauguraciéon
de la Escuela de Comercio que se realizé en la Lonja
de Comercio de Madrid, con la conferencia inaugural
a cargo del profesor Antonio Gil Zarate.

Las primeras materias que se impartieron fueron
Aritmética mercantil y teneduria de libros, que com-
prendia Cuenta y razén comercial y administrativa,
cambios, arbitrajes, seguros, pesas y medidas na-
cionales y extranjeras; Lenguas extranjeras (francés
e inglés); Historia del comercio, geografia mercantil,
legislacién y jurisprudencia mercantiles; y Estudios
practicos de primeras materias fabricadas.

Sin embargo, la primera Escuela de Comercio se
vio afectada desde muy pronto por los diversos pla-
nes de educacion, entre los que podemos destacar
el Plan del Duque de Rivas, en 1836 o Plan Pidal de
1845, entre otros, que dieron diversos estatus a las
ensefianzas de Comercio. En 1848, las Escuelas de
Comercio pasan a depender directamente del Esta-
do tras haber estado gestionadas por las Diputacio-
nes Provinciales por muy breve espacio de tiempoy,
por tanto, son transferidas al Estado las once Escue-
las de Comercio existentes, las de Alicante, Barcelo-

na, Baleares, Bilbao, Cadiz, Canarias, Coruia, Lugo,
Madrid, Santander y Valencia.

De esta forma, la aparicién de verdaderas escuelas
regladas oficialmente para realizar estudios mercan-
tiles tuvo lugar a partir del un Real Decreto de 8 de
septiembre de 1850, una vez que el Estado habia
centralizado su gestion. Concretamente, en el reina-
do de Isabel Il fue promulgado el Real Decreto que
creo las Escuelas de Comercio a las que se denomi-
naba indistintamente Escuelas Mercantiles y Escue-
las Especiales de Comercio.

En este Real Decreto, claramente centralizador, ade-
mas de la Escuela de Comercio de Madrid quedaban
reconocidas las Escuelas de Comercio de Barcelona,
Cadiz, La Coruiia, Mélaga, Santander, Servilla y Va-
lencia.

El objetivo de la carrera de Comercio, segiin mencio-
naba el Real Decreto de 8 de septiembre de 1850, era
la formacién de corredores y agentes de comercio,
asi como la de nuevos catedraticos; sin embargo,
la definicién de puestos propios para los titulados
mercantiles se convertiria en uno de los problemas
recurrentes en la historia de estas enseianzas, has-
ta llegar a los conocidos como profesores y peritos
mercantiles que tendran una gran importancia tiem-
po después.

La Escuela de Comercio de Madrid era un punto de
referencia claro para el resto de escuelas del pais ya
que los exdmenes de los profesores debian realizar-
se en la capital, con la Unica excepcién de las asig-
naturas de Matematicas e Idiomas que podian rea-
lizarse en las sedes de cada una de las Escuelas de
Comercio existentes.

En el afo 1866 los estudios de Comercio tomaron un
nuevo impulso cuando el Real Decreto de 4 de marzo
que se aplicé en la Ley de 25 de julio de 1964 defi-
nia los titulos de ensefianza superior entre los que
incluia los de Profesor Mercantil, regulando que se
exigia la posesion de dicho titulo para la incorpora-
cion a algunos cuerpos de la Administracién Publica
(Fernandez, 1997).

Respecto al caso particular de la Escuela de Comer-
cio de Madrid que ejercia cierta centralidad, hay que
sefalar que los estudios de cuarto de carrera sélo se
podian realizar en dicha Escuela, y concretamente,
las asignaturas que lo componian eran Historia gene-
ral del Comercio y elementos del Derecho internacio-
nal mercantil, leccién diaria; Conocimiento teérico
y practico de las primeras materias y productos in-
dustriales con las nociones de fisica y quimica nece-



sarias, leccion diaria; y Practica de las operaciones
mercantiles, dias alternos. Como curiosidad, en la
Escuela de Comercio la figura del conserje no seria
sé6lo la de un portero sino de un encargado de servi-
cios generales, denominaciéon que, en la actualidad,
se sigue empleando.

Podemos encontrar una prolija historia de las escue-
las de comercio y, concretamente, de la Escuela de
Comercio de Madrid, en la obra de Javier Fernan-
dez Aguado, denominada “Historia de la Escuela de
Comercio de Madrid y su influencia en la formacién
gerencial espafiola: 1850-1870" publicada en 1997,
informacién que ha sido muy util para la documenta-
cion del presente articulo y que ha sido complemen-
tado con la obra “Miradas al Comercio desde la His-
toria del Arte. El Mercado, Espacio de Relacion Social
y Econdémica, editado por los profesores Herbert
Gonzélez y Ana Valtierra, en 2022, entre otras obras.

El comienzo del siglo XX fue muy positivo para los es-
tudios de Comercio pues se nombré a José Canalejas
como presidente del Consejo de Ministros. Canale-
jas era un firme defensor de la carrera de Comercioy
de las actividades mercantiles en general, por lo que
una de sus primeras actuaciones como presidente
del Consejo de Ministros fue crear la Direccién Ge-
neral de Comercio. El camino hacia la existencia de
un Ministerio de Comercio ya comenzaba a fraguar-
se. Este impulso supuso una mejor empleabilidad
para los estudiantes de las escuelas de comercio, cu-
yos estudios seguian siendo obligatorios para la con-
currencia a algunos puestos de la Administracion del
Estado como los peritos mercantiles o los profesores
mercantiles.

En 1915 se publica el Real Decreto Organico de 16
de abril que supone un gran paso para la definicién
de las salidas de empleo de la Escuela de Comercio
de Madrid, que era la Unica que abarcaba la totalidad
de los estudios mercantiles. Las salidas profesiona-
les que se mencionaban en este Real Decreto eran:
Intendentes Mercantiles de la Seccién Comercial;
Intendentes Mercantiles de la Seccién Actuarial; In-
tendentes Mercantiles de la Secciéon Consular; Pro-
fesores Mercantiles y Peritos Mercantiles.

Un afio mas tarde se crea la Universidad Comercial
de Deusto, en pleno apogeo econdémico de Espafia.
Concretamente, el 2 de octubre de 1916 se celebra en
Bilbao la inauguracion de esta nueva Universidad que,
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en cierta forma, vino a ser un acontecimiento muy re-
levante para los estudios de comercio en nuestro pais
ya que suponia el apoyo de la Compafiia de Jesus, de
gran prestigio, a los estudios de comercio.

La Universidad Comercial de Deusto, aunque carecia
de reconocimiento oficial, fue un gran revulsivo para
las Escuelas de Comercio de nuestro pais, y en espe-
cial para la Escuela Central de Comercio de Madrid y,
en la practica, supuso un nuevo plan de estudios aco-
metido en 1922 y que significé una profunda reforma
de los estudios de comercio.

El proyecto de 3 de marzo de 1922 implanté el titulo
de Ingeniero Comercial, a la vez que se suspendia el
titulo de Intendencia Mercantil de la Secciéon Consu-
lar, quedando reconocidos tres grados, uno elemen-
tal, otro profesional o técnico, y el Ultimo, superior o
de altos estudios que estaba dividido en: Docente
o de preparacion del profesorado (Letras, Ciencias
e ldiomas); Actuarial; de Ingenieria. De esta forma,
las escuelas de comercio pasaron a denominarse
Escuelas de Altos Estudios Mercantiles en las que
podian realizarse todos los estudios. Estas Escuelas
eran tres: la de Madrid, la de Barcelonay la de Bilbao.

Es interesante ver la filosofia que estaba tras el pro-
yecto de 3 de marzo de 1922 que pensaba en un mo-
delo de estudios eminentemente practico, la obliga-
toriedad de un instrumento didactico como la oficina
modelo (anteriormente llamada oficina mercantil) y la
obligatoriedad de que los estudiantes dominasen el
idioma francés que, en ese momento, era el idioma
de las transacciones comerciales por excelencia.

Por otro lado, este proyecto también refleja la moder-
nidad de muchas de las materias que se implanta-
ron como podian ser la posibilidad de viabilidad del
negocio en nuestro pais, el modelo para organizar
el lanzamiento de un producto o la conquista de los
mercados, las medidas que debian tomarse en lo que
a publicidad y técnicas de venta se refiere; es decir,
unas materias que ya incorporaban el lenguaje de la
incipiente rama de conocimiento: la mercadotecnia
o marketing, que recién estaba surgiendo con fuerza
en los Estados Unidos de América.

En 1934, el Ministerio de Instruccion Publica y Bellas
Artes reconoce juridicamente a la Escuela de Comer-
cio de Madrid junto con las de Barcelona, Bilbao, La
Coruna, Malaga y Valencia, ya que se reconocia la
necesidad de adoptar medidas que mejoraran en lo
posible su funcionamiento y resultados. Por tanto, las
escuelas de comercio pasaron a tener capacidad no
solo de adquirir y administrar bienes, sino también de
contraer obligacionesy ejercitar acciones en defensa
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de sus derechos. De esta forma, se creo6 el Patronato
de la Escuela Superior de Comercio que disfrutaria,
a efectos fiscales, de los beneficios otorgados a las
disposiciones legales a las fundaciones particulares
benéfico-docentes.

El comienzo de la Guerra Civil, al igual que para el
resto de instituciones docentes del pais, fue una épo-
ca de revueltas e incertidumbre en las Escuelas de
Comercio que continuaron dificiimente su funcién
docente en los primeros afos, pero quedaron com-
pletamente suspendidas en los peores afios de la
guerra. Una vez acabado el conflicto bélico, las Es-
cuelas de Comercio organizaron distintos actos en
memoria de los profesores y alumnos fallecidos du-
rante los afios de la guerra (Fernandez, 1997).

En 1941, se concede a la Escuela Central de Comer-
cio de Madrid un edificio en la Plaza de Espafia que,
tras algunas reformas, pasé a ser el nuevo edificio
que hospedaria la Escuela Central. Paralelamente,
se trabajaba en poner en marcha nuevamente la
actividad docente de la Escuela. El profeso German
Bernacer Tormo fue uno de los primeros en ser regu-
larizados como catedratico numerario de la Escuela
Central Superior de Comercio. Ademas, se implanté
la Catedra de Organizacién y Administracion de Em-
presas, Banca y Bolsa que fue ocupada por el inten-
dente mercantil Jorge Llobera Poquet. Las activida-
des docentes se reanudaron, tras el conflicto bélico,
durante el curso 1943-44.

Tras la reapertura de las Escuelas de Comercio, mul-
tiples voces reclamaban la modernizacién de sus
planes de estudio que no se modificaban desde el
plan de 1922. Ademas, en 1943 se promulga la Ley
de Ordenacion de la Universidad Espafiola, que trae
consigo la creacién de la Facultad de Ciencias Poli-
ticas y Econémicas (29 de julio de 1943, BOE del dia
31 dejulio) y con ello, los primeros signos de una ne-
cesidad de transformacion de los estudios de comer-
cio, que comenzarian poco después.

Concretamente, a partir de 1947 se realizan suce-
sivos nombramientos de fallidas comisiones para
la reforma de los estudios de Comercio, que al no
alcanzar su objetivo llevan a promulgar en el curso
1949-50 que la carrera de Comercio seguiria rigién-
dose por el Real Decreto de 31 de agosto de 1922.
No es hasta 1952 cuando el Ministerio de Educacion
constituy6 la orden de la creacién de una comision
mixta para la reforma de los Estudios de Comercio.

Antes de concluir 1952, el Ministerio de Educacion
Nacional hace llegar un anteproyecto de reforma del
plan de estudios de estudios que tampoco llega a
materializarse. Y no es hasta el verano de 1953 cuan-
do los acontecimientos se precipitaron y se promulga
un proyecto de reforma que establece que las ense-
flanzas del periodo técnico permanecerian en las
Escuelas de Comercio y serian desarrolladas en un
periodo de 8 afos: los cinco primeros para obtener el
grado de Perito Mercantil y tres mas para el de Profe-
sor Mercantil. Los estudios superiores, Intendenciay
Actuariado, pasaban a depender de la Facultad que
se denominaria Ciencias Politicas, Econémicasy Co-
merciales.

Un mes después de esta reforma aparece la Ley so-
bre Ordenaciéon de las Ensefianzas Econdémicas y
Comerciales con tres distritos universitarios: Madrid,
Barcelona y Valladolid. Unos meses después, el 23
de julio de 1953, se publica un nuevo plan de estu-
dios para las Escuelas de Comercio que, aunque con
un sabor agridulce por depender de la Facultad, da
nuevos brios a la ensefianza y estimula el desarrollo
de nuevas actividades, orientadas especialmente a
la practica, que hiciesen atractivos y mas eficaces
los estudios mercantiles. Entre estas practicas, cabe
destacar la introduccién de simuladores de opera-
ciones de bolsa, que adn siguen teniendo una gran
vigencia en la actualidad. Para hacer estas simula-
ciones mas realistas, se les daba a los estudiantes
crédito en una moneda virtual, llamada “bilbaos”. El
crédito recibido debia devolverlo el alumno al final



del curso junto a un informe de las operaciones que
habia realizado durante el curso y los resultados ob-
tenidos.

También surge la idea de las primeras practicas em-
presariales que simulaban la actividad anual de una
empresa y que los estudiantes vivian desde el co-
mienzo del funcionamiento de la compania hasta su
cierre, ejercicio que culminarian con la entrega de un
informe final que describiera la situacion actual de la
empresay su proyeccion de futuro. También comien-
za a darse importancia a la actividad internacional y
al aprendizaje de idiomas, proponiéndose un progra-
ma de intercambio internacional para profesores y
alumnos que pensaba sobre todo en el pais vecino
Francia, dado el gran prestigio que en este pais te-
nian, y siguen teniendo, las “Ecoles de Commerce”.

Al mismo tiempo, en Espafia estaban proliferando las
escuelas privadas que impartian ensefanzas de Co-
mercio y formacién empresarial como ICADE que se
habia fundado en Madrid en 1957, ESTE en 1956 en
San Sebastian, o ESADE que venia funcionando en
Barcelona desde 1958.

En 1963 las Escuelas de Comercio quedaron inclui-
das dentro de las Ley de Ensefanzas Técnicas que
equiparaba a las ensefianzas de comercio con ca-
rreras técnicas como la industrial o la agricola. Sin
embargo, esto no pasé de ser un espejismo porque
en la década de los sesenta era notoria la decaden-
cia de los estudios mercantiles que se materializd en
1969 con un nuevo Proyecto de Ley de Educacion
que anunciaba la incorporacién de las Escuelas de
Comercio a las Facultades, como primer ciclo; y que
concluyd, no sin numerosas protestas de estudiantes
y profesores de los estudios de comercio, en la Ley
General de Educacion de 4 de agosto de 1970 (BOE
de 6 de agosto) que establecia que los Centros de
Escuelas Profesionales de Comercio pasarian a ser
Escuelas Universitarias.

Este fue lo que parecia el fin de los estudios de co-
mercio y de las carreras de peritos y profesores mer-
cantiles que tenian una tradicién de mas de 100 afios
en nuestro pais, y también supone el establecimiento
de las Escuelas Universitarias de Estudios Empresa-
riales que, a través de los estudios de Diplomado en
Ciencias Empresariales, bebe del legado de las des-
aparecidas Escuelas de Comercio.

Las Escuelas Profesionales de Comercio, que no sus
ensefianzas, se integraron en la Universidad como

HISTORIA Y EVOLUCION DE LOS ESTUDIOS DE COMERCIO EN ESPANA

Escuelas Universitarias de Estudios Empresariales
para impartir el titulo de Diplomado Universitario en
Estudios Empresariales, en tanto que las titulaciones
mercantiles desaparecieron.

A través de la Ley General de Educacién (LGE, 1970)
se estructuraban las ensefanzas universitarias en
tres ciclos consecutivos, con lo que se introducia un
nuevo titulo académico, el de graduado o diplomado
para los alumnos que concluyeran el primer ciclo de
estudios universitarios y no quisieran continuar en el
segundo ciclo, el que conducia al tradicional titulo de
licenciado que se conseguia tras cursar cinco cur-
sos. A los alumnos que concluian el primer cicloy no
continuaban en el segundo se les daria, en la misma
Facultad, unos complementos de formacién profe-
sional de nivel superior durante uno o dos semestres
para adquirir los conocimientos necesarios para que
pudieran desempefiar determinadas profesiones (In-
fante, 2012).

El desarrollo de la LGE para las ensefianzas mercan-
tiles se materializ6, en primer lugar, en la integracién
en 1972 de las escuelas Profesionales de Comercio
en la Universidad como Escuelas Universitarias de
Estudios Empresariales para impartir los estudios
conducentes al titulo de diplomado en Estudios Em-
presariales.

Hasta 1977 no se aprobé el Estatuto Profesional de
Economistas, Profesores y Peritos Mercantiles. Se-
gun el Estatuto Profesional, los profesores mercanti-
les, y por tanto también los diplomados, pueden ejer-
cer las mismas funciones que los Economistas en
relacion con la economia de la EmpresaYy el ejercicio
profesional libre.

Realmente lo que se hizo fue equiparar el peritaje
mercantil con la formacién profesional de segundo
grado. Prueba de ello es que en 1983 se establecio
un sistema de convalidaciones entre las ensefianzas
de Perito Mercantil y las de Formacién Profesional.
No obstante, al desaparecer los estudios de peritaje
mercantil quedé la laguna de la formacién contable
en las ensefanzas profesionales y preuniversitarias
por lo que, en 1980, en atencién a los conocimientos
que abarca y la demanda social de graduados de la
materia, se cre6 en la rama administrativa de la for-
macién profesional la especialidad Contable.

Volviendo a la nueva disposicion de las ensefanzas,
donde surgen la Diplomatura de Estudios Empresa-
riales, el primer reto era el de la elaboracién de los
planes de Estudio. Las directrices para la diploma-
tura en Ciencias Empresariales se aprobaron por el
Ministerio en julio de 1973y se vincularon a las de la
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licenciatura en Ciencias Econémicas y Empresaria-
les. La Resolucién del Ministerio decia, una vez que
definia las materias obligatorias de las Ensefianzas
de Ciencias Empresariales, que en las Escuelas Uni-
versitarias de Estudios Empresariales las ensefnan-
zas basicas que se impartan deberan ser de idéntica
denominacion y contenido de las de primer ciclo de
Ensefanzas Empresariales, si bien en las mismas de-
beran impartirse ademas otras materias de profesio-
nalizacién (Infante, 2012).

La situacién de los planes de estudios de las escue-
las de Empresariales fue peculiar. Con la obligacién
de impartir las mismas asignaturas que en el primer
ciclodelalicenciatura en Ciencias Empresariales, las
escuelas abandonaron el verde mar, que habia sido
el color que identificaba a las Escuelas de Comercio,
para impregnarse del color naranja que se habia ins-
titucionalizado para las facultades de Ciencias Poli-
ticas y Econdmicas en 1944. El cambio en la emble-
mética de las escuelas visualiza que no consiguieran
mantener una identidad propia como se demandaba
en la década de los afios sesenta para las ensefan-
zas mercantiles. Ahora, ain como centros indepen-
dientes, las viejas escuelas de Comercio se diluyen
en las ensefianzas universitarias de Empresariales
en la medida que sus ensefianzas se subordinan a
las del primer ciclo de la licenciatura en Ciencias Em-
presariales (Infante, 2012).

Este mimetismo de las ensefianzas de las escuelas
con el primer ciclo de la licenciatura conllevé que
los Diplomados tuvieran la ventaja de acceder direc-
tamente al segundo ciclo de la facultad y, por tanto,
la posibilidad de terminar la licenciatura a la misma
edad que los que hubieran iniciado sus estudios en
la facultad.

La aplicacién de la autonomia de las Universidades
para la elaboracién de los planes de estudio supuso
que el nimero y caracter de las asignaturas que con-
figuraba cada especialidad fuera diferente en cada
Escuela. El nUmero de asignaturas por especialidad
oscilé entre las 2 y las 6. Tampoco tuvieron la misma
extension, puesto que en algunos centros tenian ca-
racter cuatrimestral mientras que en otros eran anua-
les con una carga horaria semanal reducida, o inclu-
s0, en algunos planes, tenian el mismo rango que las
asignaturas obligatorias.

Laintroduccién de las asignaturas de especializacién
sobre las comunes con el primer ciclo de las faculta-
des de Econdmicas, seccién Empresariales, supuso
que los estudiantes de las escuelas tuvieran una car-
ga docente, asighaturas que cursar, muy superior a
los alumnos del primer ciclo de las facultades. Esta

fue la servidumbre que tuvieron los Diplomados en
Ciencias Empresariales para acceder directamente
al segundo ciclo de la licenciatura en la seccién de
Empresariales de las facultades de Ciencias Econé-
micas y Empresariales.

Al poner en relacion la carga lectiva de las escuelas
universitarias con la del primer ciclo de las faculta-
des sorprende que no hay proporcionalidad entre
las diplomaturas (tres afios y 27/28 asignaturas,
ademas del idioma) y las licenciaturas (cinco afos,
30/32 asignaturas). La flexibilidad en la elaboracién
de los planes de estudios también se tradujo en el
ndmero de horas que se cursaban los alumnos. Por
ejemplo, en la Escuela de Estudios Empresariales
de la Complutense se requerian mas horas de clase
para obtener el titulo de Diplomado de las que se exi-
gian en las tres universidades madrilefias, incluida
la Complutense, para obtener el titulo de Licenciado
(Infante, 2012).

Las 28 escuelas Profesionales de Comercio que ha-
biaen 1971 se integraron en 14 Universidades. 24 es-
cuelas estaban en capitales de provincia, 11 de ellas
en la cabecera del Distrito universitario. Las 4 que no
se ubicaban en capitales de provincia eran las de Sa-



badell, Gijon, Vigo y Jerez de la Frontera (habia Escue-
la en Barcelona, Oviedo, Corufia y Sevilla y Cadiz). En
ese momento, 1972, solo habia 9 facultades de Cien-
cias Econdmicas en Espafia. En 1974 se crearon las
de Zaragoza, Valladolid y Oviedo, y al afio siguiente la
de La Laguna.

Si en 1971 la oferta de las ensefianzas (primer ci-
clo) de ciencias empresariales en la universidad es-
pafola se limitaba a 9 centros, la integracion de las
escuelas de Comercio implicaba que la oferta se
ampliara a 36 centros y al curso siguiente a 40. De
esta forma el nUmero de estudiantes aumenté. El ac-
ceso de los diplomados en Empresariales (alumnos
de las escuelas) directamente al segundo ciclo de la
licenciatura —accedian en las mismas condiciones
que concluian el primer ciclo en la Facultad— fue un
incentivo para la progresion académica de los estu-
diantes. Y también lo fue para la sociedad espafiola,
porque al no tener que crear nuevas facultades con la
organizacion de cinco cursos dispuso de mas licen-
ciados con un coste mas bajo para el erario publico.

ADAPTACION AL ESPACIO EUROPEO
DE EDUCACION SUPERIOR (EEES) Y EL

RESURGIMIENTO DE LOS ESTUDIOS DE
COMERCIO (2007-ACTUALIDAD)

Las Escuelas Universitarias de Estudios Empresaria-
les tuvieron un gran éxito de estudiantes a lo largo
de las tres ultimas décadas del siglo XX. Guardaban
el legado y la experiencia de las antiguas Escuelas
Superiores de Comercio que habian tenido un gran
prestigio en nuestro pais sobre todo en las figuras
de los peritos y profesores mercantiles, pero que ha-
bian sido desplazadas por las nuevas tendencias que
situaban los estudios relacionados con Economia
y Empresa en las Facultades de Ciencias Politicas,

. HISTORIA Y EVOLUCION DE LOS ESTUDIOS DE COMERCIO EN ESPANA

Econémicas y Comerciales, que posteriormente se
separarian en Facultades diferentes, desaparecien-
do la denominacion “Comerciales” y afiadiendo el
area de “Empresariales”.

De esta forma, la situacion a finales del siglo XX de
la ensefanza de estudios relacionados con comercio
era que estaban repartidos entre las Facultades de
Ciencias Econémicasy Empresariales, y las Escuelas
de Empresariales, aunque estas ultimas mantenian
el legadoy la tradicién de los mismos.

A medida que avanzaba el siglo XX, surgieron las pri-
meras teorias y conceptos relacionados con el mar-
keting, que fueron adaptadas a Espafia a partir de los
afios 70 con el nombre de mercadotecnia. La primera
publicacién en la que se menciona el término "mar-
keting" se cree que es el libro "The Coal Trade" (El
Comercio del Carbon) escrito por Thomas Chand-
ler Haliburton y publicado en 1836 en Inglaterra.
En este libro, el término se utiliza para describir las
actividades relacionadas con la venta y distribucion
de carbdn, que era un recurso vital durante la Revo-
lucién Industrial. Es importante destacar que, en ese
momento, el marketing se referia principalmente a
las actividades de venta y distribucion de productos
basicos como el carbén, y la disciplina del marketing
como la conocemos hoy en dia estaba lejos de de-
sarrollarse. En este momento, el concepto se referia
mas bien al término de comercio (“trade” o “commer-
ce”, en inglés) que al marketing como se entiende en
la actualidad.

Creo que es relevante dejar constancia en este arti-
culo de la diferencia entre el area de conocimiento
de comercio y el de marketing, porque en ocasio-
nes tienden a confundirse. En primer lugar, hay que
destacar que el estudio del comercio como area de

Las Escuelas Universitarias de Estudios Empresariales tuvieron un gran
éxito de estudiantes a lo largo de las tres ultimas décadas del siglo XX.
Guardaban el legado y la experiencia de las antiguas Escuelas Superiores
de Comercio que habian tenido un gran prestigio en nuestro pais sobre
todo en las figuras de los peritos y profesores mercantiles, pero que
habian sido desplazadas por las nuevas tendencias que situaban los
estudios relacionados con Economia y Empresa en las Facultades de
Ciencias Politicas, Economicas y Comerciales, que posteriormente se
separarian en Facultades diferentes, desapareciendo la denominacion
“Comerciales” y ahadiendo el area de “Empresariales”
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conocimiento académico data, como hemos visto en
este articulo, del siglo XVIII mientras que el area de
conocimiento del marketing comenz6 a desarrollarse
a comienzos del siglo XX en los Estados Unidos.

Son muchos los documentos y libros que tratan del
comercio como disciplina académica en todo el
mundo desde tiempos inmemoriales, y por supuesto
también en Espafa, donde el comercio ha tenido una
importancia crucial a lo largo de toda su historia. Sin
embargo, no me resisto a citar la obra Consejos para
un Joven Comerciante de Benjamin Franklin en 1748
por lo que tiene de ensefianza a los jévenes que que-
rian dedicarse al comercio (Escohotado, 2016) y que
creo que todavia est4 cargada de actualidad.

Maés de un siglo y medio después de esta obra de
Benjamin Franklin, uno de los pioneros de la diferen-
ciacion del pensamiento mercadolégico del econé-
mico y que dio al marketing el estatus y categoria de
disciplina fue el escritor y periodista Arch. W. Sach
que utilizé el término para impartir unos cursos en la
Escuela de Negocios de Harvard en 1910. Las leccio-
nes fueron recogidas cinco afilos mas tarde, en 1915,
en su obra “Some problems in Market Distribution.
Illustrating the Application of a Basic Phillosophy of
Business” dedicada a empresarios y estudiantes.
Shaw distinguio tres operaciones basicas relaciona-
das con el marketing: la produccién, la distribucion y
la administracion (Garcia, 2010).

Siguiendo con la diferencia entre comercio y marke-
ting, podemos decir que el comercio es un concepto
muy amplio que se refiere al intercambio de bienes
y servicios o, como escribe la RAE en su primera
acepcion, el término “comercio” es la “negociacién
que se hace comprando y vendiendo o permutan-
do géneros 0 mercancias” y que, por tanto, recoge
una gran cantidad de actividades necesarias para el
correcto funcionamiento de la actividad comercial
como son la administracién, la economia, el derecho,
la contabilidad, la negociacién comercial, la estadisti-
ca, la publicidad, los idiomas, las tecnologias de la in-
formacion, entre muchas otras. Ademas, el comercio
se puede dividir, al menos, en dos grandes ambitos:
el comercio interior y el comercio exterior, también
denominado, comercio internacional, que son dos
areas diferenciadas de conocimiento en la investiga-
cién académica actual.

El marketing, sin embargo, es un concepto mucho
mas moderno y concreto, un area de conocimiento
cuyo maximo exponente es la American Marketing
Association (AMA) que ha ido recogiendo en sus su-
cesivas definiciones de marketing la evolucién que
esta disciplina académica ha ido sufriendo a lo largo

de su historia. En la actualidad, segin la American
Marketing Association, la definiciéon del término pu-
blicada en la pagina web de la AMA (www.ama.org)
es la siguiente: “El marketing es la actividad, el con-
junto de instituciones y los procesos para crear, co-
municar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los clientes, los socios y la sociedad en
general. (Aprobado en 2017)” (traduccién propia de
la autora).

Por tanto, claramente el comercio podria tener o no
una orientacion de marketing en funciéon de cémo
transcurra la actividad de intercambio comercial en
si misma. Si seguimos la definicion de la AMA, cuan-
do la actividad comercial, es decir, el intercambio de
bienes y servicios, incluya en su filosofia la creacién
de valor para los clientes, los socios y la sociedad en
general, entonces puede, y segln mi propia opinién,
debe alinearse con la filosofia del marketing, hecho
que no siempre ocurre. Dicho esto, el marketing debe
estar, a su vez, en consonancia con los objetivos de
sostenibilidad econdmica, social y medioambiental
de la empresa.

Otra filosofia del comercio, aln vigente en nuestra
sociedad y mas centrada en la venta, es el intercam-
bio de bienes y servicios con el principal objetivo de
procurar la rentabilidad del vendedor, de incremen-
tar sus beneficios empresariales o de aumentar su
riqueza, dejando en un segundo plano la filosofia de
la AMA en la que el vendedor deberia, en todo caso,
entregar valor al cliente, a los socios y a la sociedad
en general.

Sin embargo, creemos que es justo decir que, en la
actualidad, en lo que a la ensefianza del comercio se
refiere, en la mayor parte de instituciones educativas
espafolas oficiales donde se ensefia la actividad co-
mercial, la filosofia de marketing es la predominante,
como dejan ver los planes de estudios de los grados
de comercio vigentes en nuestro pais.

Retomando el tema que nos ocupa respecto a la en-
sefianza del comercio en Espafia y su evolucién his-
torica, tenemos que destacar que la Declaracion de
Bolonia de 1999 y el Espacio Europeo de Educacion
Superior (EEES) marcaron un hito histérico en el re-
surgimiento de las ensefianzas de comercio.

El 19 de junio de 1999 se publica la Declaracién de
Bolonia como el resultado de una declaracion con-
junta de los ministros europeos de educacion y tuvo
como objeto, ademas de sentar las bases de una
educacion superior moderna, la de introducir un sis-
tema mas comparable, compatible y coherente para
la educacion superior en la Union Europea. Uno de
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los objetivos principales, durante los primeros diez
afos del proceso que inicié la Declaracion de Bolonia
consistio en establecer el Espacio Europeo de Edu-
cacion Superior (EEES), que se inicié en 2010 con la
Declaracién de Budapest-Viena y que conseguiran
consolidarse en torno a 2020.

Uno de los principales objetivos del Espacio Europeo
de Educacion Superior es el de adoptar una estructu-
ra de titulos universitarios europeos facilmente com-
prensible y comparable que fomente la movilidad y
la empleabilidad de los ciudadanos europeos y que
haga competitivo al sistema universitario europeo a
escala internacional.

Las repercusiones legislativas de este proceso en
Espafia se reflejan en la "Ley Organica de Universida-
des" (2001) y su modificacion posterior (2007) donde
en su exposicidon de motivos expresa la necesidad de
integrarse junto a los mejores centros de educacién
superior en el EEES y reconoce como una de los mo-
tivos esenciales de la ley el de impulsar la movilidad
de estudiantes, profesores e investigadores dentro
del sistema espafiol, pero también del europeo € in-
ternacional. Por otro lado, para cumplir con el obje-
tivo de garantia de verificacién de la calidad del sis-
tema universitario, la Ley Organica de Universidades
crea la Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad
y Acreditacion (ANECA) como fundacion estatal, in-
dependiente y de caracter técnico.

Por tanto, a partir de la promulgacién del Real Decre-
to 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se esta-
blece la ordenacién de las ensefianzas universitarias
oficiales, todas las universidades espafiolas deben
enviar sus planes de estudios para su verificacién al
Consejo de Universidades a través de la Secretaria
de dicho Organo que comprobara si dichos planes de
estudio se ajustan a lo establecido en este Real De-
creto. Una vez cumplido este primer tramite, el plan
de estudios tendria que ser enviado a la ANECA para
su verificacion.

El mismo Real Decreto (1393/2007) establece que
en el curso académico 2010-2011 no podran ofer-
tarse plazas de nuevo ingreso en primer curso para
las actuales titulaciones de Licenciado, Diplomado,
Arquitecto, Ingeniero, Arquitecto Técnico e Ingeniero
Técnico, lo que quiere decir que los estudios de la
Diplomatura de Estudios Empresariales, que se im-
partian en las Escuelas de Estudios Empresariales,
tenian marcada su fecha de caducidad.

En ese momento, se abre un debate en la universi-
dad espafola sobre como debia ser el destino de
los estudios que entraban en extinciéon en el RRDD

de 2007, citado anteriormente. Multiples conjeturas
fueron pronunciadas y diferentes visiones fueron
discutidas en el seno de la universidad espafiola
ofreciendo propuestas para el futuro de las Escue-
las Universitarias de Empresariales a las que se les
presentaba un reto considerable para garantizar su
continuidad.

De esta forma, la Universidad Complutense de Ma-
drid fue una de las primeras universidades que llega-
ron a un acuerdo para dibujar el futuro de su Escuela
Universitaria de Estudios Empresariales. Al final de
2007, siendo director de la Escuela Miguel Angel
Sastre Castillo, y decano de la Facultad de Ciencias
Econémicasy Empresariales, Luis Perdices de Blas, y
tras intensas conversaciones, se llegé al acuerdo de
que la Escuela podria impartir estudios de comercio
o gestion comercial; mientras que la Facultad podria
impartir grados relacionados con las ciencias actua-
riales y financieras. Ademas, se acordd que la Escue-
la no utilizaria el término marketing para denominar
los estudios de comercio.

Simultaneamente, siendo Rector de la Universidad
Complutense Carlos Berzosa Alonso Martinez, se
acord6 con la Escuela de Estudios Empresariales,
liderada por Miguel Angel Sastre, que la misma tam-
bién impartiria los estudios de Turismo recogiendo
la tradicién de Diplomado en Turismo que se impar-
tia en el Centro de Ensefianza Superior "Felipe II" de
Aranjuez adscrito a la Universidad Complutense de
Madrid y que igualmente debia extinguirse segun el
Real Decreto de 2007.

En el afio 2008, la Junta de la Escuela de Estudios
Empresariales aprobé la comisién para la elabora-
cion del titulo de Grado en Gestion Comercial, que
se conformd como una comisién interna de la Escue-



la compuesta por una representacion de todas las
areas de conocimiento que en ella impartian asigna-
turas y que estaba presidida por la subdirectora de
ordenacién académica y profesorado que recaia en
la persona autora del presente articulo, Maria Fran-
cisca Blasco Lopez.

Una de las primeras controversias que surgieron fue
la denominacion del nuevo grado que recuperaba la
tradicion de las ensefianzas de comercio, decision
que fue ampliamente discutida en el seno de las Es-
cuelas de Estudios Empresariales. En la Escuela de
la Universidad Complutense de Madrid, en un primer
momento se acordd que el nuevo grado se llamaria
Grado en Gestion Comercial, como se puede obser-
var en la figura 2, documento que recoge un extracto
de la primera memoria de solicitud que se redacté
para su envio a la ANECA y que data de 13 de no-
viembre de 2008 (ver figura 2).

Sin embargo, una vez presentada la primera memoria
de grado a los 6rganos de gobierno de la Universidad
Complutense, esta aconsejé que el grado se denomi-
nara Grado de Comercio, en vez de Grado de Gestién
Comercial. La memoria en fase de verificacién pasé
por la solicitud de una modificacién por parte de la
ANECA que fue resuelta en poco tiempo y, poco des-
pués, se solicité su cambio de denominacion por el
definitivo titulo que en la actualidad ostenta, Grado
de Comercio.

Extracto de la primera memoria del Grado de
Gestion Comercial presentada a la ANECA (2008)

Momaoria do la Solicitud

Datos de la solicitud

Logal do la universidad
Representante Legal
Rector do la Universidad C dio Madrid
1= Apollide [ 2= apetiida
Berzosa l Alonso-Martinez l Carlos

[ Nombre [m1F.
| 13405978

Rasponsabla dal tituls
Director de la Escuela
1° Apollido

Sastro | castie

ia do Estudios Empe
| 2% Apallido | Nombro | MN.LF.
| Migual fingel | s0820700m

Aniversidad Solicitante

Solicitanto Camg o Madrid |l:.1.F. |u2ausoui
Contro,
Departamaonto
S |

Escucla ia do Estudios Emp
responsable
del titulo

Direccién o efectos de notificacion

;.ln;:::nko aees_gradosi@rect. ucm.os

Direccion Edificio 0 Alumnos-Avoa. | Codigo 26040
ESIBI Cormj !u[l‘.'lM s postal

Poblacién Madrid Provincia MADRID
FAX 913041435 Teléfono 913047084
Rescripeidn dol titule

GRADD DE
Donominacion GESTION Ciclo Grado
COMERCIAL

Fuente: archivo personal de la autora, del que se han eliminado datos personales y
de contacto (2008).
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Una vez aprobada definitivamente la memoria de
verificacion del Grado de Comercio por la Agencia
Nacional de Acreditacion y ratificada por el Minis-
terio responsable, el grado comenzé a impartirse el
curso 2009-10 de forma secuencial, comenzando
por el curso de primero, y coexistiendo con los cur-
sos segundo y tercero de la Diplomatura de Estudios
Empresariales en vias de extinciéon. Al mismo tiempo,
se confecciond una tabla de adaptacién que permitia
a los diplomados en Estudios Empresariales cursar
el Grado de Comercio de una forma planificada, tras
la matriculacion y superacion de determinadas asig-
naturas, lo que permitié que algunos estudiantes se
pasaran al Grado de Comercio y otros siguieran su
diplomatura hasta terminarla. En este ultimo caso, al-
gunos de ellos decidieron continuar bajo esta tabla
de adaptacion, hasta alcanzar su Grado de Comercio.

El nuevo plan de estudios del Grado de Comercio de
la UCM tuvo una implantacién tranquila y exitosa en
el curso 2009-10 con una alta aceptacién por parte
de la sociedad. El primer curso logré alcanzar una
matriculacién de 480 estudiantes que era una cifra
muy alta teniendo en cuenta que eran unos estudios
que resurgian después de 40 afos sin haber sido
ofrecidos por la universidad espafnola. Recordemos
que fue en 1969 cuando desaparecieron las Escue-
las de Comercio.

El plan de estudios recoge gran cantidad de profesio-
nes a las que podian dedicarse los graduados en Co-
mercio, entre las que podemos destacar las siguien-
tes: director comercial, director de marketing, director
de ventas, director de producto, jefe de areas de dis-
tribucion, jefe de seccién comercial, jefe de grandes
cuentas, jefe de redes comerciales, jefe de expansion,
emprendedor, controller, gestor comercial, delegado
comercial, director de sucursal, técnico comercial,
ejecutivo comercial, ejecutivo de ventas, ejecutivo de
grandes cuentas, gestor de cuentas, trade manager,
técnico de postventas, responsable de mechandising,
comercial, agente comercial, entre otros.

Por otro lado, el nuevo plan de estudios estaba com-
puesto por 7 competencias generales, 4 objetivos y
18 competencias especificas. Es un plan de estudios
moderno que recoge contenidos de maxima actuali-
dad que para su época eran muy innovadores, como
es el caso del comercio electrénico o el coaching y
desarrollo personal. Podemos ver un resumen de los
contenidos principales de los diferentes seis modulos
que lo componen y que se describen a continuacion:

1. Modulo de Formacion Basica: economia, de-
recho, empresa, matematicas, estadistica, infor-
matica e idioma moderno.
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2. Médulo de Fundamentos de Gestion: gestion
financiera, contabilidad financiera, contabilidad
de costes, analisis contable, contabilidad de su-
cursales, su funcionamiento y su control, conta-
bilidad informatica aplicada a la actividad comer-
cial.

3. Moédulo de Actividad Comercial: microecono-
mia, derecho mercantil: aplicacién del entorno
legislativo y el marco legal a las actividades co-
merciales y a la defensa y proteccién del consu-
midor, régimen laboral y fiscal para el comercio,
los fundamentos del marketing y sus principios
basicos, el marketing estratégico: estrategias y
tacticas de marketing, la investigacion comercial
y la investigacion de mercados especificos, el
comportamiento de los consumidores y/o usua-
rios, tanto el consumidor “final” como el cliente
organizacional, las formas de comunicacién co-
mercial tanto tradicionales como below the line,
publicidad, promocién de ventas, etc., la distribu-
cion comercial y la logistica comercial, asi como
la comunicacion dentro del canal de distribucion
(merchandising y gestién de categorias), la ges-
tion de ventasylanegociacién como herramienta
de venta en la gestiébn comercial, operaciones de
comercio internacional: principios y aplicaciones
de importacién y exportacion, gestion de la fuer-
za de ventas, gestién de compras e inventarios,
el emprendedor y la creacion de empresas, ges-
tion de calidad, coaching y desarrollo personal,
asi como el comercio electrénico, como nueva
forma de comunicacién y distribucién comercial.

4. Modulo de Formacion Instrumental para la
Gestion Comercial: las matematicas como he-
rramienta para gestiébn comercial, las técnicas
estadisticas avanzadas de anélisis multivariable
y su aplicacion sobre el tratamiento de la infor-
macién comercial dirigido a la toma de decisio-
nesy las lenguas extranjeras de especialidad (in-
glés, francés o aleman) aplicadas a la actividad
comercial.

5. Moédulo de Formacion Complementaria: esta
compuesto por asignaturas optativas que tocan
temas relevantes relacionados con la actividad
comercial ya sea por su importancia, novedad o
su notoriedad social, econdémica, politica, cienti-
fica y/o ética. Herramientas y metodologias uti-
lizadas en la actividad comercial que tengan un
interés especial bien por su amplia utilizacién o
porque se proponga en el trabajo una actualiza-
cién razonada de la misma con propuestas con-
cretas de mejora. Casos reales concretos que
estén relacionados con la actividad comercial y
que sea de interés estudiarlos por la importancia
de sus consecuencias y el impacto econémico,
social, politico y/o ético.

6. Asimismo, el plan de estudios tiene un sexto Mé6-
dulo de Trabajo Fin de Grado y Practicas Ex-
ternas obligatorias.

Estos 6 mdédulos completan una oferta de 240 crédi-
tos ECTS que se vienen impartiendo de forma exitosa
y con contenidos aun vigentes desde hace trece cur-
sos académicos (2009-10 a 2023-24) en la Facultad
de Comercioy Turismo de la Universidad Compluten-
se de Madrid. Pero el resurgimiento de los estudios
de comercio de caracter oficial, no sélo se implanté
en la UCM, sino que algunas otras Escuelas de Es-
tudios Empresariales tomaron la misma decision o
decisiones similares, y verificaron sus grados de co-
mercio o similares.

Unos afos mas tarde, las Escuelas Universitarias
de la Universidad Complutense pasan a tener el es-
tatus de Facultad a través de la Orden Autondémica
de creacion que se publicé en el Boletin Oficial de la
Comunidad de Madrid el 16 de noviembre de 2012.
Asimismo, en toda Espafa hubo un proceso similar
de conversién de las antiguas Escuelas Universita-
rias en Facultades. En la actualidad existen cinco
Facultades en cuya denominacioén que se incluye el
término “comercio”, a saber, la Facultad de Comercio
y Turismo de la Universidad Complutense de Madrid,
la Facultad de Comercio y Gestion de la Universidad
de Mélaga, la Facultad de Comercio, Turismo y Cien-
cias Sociales Jovellanos de la Universidad de Oviedo,
la Facultad de Comercio de la Universidad de Vigo y
la Facultad de Comercio de la Universidad de Valla-
dolid, que ofrecen diversos grados relacionados con
el grado en comercio (ver tabla 1). Ademas, la Uni-
versidad de Barcelona, aunque no tiene Facultad de
Comercio ofrece el Grado en Gestion de Empresas
en Comercio y Distribucion a través de la Escuela Su-
perior de Comercio y Distribucién, y la Universidad
de Ledn ofrece el Grado en Comercio Internacional
(ver tabla 1).

Para finalizar, hay que sefialar que lo tratado en este
apartado se refiere a las ensefanzas de grado de ca-
racter oficial, pero que existe un amplio desarrollo de
estudios de postgrado, sobre todo de masteres uni-
versitarios, que tratan ensefanzas de especializaciéon
de comercio y de comercio internacional y comercio
exterior y que no se han desarrollado en el presen-
te articulo por razones de extensién que se pueden
consultar en el Registro de Universidades, Centros y
Titulos (RUCT) del gobierno espanol.

Aunque la historia nos demuestra que el devenir de
los estudios de comercio no ha sido facil y que estos



HISTORIA Y EVOLUCION DE LOS ESTUDIOS DE COMERCIO EN ESPANA

Facultades de Comercio y titulos relacionados con las ensefianzas de comercio que ofrecen

Facultad de Comercio y Turismo de la Universidad
Complutense de Madrid

Escuela Superior de Comercio y Distribucién. Universidad de
Barcelona

Facultad de Comercio y Gestion de la Universidad de Malaga

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la
Universidad de Le6n

Facultad de Comercio, Turismo y Ciencias Sociales Jovellanos
de la Universidad de Oviedo (situada en Gijén)

Facultad de Comercio de la Universidad de Vigo

Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid

Grado de Comercio

Doble Grado de Turismo y Comercio

Doble Titulo de Disefio de Moda y Comercio (con la
Universidad Politécnica de Madrid).

Grado en Gestion de Empresas en Comercio y Distribucion.

Grado en Marketing e Investigacion de Mercados.

Grado en Comercio Internacional.

Grado en Comercio y Marketing

Grado en Comercio

Grado en Comercio

Fuente: archivo personal de la autora, del que se han eliminado datos personales y de contacto (2008).

han pasado tanto por momentos de apogeo como
por situaciones complicadas que llevaron a su des-
aparicion durante 40 afios en 1969, la tradicion de
los estudios de comercio en Espafia posee robustas
raices basadas en las tradicién econdmica y comer-
cial espafiola, y podemos afirmar que hoy sigue mas
vigente que nunca.

La actividad comercial en Espafa es uno de los moto-
res de su economia; segun los ultimos datos publica-
dos (Ministerio de Economia, Comercio y Empresa,
2022) en la Contabilidad Nacional de Espana (INE),
el comercio interior supone el 13,7% del PIB total a
precios basicos de la economia espafnola en 2021.
A este dato le debemos sumar el 1,9% que aporta el
comercio exterior al PIB. Por otro lado, el comercio
minorista en concreto constituye por si solo algo mas
del 5% del PIB total a precios basicos.

Por otro lado, la funcién comercial juega un papel di-
namizador en cualquier sector de la economia, tanto
en la industria, como en los servicios y en la agricul-
tura, ya que sienta las bases de transacciones comer-
ciales exitosas que ayudan a acercarse al equilibrio
sostenible entre la oferta y la demanda.

La evolucién contemporanea del comercio hacia
conductas mas éticas y sostenibles, como son el
consumo responsable, el comercio circular, o el
consumo compartido, y la introducciéon de preocu-
paciones de la sociedad actual que promueve una
conducta mas civica y una preocupacioén por los mas
vulnerables, nos indica que el comercio como dmbito
de conocimiento estd tomando el camino correcto
para que sea cada vez mas aceptado por la sociedad
como una actividad que promueve el crecimiento no

s6lo de la economia de un pais, sino también sus va-
lores éticos.
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La reina del aperitivo se

corona 4

La aceituna de mesa es uno de los alimentos mas representativos de la dieta mediterranea y de la gastronomia espafiola. Nuestro pais
es el principal productor y exportador del mundo de este producto. Aunque es el aperitivo por excelencia y esta presente en la mayoria
de los bares, restaurantes y hogares, no siempre se conoce su potencial gastronémico, ni sus interesantes propiedades nutricionales.

Para fortalecer la asociacion entre el producto, aceitunas, y su origen, Espafia, la Organizacion Interprofesional de la Aceituna de Mesa
ha desarrollado a lo largo de este afio diferentes acciones de promocién en Espafa, China, Estados Unidos, India y Canada.

PROMOCION NACIONAL: ACEITUNA DE CARTA

La aceituna espafiola es un producto con una enorme trayectoria
gastronémica, muy reconocido y consumido tanto en la restau-
racion como en los hogares espafioles y de todo el mundo, sin
embargo, esta banalizada. Para concederle el prestigio que se
merece, desde hace tres afios la Interprofesional de la Aceituna
de Mesa colabora con grandes chefs del panorama nacional para
su puesta en valor y promocién. El primer paso, ha sido realizar
un estudio de investigacion, en colaboracién con AINIA, sobre
qué es una aceituna de calidad para chefs y consumidores.

Segln este estudio, el 73% de los consumidores estarian dis-
puestos a pagar por una aceituna de mayor calidad en la restau-
racion. Para satisfacer esta necesidad, se ha creado una nueva
categoria de producto para los que quieren disfrutar mas, y estan
dispuestos a pagar mas por ello: LA ACEITUNA DE CARTA. Con
la intencién de convertirla en una tendencia gastronémica con
presencia en la carta de los restaurantes de segmento medio
alto, a finales del afio 2023, se lanzara una campafia dirigida a
los profesionales del canal Horeca. Las acciones de esta campa-
fia tendran lugar en ferias gastronémicas, mediante colaboracio-
nes con restaurantes de primer nivel, con apoyo en los medios
de comunicacién que se haran eco de las nuevas tendencias
que esta llegando al canal HORECA, a través de acuerdos con
influencers, realizacién de catas guiadas a periodistas, con ac-
ciones digitales, entre otras.

Mas informacién en: www.aceitunasdeespafia.es

;Qué es la aceituna de carta?

La “aceituna de carta” quiere ser la mejor alternativa
para aquellos que quieren disfrutar mas de la aceituna.
Un entrante dentro de la categoria gourmet que combina
un producto de la mayor calidad con la creatividad y

el cuidado del chef en su presentacion. Se trata de
conseguir que la experiencia de consumo se desarrolle
desde el momento en el cual el comensal recibe la
aceituna de carta por parte del personal de sala hasta
que la prueba y puede disfrutar al maximo de su sabor.

CIERRE DEL PROGRAMA EUROPEO EN INDIA
Y CANADA 2020-2023

En el 2023 ha finalizado el programa Europeo trianual que ha
permitido ejecutar una inversién total de 3.111.093 euros para
actividades de promocién, en dos mercados muy relevantes para
el sector como son India y Canadéa. Del total de la inversion, la
Comisién Europea ha aportado el porcentaje maximo subvencio-
nable (80%); e INTERACEITUNA, el 20% restante.

En este contexto, INTERACEITUNA ha introducido uno de los
emblemas culinarios europeos en la mesas indias y canadienses
a través de irresistibles recetas, demostrando que cuando pones
aceitunas espafolas en un plato, estas poniendo origen, historia
y una forma de disfrutar y entender la vida.

7 = &

El proyecto, cofinanciado por la Union Europea, ha tenido como
objetivo fomentar la internacionalizacién y reforzar la presencia
de la aceituna de mesa (Manzanilla, Gordal y Hojiblanca) en
ambos paises, donde encaja perfectamente en el universo de
aromas y sabores que conforma su gastronomia, cimentada en
la diversidad de culturas que la ha enriquecido durante siglos.

Put Europe at your table, with Olives from Spain ha sido el concepto
de la campafia integral en la que se ha colaborado con influen-
cers para la consecucién de los objetivos, a través de la creacién
de un contenido orgéanico enfocado al target de la promocién.
La campania en publicidad a través de soportes de print ha sido
un pilar, especialmente en India, al que se han sumado medios
como la radio, el medio online (tanto para profesionales como
consumidor final) e incluso cines (India) y pantallas digitales
en exterior (Canadd). Otro de los puntos importantes ha sido la
creacion de contenido a través de una serie de fotos y de video-
recetas. Todo este contenido ha sido alojado en las respectivas
webs de campafia: olivesatyourtable.in y olivesatyourtable.ca

También se han realizado ferias profesionales y para consumidor
final como son SIAL (Toronto), HT UWIND y AAHAR (ambas ce-
lebradas en Nueva Delhi).

En el caso de Canadéa, ademas se ha realizado una campafia en
una de las cadenas de supermercados mas prestigiosas del pais,
SOBEYS, estando presentes en casi un total de 600 tiendas en
diferentes provincias del pais.

Por Gltimo, durante el COVID, se realizaron masterclass tanto
en India como en Canada. Todas estas actividades han hecho



que la campafia en India arroje unas cifras de impactos de
509.319.732 impactos y en Canada de 117.327.820 impactos.

Como consecuencia de estas acciones, los estudios post indican
que el 78% de la poblacion target en Indiay el 14% en Canada
ha sido sensibilizada favorablemente hacia la aceituna de mesa
europea, lo que significa que — respecto al momento anterior a
la campafia — se ha obtenido un incremento de 8,5 millones de
consumidores sensibilizados en India y 2,9 millones en Canada.

LA ACEITUNA ESPANOLA SIGUE CONQUISTANDO
LOS ESTADOS UNIDOS

La Comision Europea ha aprobado el que seria el cuarto Progra-
ma Europeo para promocionar las aceitunas a nivel internacional
lo cual supone un verdadero hito ya que permitira ejecutar, por
segunda vez, una inversién total de 7.400.000 euros (3 afios,
2021-23) para actividades de promocién, en un mercado muy
relevante: Estados Unidos.

Durante 2023 se han realizado numerosas acciones promocio-
nales:

e The Winter Fancy Food Show de Las Vegas (del 15 al 17 de
enero) en la que Aceitunas de Espafia contd con un espacio
expositivo de 20m?2, asi como un cocinero los 3 dias de fe-
ria ofreciendo platos elaborados con aceituna. Ademas, se
conté con una valla publicitaria y una insercién en el medio
local “Las Vegas Review”.

e El South Beach Wine & Food Festival (del 23 al 26 de febre-
ro), en el que Aceitunas de Espafia fue patrocinador GOLD
del festival. Durante el dia se cont6 con un stand propio a la
entrada del propio recinto en el que un cocinero espafiol rea-
lizé platos con la aceituna como protagonista. En los eventos
de tarde, se dieron a degustar aceitunas a los asistentes.

e La National Restaurant Association (NRA) SHOW (20-23 de
mayo), en la que Aceitunas de Espafia ha contado con stand
donde un chef ha realizado diferentes recetas con aceitunas
durante 4 dias. Durante 4 semanas se proyect6 publicidad de
la campafa en el aeropuerto internacional O ‘Hare de Chicago.

e The Summer Fancy Food (del 25 al 27 de junio) del que Acei-
tunas de Espafia es fiel sponsor. Este afio ha contado con un
espacio expositivo de 40m?2. En los 3 dias de feria, se conto
con 4 cocineros, que demostraron la gran versatilidad de la
aceituna de mesa. Durante 4 semanas se contraté un anuncio
en el New York Times y se proyecté publicidad tanto en el mo-
noposte a la entrada del centro de convenciones, como en 24
pantallas de la parada de metro de Hudson Yards.

e A todas estas acciones le acompafian colaboraciones con
influencers, promocién en punto de venta, un gabinete de
prensa y un plan de medios que incluye desde televisiéon con
cerca de 600 pases en programas de lifestyle, inserciones
en las principales revistas profesionales y en digital, campa-
fia de search, paid social media y compra programatica en
display y video.

Mas informacion: www.olivesatyourtable.eu

EXPLORANDO EL MERCADO ASIATICO: CHINA 2023

El consumo de aceitunas espafiolas en China no es significativo,
principalmente tiene lugar en cadena de hoteles y restaurantes
espafoles. De ahi el reto de incrementar el consumo de las acei-
tunas de mesa espafiolas en China a corto, medio y largo plazo.

Para que el consumidor local probara el producto, se desarrolla-
ron activaciones en restaurantes, colaboraciones con escuelas
de cocina, promociones en punto de venta (supermercados y
plataformas e-commerce) y publicidad de los usos en las princi-
pales redes sociales: WeChat, Weibo, Douyin, Zhihu. Ademas de
colaboraciones con, al menos, 30 key opinion leaders.

Dado que el consumidor chino desconoce el producto y cémo
consumirse, se planteé la campafia con diferentes ejes de con-
sumo: snacks, pizzas, ensaladas y cocina tradicional china. Des-
taca el acuerdo de colaboracién de tres meses con la cadena
de pizzerias Tube Station para la produccién de 77.000 pizzas
con aceituna espafiola que fueron vendidas en 36 tiendas de 5
ciudades distintas.

Tras los primeros afios de promocién (2021 y 2022):

e Laaceituna espafiola tiene en la actualidad el 90,48% de la
cuota de mercado en el pais.

e Elvalor de las importaciones espafiolas de aceituna se incre-
menté en un 14,05% respecto del afio anterior.

e Con la campafia promocional de Aceitunas de Espafia en
2022 se consiguieron cerca de los 115 millones de impac-
tos, se hizo promocién en 78 restaurantes durante un total
de 28 semanas asi como en 6 cadenas de supermercados
(4 de manera presencial y 2 e-tail), 15.000 consumidores
pudieron degustar la aceituna de mesa, y en los 5 eventos
inaugurales realizados en distintos puntos de la geografia, se
consiguié congregar un total de 289 consumidores e impor-
tadores chinos.

e En 2023 se seguiran realizando test de cata para determinar
las adaptaciones de sabor para este mercado.

e |as aceitunas se consumen principalmente como ingredien-
te, pasivamente, puesto que no existe un motivo de compra
ni un conocimiento de los usos para comprarlas y consumir-
las de forma activa. Por ello, las acciones de este afio van
mas encaminadas a “ensefiar” cémo consumir el producto.

e Este 2023, la campafia va a seguir teniendo lugar en las
mismas regiones claves del pais.

Mas informacién en: www.olivesfromspain.cn
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El reto de formarse en
distribucion comercial

La Formacion Profesional Dual se convierte en el
nuevo grial de la docencia para el comercio

«¢ Silvia Resa Lopez
Periodista

Resumen: Este articulo analiza la realidad espafiola en materia de formacion profesional en distribucién comercial, a partir de
los retos y las oportunidades que ofrece la nueva Formacién Profesional Dual, que vertebra una estructura vinculante entre las
administraciones, los centros educativos, las asociaciones profesionales y las empresas, en un mix tedérico-practico que eleva la
calidad formativa. Todo ello, teniendo en cuenta que para los préximos afios las necesidades de empleo en el sector de comercio
se cifrardn en 1,5 millones de personas, con especialidades como las de técnicos de mantenimiento, electromecanicos, soldadores
y operarios, gestores logisticos y 15.000 conductores..

Palabras clave: Formacién Profesional Dual. Competitividad. Gran Consumo. Comercio. Distribucion. Logistica. Empleabilidad.



irve para todos. En términos de formacion, la es-

tructura de la FP Dual conecta, social y econé-

micamente, a empresas, centros de ensefianza,
administraciones y a futuros profesionales de la cade-
na de valor. Ademas, es extrapolable a otros niveles
educativos, como el universitario, y puede mejorar
dos situaciones complejas, tales como el desempleo
juvenily la necesidad de profesionales especializados,
existente en todos los eslabones de la cadena de gran
consumo.

Una economia altamente productiva requiere, entre
otros factores, de un alto nivel de empleabilidad, tér-
mino que, a su vez, es sindénimo de formacién. Seguin
algunos expertos, ello se corresponderia con la figura
de un barril, donde la seccioén central, mas ancha, se
referiria a una parte de la poblacién mayoritaria, con
un perfil educativo medio.

La base y la tapa, mas estrechas, describirian, res-
pectivamente, un bajo o nulo nivel de formacién y lo
opuesto: el nivel de formacién mas alto.

En Espafa, donde la tasa de desempleo juvenil casi
duplica la de los paises del entorno, la figura que re-
presenta ese vinculo entre empleabilidad y formacién
se parece mas a la de un didbolo, es decir, tiene la
estructura de dos conos unidos por el vértice, el cual
representaria un nivel formativo medio muy estrecho.

Sin embargo, las esperanzas estan puestas en la nue-
va Formacién Profesional Dual, aprobada en 2022,
que ha establecido un nuevo sistema de grados para
la FP y sitia como prioritaria la Dual, es decir, aquélla
que alterna la formacién en el centro educativo y en la
empresa.

“Hasta 2035 habra 14 millones de oportunidades de
empleo en Espafia, de las que 3,8 millones seran para
titulados en Formacion Profesional”, dice Antonio
Mondaca, técnico Investigador de CaixaBank Dualiza;
“para el sector de comercio, las oportunidades seran
casi de un millén y medio, es decir, el 10,4% del total”.

Este experto en Andlisis Cuantitativo y Estudios de
Mercado considera que en el sector de comercio esas
oportunidades de empleo seran, en su mayoria, de re-
emplazo (78,2%), tal y como ha explicado durante su
intervencién en el Congreso Aecoc de Empleoy Talen-
1o, celebrado en noviembre en Madrid.

Lo cual nos lleva a otro aspecto determinante relati-
vo a la formacién y al empleo, tal y como dice José I.
Goirigoizarri, presidente de CaixaBank Dualiza: “con
respecto a la poblaciéon que se encuentra ahora en
el mercado de trabajo y como consecuencia de la

EL RETO DE FORMARSE EN DISTRIBUCION COMERCIAL

estructura laboral, en los préximos afios sera preciso
hacer frente a jubilaciones para las que no tenemos
reemplazo laboral; como consecuencia, las personas
que ya estan trabajando deberan asumir nuevas res-
ponsabilidades”.

En este contexto, la formacién profesional va ganando
peso en el sistema educativo afo a afo, segun Goi-
rigoizarri: “la FP esta siendo elegida por uno de cada
tres estudiantes de educacion postobligatoria en Es-
pana y es la modalidad educativa que presenta una
mayor tasa de crecimiento en alumnos matriculados
y titulados”.

“Dicha aceptacion tiene su reflejo en el mercado la-
boral, ya que el 35% de las ofertas laborales deman-
dan perfiles de FP y los titulados presentan una tasa
de empleabilidad que puede llegar a ser el doble a la
de niveles educativos inferiores”, dice el presidente de
CaixaBank Dualiza, durante la reciente presentacion
del informe anual de dicha entidad en Barcelona.

“La formacion es sindnimo de empleabilidad; ésta, a
su vez, es el primer factor de cohesion social y el me-
jor medio para luchar contra la desigualdad de nues-
tra sociedad”, dice Goirigoizarri; “la FP y especial-
mente la Dual es un instrumento capaz de mejorar la
capacitacion y empleabilidad de las personas pues,
por un lado, tiene la capacidad de estar cerca de las
necesidades del mercado y, por otro, su flexibilidad
permite convertirla en herramienta aplicable no sé6lo
a los jovenes, sino a personas de cualquier edad”.

Aunque no se trata Unicamente de la poblacién juve-
nil, tal y como dice el presidente de CaixaBank Dualiza:
“la caida de la tasa de natalidad en Espafia desde hace
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afios, junto al hecho de que la poblacién extranjera re-
presentara el 24% en 2035, nos marca el reto de como
integrar a esa poblacion que va a formar parte del mer-
cado laboral espafiol, para lo que la FP es también un
elemento clave”.

OPORTUNIDADES PARA EL COMERCIO

Segun el Observatorio de la Formacién Profesional en
Espafia, cuatro segmentos profesionales proveen el
55,6% de los ocupados con estudios de FP. El sector
de Comercio y Marketing representa el 12,2%, por de-
tras de los sectores de Sanidad y de Administracion y
Gestion.

“En comercio al por menor, el 27% de los ocupados
tiene estudios de FP”, dice Antonio Mondaca, de
CaixaBank Dualiza; “de los que mas del 12% son de
grado medio y el 14,6% de grado superior de Forma-
cién Profesional”.

Dice este experto que “en el sector de gran consumo,
las companias que no incorporen este talento se van
a quedar atras”, particularmente si se tiene en cuenta
que los nacidos entre 1958 y 1975 inician a partir de
ahora su jubilacion, produciéndose una brecha gene-
racional que se dejara sentir, sobre todo, en sectores
como el del comercio minorista.

Precisamente en este ultimo sector, contindan cre-
ciendo los tres niveles educativos de la FP en casi el
68% (para el curso 2020-2021), sobre todo en el caso
del grado superior (84%), sumando en total 19.612 ti-
tulados en Comercio y Marketing. Ademas, el 51,4%
de los titulados en grado superior de FP consigue tra-
bajo al afio de finalizar sus estudios y mas del 67% a
los cuatro anos.

Segun el informe de CaixaBank Dualiza, por comuni-
dades autdbnomas y durante el periodo comprendido
entre 2023y 2035, Catalufia, Andalucia y Madrid seran
las lideres en cuanto a oportunidades de empleo para
la FP, con valores de 66.290 puestos, 65.335 y 46.052,
respectivamente.

“En el total de la FP, la Dual pesa el 1,2% en el grado
basico, el 3,8% en el grado medio y el 5,4% en el su-
perior”, dice Monica Moso, responsable del centro de
Conocimiento e Innovaciéon de CaixaBank Dualiza; “lo
que suma un peso del 4,4% de la Dual en la Formacién
Profesional”

Dice Moso que, entre los beneficios de la FP Dual,
destaca la insercién laboral mas rapida, “en el grado
superior la tasa media de afiliacion o alta laboral de los
titulados puede ser hasta 16 puntos superior”.

“Propicia salarios mas altos en la FP de grado superior
y supone una ventaja con respecto a la tasa de ocupa-
cién frente a la existencia de una baja cualificacioén, es-
pecialmente en el caso de las mujeres, con 20 puntos
porcentuales”, dice Moso.

Otros aspectos ventajosos de la nueva FP son: “tiene
un alto potencial para la cualificacién de la poblacién
ocupada, pues el 28% de los espafioles y el 41% de
los extranjeros ocupados no supera el nivel de edu-
cacion obligatoria”, dice la responsable de Innovacién
de CaixaBank Dualiza; “casi dos de cada tres puestos
de trabajo podrian ser desempefiados por técnicos de
FP, dado que el peso de estos ultimos y el de los pro-
fesionales de apoyo ha aumentado 1,3 puntos porcen-
tuales con respecto a 2015".

Dadas las ventajas, squé es lo que frena la consolida-
cion de la FP Dual? “La mayoria de las personas ocu-
padas dejaron de estudiar a los 16 afios”, dice Antonio
Mondaca; “por lo que la FP es la oportunidad de hoy;
sin embargo, el desconocimiento de las ventajas, las
reticencias a la hora de destinar recursos humanos a
la formacidn, el coste econdmico o que se dé priori-
dad a los estudios universitarios son los principales
frenos”.

Para este experto es preciso que se sepa que la nueva
FP “integra planes de trabajo y de educacion, incor-
porando desde el médulo basico hasta el superior vy,
al ser dual, es a dos velocidades, pues el 33% de las
horas de formacion es en la empresa”.




A esto se suman otras ventajas, tales como que “el tra-
bajador es un formador que ensefa haciendo, el alum-
no conoce mejor el puesto de trabajo, por su mayor
cercania a la empresa siendo, por tanto, mas produc-
tivo; ademas, su grado de fidelizacion a la compafiia
sera mas alto”.

Antonio Mondaca resume las cualidades de este tipo
de formacidn en los siguientes puntos:

» LaFormacion Profesional Dual permite el desarro-
llo profesional a lo largo de la vida.

* Lo mismo en cuanto al desarrollo humano, a lo an-
cho de la vida.

+ Cualifica para el mercado laboral en formatos agiles.

» Ofrece un aprendizaje experiencial, con metodolo-
gias activas y adaptaciones curriculares.

« Existen numerosas puertas de acceso a la FP, es
decir, conforma un caleidoscopio de itinerarios
formativos.

* Permite una conexion directa con la empresa y fa-
vorece una identidad profesional.

“Lo que se ensefia hoy, en la mayoria de los casos, no
tiene que ver con lo que requieren las compaiias”,
dice Roberto Menéndez, consejero delegado de Fu-
tura Vive y director del Encuentro del Talento Digital
(FEED); “no se ensefia a razonar, a superar obstaculos,
a proponer soluciones y, en definitiva, a ser creativos,
sino que forman a robots y resulta que éstos lo hacen
mejor”.

Para este experto en robética social (interactian con
los seres humanos) y en desarrollos de Inteligencia
Artificial, “la formacién ha de ser continua, durante
toda la vida y no solamente universitaria, sino en te-
mas especificos centrados, por ejemplo, en las nue-
vas tecnologias”.

Ha sido en este mismo foro, la Feria del Empleo en la
Era Digital (FEED), celebrada a finales de noviembre,
donde se ha debatido acerca del empoderamiento del
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trabajador. “no es algo nuevo para nosotros, de hecho,
lo tenemos en cuenta desde hace al menos tres dé-
cadas”, dice Rosario Lépez, responsable de Desarrollo
del Talento en Alcampo; “ese nivel de autoridad supo-
ne tener el poder para tomar decisiones lo que, a su
vez, requiere formacion e informacion, es decir, se ha
de dotar a los trabajadores de opciones de aprendiza-
je, pues dicha autonomia de desempefio ha de estar
avalada por una cultura de apoyo que, a su vez, refuer-
ce dicho empoderamiento”.

La formacién como clave y sinébnimo de empleabilidad
se convierte, llegado el caso y segun qué sectores, en
una especie de laberinto.

“En cuanto a oportunidades de empleo, el sector de la
distribucién minorista es el gran desconocido, por lo
que habria que empezar por los propios orientadores”,
dice Maite Saeta, responsable de Gestién del Talento,
Diversidad y Empleabilidad en Aecoc (Asociacion de
Fabricantes y Distribuidores).

Aecoc agrupa a mas de 34.000 empresas representa-
tivas de toda la cadena de valor de la distribucién de
consumo.

“En Espafia, el sector de Gran Consumo supone el
25% del PIB y mas de 4,5 millones de puestos de tra-
bajo, lo que representa dos de cada tres puestos la-
borales en el sector global de Comercio y Hosteleria”,
dice Saeta, que ha participado en el Congreso Aecoc
sobre Empleo y Talento.

“Esta en pleno proceso de cambio, con desafios tales
como la sostenibilidad, la transformacién digital o la
apuesta del consumidor por la salud y el bienestar;
todo ello marca el futuro del empleo del sector”, dice
Saeta.

Las posiciones o perfiles que se buscan en el sector
de Gran Consumo, segun esta experta, son la de espe-
cialistas en seguridad de la informacién, analistas de
datos, desarrolladores de aplicaciones, especialistas
en marketing digital, project managers de diferentes
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ambitos, responsables de la cadena de suministro y
expertos en economia circular y cambio climatico.

“El Gran Consumo también requiere de posiciones
clave en sectores especificos, tal y como recoge el
informe FP Dual para 2035, dice Maite Saeta; “en co-
mercio, para los proximos afos las necesidades de
empleo se cifraran en 1,5 millones de personas, en in-
dustria se buscaran técnicos de mantenimiento, elec-
tromecanicos, soldadores y operarios para el sector
de la alimentacidn; gestores logisticos y 15.000 con-
ductores serdn necesarios en logistica y transporte en
el ambito europeo y en Horeca se requeriran camare-
ros, jefes de salay de cocina”.

¢Cual es el tipo de talento que buscan las empresas
para afrontar estos desafios? Segun Saeta, los si-
guientes:

« Adaptabilidad y empatia.

+ Orientacion digital.

» Capacidad de comunicacion.

» Visidén transversal.

» Capacidad para trabajar en equipo.
» Capacidad analitica.

* Entusiasmoy pasién por el trabajo.

“En Aecoc llevamos mas de diez afios en el proyecto
Impulso FP Dual, aunque desde 2018 es cuando la or-
ganizacién se da cuenta de la necesidad de cubrir de-
terminados perfiles profesionales”, dice Maite Saeta;
“el objetivo se centré en acercar el tejido empresarial
a los centros educativos, para impulsar la Dual, lo cual
se inicia a partir de clases magistrales impartidas por
el personal de Aecoc a estudiantes de FP, a través de
la formacién a docentes, el impulso de nuevos proyec-
tos de FP Dual, la actualizaciéon de contenidos de las
titulaciones y la formacién dual en empresas; en total,
mas de 250 actividades a alumnos y docentes”.

“Este servicio se adapta a las necesidades que trasla-
dan los centros y define cuéles son las necesidades
del mercado laboral”, dice la responsable de Gestion

del Talento en Aecoc; “en resumen, ayudamos a los
centros educativos a organizar la formacién Dual, yen-
do de la mano de las empresas e incluso haciendo pe-
dagogia hacia estas ultimas”.

Dice Saeta que algunas compainias “se sorprenden de
que contemos con esta seccioén, la cual agrupa a toda
la cadena de valor y trabaja de forma profesionalizada
hacia el resto de areas, para mejorar su competitivi-
dad; en total, trabajamos con 17 comités que repre-
sentan a otros tantos segmentos”.

El segundo objetivo que se plantean en Aecoc consis-
te en afianzar las alianzas publico-privadas, “generar
esas alianzas consolidadas con las administracionesy
organizaciones de empresarios que sean reales, pues
lograr un empleo de calidad pasa por una educacién
de calidad, por la conexién entre las empresas y el
sector de Gran Consumo”, dice Maite Saeta.

Esas alianzas para la formacién en el sector se concre-
tan cuatro afios atras, con la Xunta de Galicia, seis cen-
tros educativos y diez empresas de distribucién comer-
cial. Se traté de una formacién de grado medio de FP
Dual de “Comercializacién de productos alimentarios”.

En el curso 2021-2022 Aecoc participd, junto a la Uni-
versidad Europea y ocho empresas de Gran Consumo
(Alcampo, El Corte Inglés, Carrefour, Campofrio, Dia,
Calidad Pascual, Heineken y Mahou-San Miguel en un
grado superior de FP Dual de “Marketing y Publicidad
en E-commerce” para 26 alumnos.

“En base a estas experiencias y junto a la comunidad
de Formacién Profesional creada por Aecoc con nue-
ve centros de Madrid, Barcelona y Valencia definimos
las lineas de trabajo para escalar en otras comunidades
autonomas”, dice Maite Saeta, que explica que, a partir
de esta alianza se ha desarrollado el proyecto de grado
medio FP Dual (Comercializacion de productos alimen-
tarios) con el Institut dels aliments de Barcelona y el
consorcio de Educacion de la Generalitat. Son cuatro
empresas implicadas (El Corte Inglés, Alcampo, Carre-
foury Veritas), 26 alumnos y se trabaja con proyectos.

En 2023 Aecoc replico el proyecto en Barcelona, con
el Centro de Estudios Politécnicos y con las empresas
Nestlé, Lidl, Brico Depoty el grupo Segesa; “a esta ex-
periencia se han sumado las reuniones con las com-
pafias, las cuales expresaron sus necesidades parti-
culares”, dice Maite Saeta.

En octubre pasado la organizacion llevd a cabo una
sesién de trabajo para la mejora de las alianzas de la
FP Dual en Gran Consumo, en la que participaron 12
centros formacion y 14 empresas; “salieron muchas



conclusiones, recogidas en el informe sobre oportuni-
dades de empleo en este sector, un gran desconocido
en instancias educativas”.

Aecoc ha establecido el “pacto para la empleabilidad
y el talento” con 128 empresas “en cada reunién ex-
plicamos el proyecto y la respuesta suele ser el apoyo
al mismo por parte de las compaiiias”, dice Saeta; sin
embargo, es necesaria la incentivacion de las empre-
sas para que cuenten con estos alumnos en FP Dual”.

“Las empresas ven en esto una apuesta, particularmen-
te en aquellas areas en las que todavia no lo estaban
haciendo”, dice la responsable de Gestién de Talento y
Empleabilidad de Aecoc, organizacién que “coordina 'y
hace el seguimiento, pues somos impulsores”.

En este sentido, “es importante la vocacion del centro
por acercarse a la empresa y, como trabajan con pro-
yectos, quieren que el aprendizaje sea lo mas realista
posible”, dice Maite Saeta.

“La nueva ley de FP Dual tiene proyeccion de nota alta,
aunque queda mucho por hacer para que se desarro-
lle con éxito, pues tanto los centros como las empre-
sas han de trabajar juntos”, dice Maite Saeta; “queda
desarrollar esta ley en el suelo; de hecho, hay un ca-
lendario de implantacién de nuevos curriculos forma-
tivos en septiembre de 2024".

“Al ser dual significa que el alumno se sigue formando
en la empresa, con lo que se contempla la figura del
tutor de empresa, que guia en su formacion al alum-
no”, dice esta experta; “sin embargo, no todas las com-
pafias estan organizadas para ello; de ahi que Aecoc
haga pedagogia a las empresas, de modo que vayan
implicandose en la FP Dual”.

En la nueva ley el nivel superior engloba los cinco ni-
veles (A, B, C, Dy E) que coinciden con las micro acre-
ditaciones, las cuales seran acumulables hasta llegar
alos cursos de especializacion, los llamados masteres
de FP, segun el nivel de competencias adquirido.

Asimismo, se contempla que cualquier centro pueda
formar en estos cinco niveles, de manera que sean
grados que vayan acumulando.

“Pasaran afnos antes de que la nueva Ley se aplique
o se vean los resultados, o se establezca la figura del
profesor profesional de empresa”, dice Maite Saeta.

Paises como Alemania, Austria o Finlandia son los que
tienen el mayor nimero de matriculados en FP. “Ale-
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mania siempre ha sido un referente en cuanto a los
centros de formacién dentro de las propias empresas;
no obstante, estd perdiendo en matriculaciones para
este nivel educativo y creciendo, en cambio, con res-
pecto a matriculas universitarias”.

“En Austria, el 70% alumnos eligen FP y so6lo tienen
el 9,5% de tasa de desempleo juvenil, que actualmen-
te es del 18% de media en Europa”, dice Saeta; “en
Finlandia, el alumno inicia el curso cuando quiere y el
centro da a cada alumno un itinerario muy especializa-
do y preciso, terminando su formacion segun su pro-
ceso y desarrollo”.

“Son paises en los que se da una relacién estrecha entre
el centro de educacién y la empresa”, dice Maite Saeta;
“alli, la FP no tiene mal prestigio, sino todo lo contrario”.

“Tenemos una tarea pendiente con los gremios de
pymes”, reconoce Maite Saeta; “con los que, por el
momento, no estamos trabajando; en este sentido, so-
mos conscientes de que estamos llegando a las gran-
des empresas, si bien la gestion del talento queremos
extenderla igualmente a las pequefas y medianas
empresas, a través de dindmicas de trabajo que sean
implementables a las pymes”.

La formacion en el comercio especializado tiene dos
gremios muy representativos, como son las pescade-
rias y los establecimientos de productos céarnicos.

En Fedepesca (Federacién de Asociaciones Provin-
ciales de Empresarios Detallistas de Pescados y Pro-
ductos Congelados), que representa a 7.200 pesca-
derias en Espafia, el objetivo se centra en mantener
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actualizado al sector en materia de seguridad alimen-
taria, requisitos medioambientales, laboral, fiscalidad,
nutricion, marketing e innovacion en el punto de venta,
entre otros aspectos.

La formacion se concreta en el desarrollo de diversas
jornadas y cursos que permitan al sector “integrar la
necesidad de cambio de cultura empresarial y la for-
macion para adaptarse al nuevo entorno econémico,
la busqueda de mejor competitividad, rendimiento y
eficacia del comercio minorista”.

“Impartimos formacién desde hace mas de 11 anos”,
dice Maria Luisa Alvarez, directora general de Fede-
pesca; “en este sentido, hacemos todo lo que pode-
mos pues, en Espafia, en los sectores sufrimos una
discriminacién con respecto a otros sectores como,
por ejemplo, el de restauracion, que cuenta desde
hace 60 afos con las escuelas de hosteleria”.

En este sector aln no se aplica la FP Dual; de hecho,
no es hasta 2018 cuando obtienen la titulacion de téc-
nico de comercializacién de productos alimentarios.
“Abarca tanto al mayorista como al minorista, que su-
man mas de medio millén de profesionales que ante-
riormente accedian sin formacién alguna”, dice Alvarez.

Ahora es preciso que las autonomias adapten el ti-
tulo, como en el caso de la Comunidad de Madrid,
que ya lo ha ofertado, aunque no ha conseguido
alumnos. “Al no haber promocién de esa oferta me-
diante una campafia de prestigio social y a lo largo
de toda la cadena de valor pesquera, no se ha logra-
do el interés de los alumnos”, explica Luisa Alvarez
que, no obstante, considera que la CAM “adapto el
titulo muy rapido, para lo que previamente se reunié
con nosotros, lanzé el titulo y lo oferté”. “La cuestion
es que las competencias para ofertarlo son territo-
riales, por lo que hay que ir explicandolo comunidad
por comunidad”.

“La formacién para el empleo no puede partir de fon-
dos asociativos, por eso es necesario que se ayude
a las asociaciones de forma continuada, ya que para
formar se requiere una cierta estabilidad econémica”,
dice Luisa Alvarez, “en nuestro caso, cuando logramos
ayudas publicas mediante convocatorias para cursos
de pescadero, si logramos la cofinanciacién forma-
mos a los alumnos, con cursos de 100 o 150 horas”.

“También hacemos formacién continua, para gente
que ya trabaja en el sector, sobre temas como la soste-
nibilidad, la seguridad alimentaria, la innovacién en el
punto de venta mediante degustacién y las promocio-
nes en tienda; en total, 350 alumnos”, dice la gerente
de Fedepesca.

“Para trabajar en una organizacién como la nuestra
hay que ser inasequible al desaliento, llevo 33 afios y
lo que esta pasando con los sectores es injusto”, dice
la gerente de Fedepesca; “ellos dieron la talla durante
la pandemia y ahora van perdiendo su lugar en el mun-
do y no se les ayuda a mantener este sistema alimen-
tario justo, sostenible y sano”. “La red de pescaderias
espafiola-afirma Alvarez- es Unica en el mundo”.

“Es una carrera de fondo a la que hay que dedicar mu-
cho tiempo, donde has de empezar desde cero mu-
chas veces y vas a hacerlo a tu manera”, dice Maria
Sanchez, secretaria general de Cedecarne, refirién-
dose a la formacién de los profesionales de la carne.

Entre los objetivos de esta organizaciéon, destaca
potenciar el relevo generacional, mejorar la com-
petitividad en el comercio especializado o mejorar
el conocimiento y el tratamiento de la carne y sus
derivados en todos los colectivos profesionales re-
lacionados con esta materia prima.

“Cedecarne esta formada por mas de 10 gremios pro-
fesionales en diferentes provincias de Espaia, y son
estos los que realizan formacién para el sector en cada
uno de sus territorios. cada gremio tiene un esquema
de formacién propia, ya que no existe una formaciéon
profesional reglada, lo que nos impide asi contar con
programas de formacion dual. Algo que llevamos mu-
chos afios reclamando para dignificar el oficio y atraer
relevo generacional al sector”, dice Maria Sanchez.

Ademas del Certificado en “Carniceria y elaboracién
de productos carnicos”, los gremios que forman par-
te de Cedecarne ofrecen formaciones para niveles
mas avanzados en la profesion; “la Federacion Ca-
talana de Carniceros y charcuteros realiza multitud
de cursos de elaboracion artesanal; en el Gremio
de carniceros de Navarra, y en Grecarval, el de Va-
lencia, estan teniendo mucho éxito los de materias



transversales como gestién econdmica en el punto
de venta, 0 comunicacion en redes sociales”, dice la
también directora de la asociacién de Madrid, Carni-
mad; “esta ultima, por su parte, tiene su propio cen-
tro de formacion, Educarne, con un amplio catalogo
formativo con novedades como el curso avanzado de
carniceria o el curso de Experto en DCE (Direccion
de Comercio Especializado)”.

“Todas estas formaciones las estan realizando los
gremios de forma privada, por lo que son costosas,
pues muchas veces requieren instalaciones espe-
cificas y materia prima para practicar, ademas del
equipamiento de proteccién y material como cuchi-
llos”, dice la secretaria general de Cedecarne.

“En el caso del curso de Experto en DCE, lo que he-
mos desarrollado es un itinerario formativo basado
en el conocimiento del producto y después mas en
profundidad, para continuar con la gestién empresa-
rial, en areas de recursos humanos y marketing”, dice
Maria Sanchez.

Existen otros cursos de iniciacion, ademas del certi-
ficado de profesionalidad, que se gestionan también
de forma privada. Por ejemplo, Educarne cuenta con
un Curso de Aprendiz de Carniceria, que ha celebra-
do ya diecisiete ediciones y que cuenta con un 90%
de empleabilidad al finalizar la formacién. “El indice
de empleabilidad es bastante alto en nuestro sector;
el carnicero es muy polivalente, pues selecciona el
producto, gestiona los pedidos y elige a los provee-
dores, aunque suelen ser empresas con sélo dos tra-
bajadores”, dice la secretaria general de Cedecarne.

“Hay perfiles muy diversos, pero cada vez tenemos
un numero mayor de alumnos mayores de 35-40
afos, parados de larga duracién y que buscan una
salida profesional en el sector”, dice Maria Sanchez;
“tienen muchas ganas de trabajar, pues buscan la
estabilidad econémica y laboral”.

“Retos tenemos varios, en sentido circular, es decir,
hemos de hacer el sector atractivo para los jévenes
y dignificar el trabajo de carnicero”, dice Maria San-
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chez, quien ya suefia con elevar el nivel de populari-
dad de este gremio hasta el de los chefs.

“Recientemente hemos hecho realidad un suefio,
como ha sido poner en marcha la Seleccién Espa-
fola de Carniceros que, entre otras cosas, va a dar a
conocer el glamour de la profesién”, dice Maria San-
chez; “un equipo de 10 profesionales con distintas
especialidades en elaboracion y en tipos de carnes,
que tienen presencia mediatica y que participaran en
el Mundial de la Carniceria, donde competiran con
un total de 18 equipos”; “el evento se celebrara en Pa-
ris en 2025, organizado por la federacioén francesa”.

“Para trabajar en el sector carnico has de formarte
con calidad; es cierto que nos hemos verticalizado
mucho en la formacién, por lo que hay excelentes es-
pecialistas de despiece; sin embargo, hay que formar
en conocimiento de la materia prima, en el despiece
separando grupos musculares o en cémo elegir pro-
veedor, pues también hay materias transversales en
la formacién”, dice la portavoz de Cedecarne.

“Es responsabilidad de las asociaciones seguir in-
sistiendo, pues en las administraciones no tienen
por qué conocer los entresijos y necesidades de
las formaciones”, dice Maria Sanchez; “si queremos
que haya movilidad funcional de los trabajadores
hemos de ir al &mbito nacional, incluso al europeo,
ya que, al no tener una formacién reglada, no tienen
titulacion y si desean trabajar en Europa no pueden
ejercer nada mas que como aprendices”.

“Es un sector compuesto por familias que vertebran
el territorio, dan empleo y que, por tanto, han de ser
tenidos en cuenta, pues sin ellos desapareceria la gas-
tronomia”.

En relacién con los sectores de comercio especiali-
zado en alimentacién fresca, que incluye frutas y ver-
duras, pescados y carnes, hay que destacar también
la oferta de formacion profesional que se ofrece en la
Red de Mercas, orientada a trabajadores tanto de las
empresas mayoristas ubicadas en sus instalaciones
como a los del comercio detallista especializado.
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EL PAPEL DEL CONSEJO REGULADOR DE
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sumiendo es el producto que conocen y
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cada una de nuestras latas de conserva
esta elaborada de forma completamente
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merisima calidad de la materia prima.

La Unidn Europea asi lo entendi6 en 2009

El sello IGP logrado por el Consejo Regu-
lador en el afio 2009 tiene como fin re-

recompensando la particular filosofia del
Consejo con el sello de Indicacion Geo-
grafica Protegida. Hecho que subraya la encomiable y centenaria
labor de las fabricas adheridas.

Defensa de la tradicion y artesania

El Reglamento del Consejo Regulador establece que las especies
indicadas para la elaboracion y consumo son Scomber Japonicus
y Scomber Colias para la Caballa, y Auxis Rocheiy Auxis Thazard
para la Melva.

A diferencia de los procesos mecanizados, el pelado de estos pro-
ductos en las fabricas del Consejo debe realizarse de forma manual
sin utilizar productos quimicos ni conservantes que puedan modifi-
car de forma artificial el sabor del producto, siguiendo de este modo
la tradicion andaluza arraigada desde tiempos inmemoriales.

Cabe destacar que todos y cada uno de los procesos se realizan en
las fabricas ubicadas en las localidades especificadas por el Re-
glamento de la institucion: desde la recepcion de la materia prima,
lavado, pelado y envasado.

Ademas, como liquido de gobierno o cobertura, el Consejo Regula-
dor de la Caballa de Andalucia y la Melva de Andalucia establece la
utilizacion de aceite de girasol que se haya elaborado en la propia
Comunidad Auténoma.

Y es que, las cualidades del aceite andaluz como conservantes son

tan importantes, que aprovecharlas en beneficio del producto con-
forma un sello de calidad inimitable.

Una zona geografica trascendental en la calidad del producto

La zona de elaboracion de las conservas amparadas bajo el manto
del Consejo Regulador se conforma por los términos de Almeria
(Adra, Carboneras, Garrucha y Roquetas de Mar), Gadiz (Algeciras,
Barbate, Cadiz, Chipiona, Conil, La Linea, Puerto de Santa Maria,
Rota, Sanlicar de Barrameda y Tarifa), Granada (Almufiecar y Mo-

flejar la excelencia de un producto como
consecuencia de las caracteristicas de su materia prima, el medio
geografico de donde procede y la forma en la que se extrae. Otor-
gandoles asi un distintivo inimitable.

Los analisis a los que se someten la Caballa de Andalucia y
Melva de Andalucia para garantizar su calidad

Ser conscientes de que lo que comemos cumple con todos los re-
quisitos que certifican su calidad se ha convertido en un objetivo
creciente para el consumidor medio.

Desde conocer la procedencia y elaboracion de la materia prima
hasta su envasado y posterior puesta a la venta, el producto final
debe transmitir toda la transparencia posible para que el cliente sea
consciente de qué esta adquiriendo. Y asi lo entiende el Consejo
Regulador.

Descubre a continuacion el control sobre la produccion y los mé-
todos de andlisis de la materia prima que garantizan la calidad de
cada lata de Melva de Andalucia y Caballa de Andalucia, los exce-
lentes productos que mereces en tu hogar.

¢Como se realizan los controles en las fabricas?

Las fabricas amparadas bajo el sello del Consejo Regulador de la
Caballa de Andalucia y la Melva de Andalucia se someten a conti-
nuos controles rutinarios realizados por personal externo para ana-
lizar tanto el contenido como el continente en las distintas etapas
de su produccion.

Esto es causa y consecuencia de la obtencion del sello de Indicacion
Geografica Protegida (IGP), un distintivo europeo que certifica que
un producto procede de una zona geogréafica determinada, y que la
calidad del mismo se corresponde de forma directa con la inciden-
cia de dicha zona.

Cada filete, etiqueta, bote y lata son los protagonistas de un proceso
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exhaustivo de evaluacion que no hace mas que subrayar las virtudes
de un producto sobresaliente desde mucho antes de entrar en contacto
con el ser humano.

Nuestros analisis son sinonimo de calidad

En el mar los peces se alimentan de absolutamente todo: fauna, flora
marina y, por supuesto, materiales no comestibles. Este hecho no es
baladi para el Consejo Regulador, el cual decide llevar a cabo analisis
de metales pesados sobre cada pieza para garantizar sus 6ptimas con-
diciones.

El compromiso por ofrecer un producto leal con el consumidor es uno
de los aspectos diferenciales de cada una de nuestras latas y viene
subrayado de manera directa por la filosofia artesana y tradicional que
se mantiene en las fabricas desde tiempos inmemoriales.

Lejos de productos quimicos como aditivos o conservantes, el pescado
se descabeza, se eviscera, se lava, se cuece a altas temperaturas para
eliminar las bacterias y posteriormente se pela de forma manual, con-
virtiéndonos en merecedores del sello IGP.

Controles rutinarios sin aviso previo

El Consejo Regulador de la Melva de Andalucia y la Caballa de Anda-
lucia centra sus esfuerzos en la supervision de todas las etapas de
produccion y en el andlisis del producto a través de un continuo trabajo
de laboratorio. Al fin y al cabo, los controles se realizan sin aviso previo,
por lo que resulta de vital importancia mantener un estatus diario de
cada linea de produccion.

El fin de estos analisis es mantener estandares de calidad igual de
exigentes que el consumidor. De nada sirve lucir sello de Indicacion
Geografica Protegida si el producto no transmite esa filosofia. Desde
el Consejo se entienden como parte fundamental en la diferenciacion
del producto.

Melva de Andalucia y Caballa de Andalucia, dos tesoros nacidos
de una misma filosofia

Cualquiera de las marcas adscritas a la IGP del Consejo Regulador de
la Caballa de Andalucia y la Melva de Andalucia ofrecen la garantia

de calidad que te mereces td y los tuyos, conservando las mejores
cualidades de la materia prima y protegiendo la tradicion con la que se
trabajado desde siempre.

Una marca con el distintivo del Consejo Regulador en su envase no
solo informa al consumidor de su excelente materia prima, sino que
ademas, transmite una filosofia centenaria leal para con el producto.

Conservas de calidad diferenciada Certificadas

Las conservas de Caballa de Andalucia y Melva de Andalucia son con-
servas de calidad diferenciada y certificadas bajo acreditacion ENAC.

Tras un largo periodo de trabajo y de adaptacion de los procesos de
control a las duras exigencias de la Entidad Nacional de Acreditacion
ENAC, en el mes de junio del presente afio finalmente se obtuvo la
ansiada acreditacion y por tanto el reconocimiento externo de que los
procesos de certificacion de las conservas se hacen de una manera
imparcial e independiente, garantizando que una vez mas la confianza
al cliente.

Introduce Melva de Andalucia y Caballa de Andalucia en tu dieta:
dos productos con garantia de excelencias

Las cualidades que se desprenden de este proceso conforman un
verdadero valor diferencial con respecto a otros productos que se
encuentren fuera del Consejo Regulador.

Ni se evitan los controles ni se ofrecen productos de baja calidad
para reducir costes. La filosofia siempre sera ofrecer la mejor ver-
sion de cada lata de conserva, las cuales son esterilizadas median-
te un tratamiento térmico para destruir cualquier microorganismo.

Si buscas un producto capaz de satisfacer tus necesidades de la
forma mas segura, sana y leal, la Melva de Andalucia y la Caballa
de Andalucia se conforman como las opciones mas deliciosas para
reinar con soltura en tu dieta.

Su versatilidad, sabor, elaboracion y envasado son el sinénimo de
calidad que se merecen los que mas quieres. jAtrévete a introducirlas
y beneficiate de las numerosas virtudes de las conservas de nuestras
costas!
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en el comercio

Javier Casares Ripol
Catedratico de Economia Aplicada. Universidad Complutense de Madrid.

Resumen: Este articulo pretende ofrecer una vision global del comercio, en cuanto actividad esencial que produce servicios,
y de algunos temas adyacentes como la estabilidad de precios, desde una perspectiva rigurosa que permita desvelar algunos
errores frecuentes, desmostando tépicos y mitos. Asimismo, como uno de los grandes problemas en el anéalisis moderno
de las diversas actividades econdmicas y sociales el hecho de que este objetivo se aborde de una forma superficial y sin un
conocimiento profundo de los temas tratados.

Palabras clave: Comercio, distribucién, tépicos, inflacién, economia.



Ocrates sefiala que “Quién pervierte el lengua-

je, pervierte la Polis”. Lazaro Carreter, ya en el si-

glo XX, pone de manifiesto que el lenguaje es la
piel del alma del individuo. Pues bien, sobre el mundo
de la distribucion comercial, especialmente de pro-
ductos basicos de alimentacion, llueven piedras por
la continua utilizacion de palabras no habitadas, de
términos inapropiados y de topicos y mitos.

Todos estos aspectos configuran cascaras termino-
l6gicas que nos llevan a los suburbios del descono-
cimiento y de la oscuridad conceptual. Remedando a
Gerénimo Feyjod, escritor preclaro del siglo XVIII, se
puede recordar su magnifica obra Discursos varios
en todo género de materias para desengano de erro-
res comunes. Limitémonos humildemente a intentar
imitarle como desveladores de errores y supersticio-
nes en el campo del comercio.

Ante esta situacidn parece conveniente evitar el clo-
roformo del halago y la sumisién para intentar recor-
dar algunas cuestiones basicas sobre el papel del
comercio en el desenvolvimiento econémico y social
y sobre algunas penosas realidades que se vinculan
con el sector en relacion, sobre todo, con los objeti-
vos de estabilidad de precios y de bienestar.

LA DISTRIBUCION COMERCIAL. FUNCIONES
Y SERVICIOS

La distribucién comercial se desenvuelve mediante
dos clases de funciones (Casares et alii, 2022). En
primer lugar, surgen las de manipulacién y distribu-
cion fisica que permiten el flujo de los bienes entre
produccion y consumo. En segundo término, desta-
can las funciones de intermediacion comercial que
permiten la realizacién de las funciones comerciales.
Todas estas funciones resultan imprescindibles para
generar una cadena de valor que permita que los pro-
ductos se trasladen de donde son menos necesarios
hasta donde son mas necesarios para la poblacion.

Este planteamiento general se concreta en una se-
rie de cometidos funcionales especificos que son
materiales (embalaje, transporte, almacenamiento),
transaccionales (transmitir los flujos de informacién),
econdémicos (arbitraje y especulacion, entendidas
estas palabras en su sentido pristino, espaciales y
temporales (el producto dénde y cuando se requiere)
y sociales (aportacién muy relevante en términos de
empleo). Todas estas funciones son imprescindibles
y pueden ser realizadas por los propios productores,
por intermediarios especializados, por agrupaciones
de consumidores o por los agentes que se quiera ci-
tar. Pero la incorporacién de valor al producto es in-
negable.

TOPICOS Y MITOS EN EL COMERCIO

En definitiva, la distribuciéon comercial es productiva.
Produce servicios. Los productos valen mas al incor-
porar diversos servicios en el marco funcional sefia-
lado. La existencia del aparato productivo no emana
del afan de lucro y especulacion de algunos agentes
poderosos, sino que es consecuencia de la necesi-
dad de crear utilidades espaciales, temporales y eco-
némicas en relaciéon con los bienes.

LAS ORBITAS DE LOS SERVICIOS
COMERCIALES

Los principales servicios comerciales se desenvuel-
ven en las siguientes oOrbitas:

« Transporte. Movimiento fisico de mercancias des-
de las zonas de produccién o almacenamiento a
las zonas de demanda.

+ Almacenamiento. Constitucién de depésitos de
mercancias que permitan abastecer regularmente
la demanda

+ Clasificacion. Establecimiento de lotes segun ca-
lidad o tamanio.

* Normalizacién. Establecimiento de especificacio-
nes uniformes de calidad.

+ Envase, embalaje, presentacion. Actividades basi-
cas para conservar y presentar los productos.

+ Informacién sobre precios, cantidades y calida-
des. La publicidad y promocion de las ventas son
los elementos fundamentales.

» Financiacién del proceso comercial. La asuncion
de riesgos es inherente al funcionamiento del sis-
tema distributivo.
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Todos estos servicios, y sus derivados, tienen que fa-
vorecer a los productores y distribuidores. No todos
los agricultores, ganaderos, pescadores, fabrican-
tes... pueden desarrollar su red de distribucion pro-
pia. La especializacion funcional debe aligerar costes
e incrementar la rentabilidad de todos los eslabones
de la cadena. Todos los operadores deben benefi-
ciarse de la misma. En caso contrario, los fallos del
mercado deben identificarse y corregirse mediante
medidas de defensa de la competencia, normas so-
bre trasparencia en el mercado, desenvolvimiento de
los operadores publicos (piénsese en la red Merca-
sa), apoyos publicos al poder compensador de pro-
ductores y consumidores...

El ejercicio del poder en las relaciones empresaria-
les, proscrito recalcitrante en los analisis econdmi-
cos convencionales, puede afectar de forma valetudi-
naria al desenvolvimiento de los mercados. El poder
siempre es relativo y puede tener manifestaciones
coercitivas si los miembros dominantes de los ca-
nales de produccion y distribucién pueden estable-
cer sanciones o castigos a los subordinados que no
cumplan sus condiciones.

A titulo de ejemplo, se puede sefalar que unos fa-
bricantes poderosos pueden establecer condiciones
onerosas a los distribuidores o incluso retirarles el
abastecimiento. Sensu contrario, si los distribuido-
res son los capitanes del canal pueden cambiar de
proveedores o dominar los precios, descuentos... Las
marcas de fabricante y de distribuidor se convierten
en un elemento crucial para el establecimiento del
poder en los canales.

Las desviaciones espurias del poder, en su caso dan
lugar a la formacién de monopolios y carteles, a las
restricciones y prohibiciones al libre comercio, a las
limitaciones a la venta de algunos productos y al de-
sarrollo de practicas restrictivas de la competencia
(Casares, 2020). En definitiva, surgen fallos del mer-
cado que pueden justificar la intervencion puablica
en el mismo.

EL COMERCIO CONO ACTIVIDAD HUMANA
IMPRESCINDIBLE

Boulding (1969) sefiala que el problema de gran
numero de actividades econémicas es que care-
cen de una ética de lo heroico. Mojando su pluma
en acido sulfarico escribe que “existe un amplio
sentir segun el cual el comercio es algo sucio y los
comerciantes son tipos de algun modo indesea-
bles...” La concepcion del heroismo se circunscri-
be a otras actividades como las estrellas de cine,
los presentadores de television, los politicos de
moda, los deportistas de élite...".

Sin embargo, como se ha sefialado en el apartado an-
terior, la funcion comercial es imprescindible y el reto
es que se desarrolle con eficacia y con el logro de
un equilibrio razonable entre todos los que operan en
mercado. De hecho, las funciones comerciales pue-
den ser asumidas total o parcialmente por producto-
res o consumidores.

Algunas apreciaciones metodolégicas pueden ayu-
dar a entender porque resulta facil imputar al comer-
cio el papel de villano del drama.

1. Los analisis usuales se erigen, en muchas oca-
siones, en discursos propagadores de ideologias.
Como seiiala la economista Joan Robinson, se apo-
yan las consideraciones con “un pie en hipétesis
no verificadasy el otro en esléganes inverificables”.

2. El predominio de hechos misteriosos en el comer-
cio puede terminar por aproximarnos a un “anar-
quismo metodoldgico a lo Feyerabend”. Resumien-
do, se puede afirmar que la ciencia es mucho mas
irracional que su imagen metodolégica y que los
canones del método cientifico son continuamen-
te incumplidos. Como sefiala Samuelson: “los he-
chos sociales no se comportan como particulas de
H20". La aproximacion de la ciencia econdmica al
arte -economia artistica- puede ayudar a interpre-
tar muchos fenédmenos complejos e ininteligibles
con la literatura econdmica convencional.

3. La interrelacién entre rigor cientifico y reali-
dad es escurridiza y permeable. Es importante
disminuir la importancia relativa de los juicios
de valor. Los comentarios hueros y los tépicos
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desvencijados sobre el papel de los comer-
ciantes como especuladores y generadores de
males econdmicos deben someterse al anali-
sis riguroso de los datos y aportaciones en la
cadena de valor.

4. Resulta curioso resaltar que la comercializa-
cion del dinero y las actividades comerciales
internacionales alcanzan posiciones de mayor
prestigio social y mediatico. Los exportadores,
los vendedores de servicios turisticos, los pro-
veedores de servicios financieros, etc., se des-
envuelven con holgura en la consideracion pu-
blica sin verse sometidos a continuas diatribas
sobre su funcién social y econémica.

NOTAS, EN ESCORZO, SOBRE LA INFLACION
Y LOS CANALES DE COMERCIALIZACION

La inflacion es como la pasta de dientes. Una vez
gue se saca del tubo es muy dificil reintegrarla a
su posicion inicial. Ahora bien, es muy importante
sefialar que la inflacién es un cambio en el nivel
general de precios y no un cambio en los precios
relativos. Cuando el tépico usual sefiala ante una
subida del precio de las fresas que estamos en un
proceso inflacionista, hay que acudir como debe-
ladores de errores y supersticiones sefialando que
esto no es asi porque pueden haber bajado los
melocotones o las mandarinas. Lo importante es
el precio de todos los articulos y servicios en tér-
minos de dinero.

El andlisis econdmico actual tiende a distanciarse
de la realidad con consecuencias gravemente va-
letudinarias sobre la interpretacion de los hechos.
Como seiiala Mark Blaug (1998), el gran problema
es que no se estudian los problemas reales. Para-
fraseando el titulo de un popular musical britanico:
“No Realidad, por favor. Somos economistas”.

Por otra parte, hay que sefialar que la inflacién pue-
de ser de demanda o de costes o de una combi-
nacion de ambos factores (que nos acerca a una
inflacién estructural con efectos perversos sobre
el desenvolvimiento econémico).

Si la inflaciéon es de demanda se produce un exce-
so de esta sobre la oferta en los correspondientes
mercados de bienes y servicios. La explicacion
clasica se sustenta en que las alzas generalizadas
de precios radican en el exceso de dinero. La teo-




ria cuantitativa del dinero plantea la neutralidad
monetaria. Las variables monetarias no tienen in-
fluencia sobre las variables reales. Los aumentos
en la oferta monetaria no producen variaciones en
la producciéon y el empleo. Solo generan alzas de
precios.

La version moderna del monetarismo hinca sus
raices en estas concepciones y plantea que la in-
flacion es esencialmente un fendbmeno monetario.
El monetarismo 2 o teoria de las expectativas ra-
cionales plantea que la curva de Phillips es vertical
incluso a corto plazo.

La explicaciéon keynesiana se apoya en la idea de
que los salarios no son flexibles a la baja ni los
mercados reales se ajustan automaticamente. Los
aumentos de la demanda agregada por encima de
la capacidad productiva generan brechas inflacio-
narias (Cuadrado et alii, 2023). La curva de Phillips
plantea un conflicto basico entre inflacion y des-
empleo.

Desde el punto de vista de la politica econdmica,
para los monetaristas las acciones antiinflacionis-
tas de los gobiernos son estériles y lo que hay que
hacer es controlar la cantidad de dinero. Desde la
perspectiva keynesiana, la politica econdmica dis-
crecional tiene sentido mediante la manipulacién
de la demanda agregada.

Ahora bien, si la inflacién se vincula con la via de la
oferta, el panorama interpretativo cambia sustan-
cialmente. La inflacién tiene su origen en perturba-
ciones en la oferta. Se producen alzas auténomas
de los costes de produccion. Estos movimientos

TOPICOS Y MITOS EN EL COMERCIO

hincan sus raices en los salarios, en los margenes
de beneficios, en los precios de los productos im-
portados, en la elevacion de los precios adminis-
trados, en los impuestos... Pueden aparecer shoc-
ks macroecondmicos de oferta con consecuencias
devastadoras sobre las economias como se ha po-
dido constatar en las ultimas décadas.

Las subidas de los precios de los productos ener-
géticos o de otras materias primas basicas, los pro-
blemas logisticos, derivados de la pandemia, por
ejemplo, los aumentos de los costes laborales...
suelen erigirse en los directores de orquesta de
las espirales inflacionistas modernas. Se pueden
producir situaciones en las que coexisten las dis-
minuciones de la produccion real con el aumento
simultaneo del nivel de precios.

En este contexto, es facil que las autoridades mo-
netarias recurran a la acomodacién monetaria que
impulse la demanda agregada y minimice los cos-
tes de produccioén.

LA SUELA DE ZAPATO Y EL CAMBIO DE MENU

Por otra parte, pueden darse situaciones en las
que se pierden todos los controles y la inflacion se
convierte en una pieza consustancial al desenvol-
vimiento econémico de un pais. Los componentes
de costes y de demanda se entrelazan y tejen una
urdimbre espesa en la que las espirales de creci-
miento de los precios y de las rentas salariales y no
salariales son imparables.

En este caso, se puede hablar de inflacién estruc-
tural y las dificultades para frenarla se acrecien-
tan considerablemente. En los paises latinoame-
ricanos, muy afectados histéricamente por esta
situacién, se suele hablar, con terminologia algo
prosaica pero contundente, de costes de suela de
zapato y de cambio de mendu. La inflacion con sue-
la de zapato se refiere al continuo movimiento de
los poseedores de cualquier clase de zapatos para
desplazarse continuamente a los bancos para de-
positar sus ingresos. Con un tipo de interés diario
del veinte por ciento no se puede tener el dinero
atesorado en casa ni en la empresa ni un solo dia.
La inflaciéon por cambio del coste del menu se re-
fiere a que en estas situaciones el precio del menu
del dia en los restaurantes varia todos los dias. La
evolucién de la demanda y de los costes genera
esta modificacion constante de los precios.

En definitiva, el gran problema es que los diagnos-
ticos inadecuados generan politicas poco apro-
piadas que no consiguen generar los necesarios
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procesos de freno de la inflacién. Lo primero es
diagnosticar la etiologia de la inflacion para no limi-
tarse al establecimiento de faciles medidas sobre
los tipos de interés sin actuar sobre la competen-
cia en los mercados, la productividad, los conflic-
tos sociales, la disminucidén de costes...

En similar linea de argumentacién, hay que recor-
dar la distincion entre desinflaciéon y deflacién. La
desinflacion supone frenar la subida de los pre-
cios. Es decir, seguimos en situaciones inflacio-
nistas, pero logramos frenar algo su impacto. Si la
inflacién interanual esta en el 7 por ciento y conse-
guimos bajarla al 4 por ciento estamos generando
un proceso de desinflacion.

La deflacién supone la caida del nivel general de
precios. Silos precios caen en un determinado afio
en un 3 por ciento estamos inmersos en la defla-
cién. En los afios posteriores a la crisis econdmica
iniciada en 2008 hubo procesos deflacionistas en
muchos paises occidentales, incluyendo Espanfa.
Actualmente (finales de 2023), en un contexto de
repunte generalizado de la inflacién en toda Eu-
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ropa, los Paises Bajos se desenvuelven en 6Orbitas
deflacionistas.

La confusion terminoldgica sobre estos términos
ha terminado por derivar en confusion en las pautas
de elaboraciéon de medidas de politica econdémica
para corregir los desajustes. Si queremos generar
desinflacion no podemos desarrollar medidas de
expansioén de la demanda agregada que pueden ser
convenientes en contextos deflacionistas...

NOTAS FINALES

La actividad comercial constituye una relevante
forma de argamasa social y econémica. Sin embar-
go, el conocimiento y reconocimiento publico de
la misma es escaso y nimbado de negras nubes de
errores, tépicos y supersticiones.

Este articulo pretende cincelar una visién del co-
mercio, y de algunos temas adyacentes como la
estabilidad de precios, desde una perspectiva rigu-
rosa que permita debelar algunos errores frecuen-
tes. Uno de los grandes problemas en el analisis
moderno de las diversas actividades econdmicas
y sociales es que se realiza de una forma superfi-
cial y sin un conocimiento profundo de los temas
tratados.

Se puede recordar a este respecto el relato ap6-
crifo de la conversacion entre un poeta y un amigo
con el que pasea. Se acercan al borde un estanque
y el poeta pregunta a su amigo: “sCémo se llaman
esas flores amarillas tan bonitas?”. El amigo le con-
testa:” Nenufares. Los que citas continuamente en
tus poemas”. Seria deseable que las flores amari-
llas del comercio, y sus aledafos, se reconozcan
pronto como nenufares.
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a carney los productos carnicos son alimentos

basicos en la dieta de los individuos. Con distin-

ta participacion y una notable variedad, la de-
manda de carne ha estado presente desde las pri-
meras civilizaciones en el consumo humano. Esta
familia de alimentos siempre ha recogido los efec-
tos derivados de decisiones econdmicas, sociales o
culturales que repercuten en uno y otro sentido en
su demanda.

Recientemente, posicionamientos basados en la
sostenibilidad (con implicaciones medioambienta-
les, econémicas y sociales) desempefian un papel
destacado en el sector carnico de la Unidén Europea.

La modernizacion, las tecnologias innovadoras o las
nuevas practicas en la ganaderia conducen a una
gestion cada vez mas eficiente y a una produccién
de carne respetuosa con el medio ambiente. Las
modificaciones en los habitos de consumo de los
hogares van desde consideraciones de salud (me-
nor o nula ingesta de proteinas de origen animal) a
la conveniencia o facilidad en la preparaciéon (por
ejemplo, sustitucién de la carne fresca por deriva-
dos carnicos mas sencillos de cocinar).

La coyuntura internacional también influye nota-
blemente en la demanda de alimentos y bebidas y,
por tanto, una familia de productos basica como la

carne aparece condicionada por lo que sucede a ni-
vel global. Asi pues, tras la caida del consumo de
carne por la pandemia del COVID-19 y el desabas-
tecimiento de carne y productos carnicos en China,
el consumo de carne en la Union Europea se esté
recuperando aunque marcando una tendencia ha-
cialareduccién que resulta, por otra parte, contraria
a la experimentada a nivel mundial.

Las variaciones en la demanda, con aumentos y dis-
minuciones, son frecuentes en estos productos, de
la misma manera que los efectos sustitucién entre
carnes u otros alimentos. En este sentido, parece
advertirse una reconfiguracién en la cesta de con-
sumo de carne de la Uniéon Europea. Por un lado,
la carne de vacuno continua su tendencia a la baja
mientras que, por otro lado, la sustituciéon del con-
sumo de carne de cerdo por carne de aves avanza
durante los Gltimos anos. Por ultimo, el consumo de
carne de ovino aumenta ligeramente por la diversi-
ficacion de la dieta carnica y los cambios en la po-
blacién de la Unién Europea (tradiciones religiosas
y migracion).

UNA APROXIMACION A LA DEMANDA
INTERNACIONAL DE CARNE

La carne tiene un consumo global y, por tanto, pa-
rece oportuno realizar una primera aproximacion

GRAFICO 1. Consumo per capita promedio de carne a nivel mundial, 2018-2028 (kilos)
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Fuente: Statista (2023a).
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sobre la importancia de esta familia de alimentos
desde una perspectiva internacional.

La demanda de carne y productos céarnicos se lo-
caliza fundamentalmente en la variante de la carne
fresca. La carne procesada también tiene una signi-
ficatividad notable, mientras que los sustitutos de la
carne incrementan su consumo pero cuentan con
una participacion irrelevante.

El grafico 1 resume la evolucién a nivel mundial
de la demanda per céapita de las distintas varian-
tes anteriormente comentadas (carne fresca, car-
ne procesada y sustitutos de la carne) incluyendo,
ademas, previsiones hasta el ano 2028. Por tanto,
durante el periodo analizado, es decir 2018-2028,
se apuntan las siguientes conclusiones a nivel in-
ternacional:

+ El consumo de carne fresca aumenta progresi-
vamente y se espera que dentro de cinco afios
(2028) la demanda sea dos kilos por persona mas
elevado que en la actualidad (pasar de 15,3 kilos
en 2023 a 17,3 kilos en 2028).

+ Lademanda de carne procesada se mantiene bas-
tante estable experimentando ligerisimas reduc-
ciones con respecto al inicio del periodo analizado
(pasa de 5,6 kilos per capita en 2018 a 5,3 kilos en
las previsiones de 2028).

» Finalmente, los sustitutos de la carne tienen una
demanda creciente pero insignificante en el con-
junto de esta familia de alimentos.

El grafico 2 recoge alguna de las divergencias que
se producen en la demanda de los distintos tipos de
carne comparando, ademas, distintas regiones geo-
graficas. Se ofrecen, por un lado, datos medios de
2015-2017 y, por otro, previsiones para el afio 2027.
Algunas conclusiones se resumen a continuacion:

» El mayor consumo de carne se localiza en el Norte
de América y las previsiones a que se llegara a los
100 kilos per céapita para el afio 2027. A continua-
cién, la demanda mas significativa se realiza en la
Unién Europea con valores estables y cercanos a
los 70 kilos por persona. Ademas, por encimade la
media mundial, también se encuentra la demanda
per capita de carne que se lleva a cabo en Améri-
ca Latina con resultados préximos a los 60 kilos
por consumidor y que tienden a elevarse para los
proximos anos. Por debajo de la media aparecen
las regiones de Asia y Pacifico y también de Africa;
en ambos casos, los resultados son ligeramente
crecientes para los préximos afios pero muy ale-
jados todavia de las cifras que se registran en las
zonas geograficas anteriormente sefaladas.

+ Entérminos per céapita, la mayor demanda de car-
ne de vacuno se localiza en el Norte de América
seguido de América Latina. La Unién Europea se
encuentra a continuacién mientras que los niveles
de demanda de vacuno son mucho mas reducidos
en Asia y Pacifico y Africa.

+ La demanda de carne de ovino es practicamente
inexistente en el Norte de América y en América
Latina mientras que los niveles de consumo son
superiores y bastante parejos en Unién Europea,
Asia y Pacifico y Africa.

+ La mayor demanda per capita de carne de cerdo
se realiza en la Unién Europea seguida del Norte
de América. La demanda en Asia y Pacifico tam-
bién es relevante.

El mayor consumo de carne se
localiza en el Norte de Américay

las previsiones a que se llegara a

los 100 kilos per capita para el aino
2027. A continuacion, la demanda
mas significativa se realiza en la
Unién Europea con valores estables y
cercanos a los 70 kilos por persona.
Ademas, por encima de la media
mundial, también se encuentra la
demanda per capita de carne que se
lleva a cabo en América Latina con
resultados préoximos a los 60 kilos por
consumidor y que tienden a elevarse
para los préoximos aihos




I EVOLUCION Y TENDENCIAS EN EL CONSUMO DE CARNE Y PRODUCTOS CARNICOS EN LA UNION EUROPEA 49

GRAFICO 2. Consumo per capita promedio de carne a nivel mundial, 2018-2028
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Fuente: OCDE-FAO (2023).

GRAFICO 3. Evolucién del consumo per capita de carne por tipos, 1961-2020
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» Por ultimo, las carnes de aves son consumidas
mayoritariamente en el Norte de América y Amé-
rica Latina, siendo los niveles mas reducidos en el
resto de zonas geograficas (les siguen, en este or-
den, Unién Europea, Asia y Pacifico y Africa).

Finalizando este apartado de analisis del consumo a
nivel internacional, resulta relevante el grafico 3 que
plantea una comparacion de la demanda de carne y
productos carnicos entre la Unién Europea y la me-
dia mundial durante los Gltimos sesenta afios (1960-
2020). En la Unién Europea, el punto de partida en
la década de los sesenta es practicamente el doble
gue para el conjunto mundial (aproximadamente, 50
kilos versus 25 kilos). El cierre del periodo analiza-
do sigue manteniendo las proporciones préximas al
doble (ligeramente por debajo de los 80 kilos en la
Unién Europea frente a poco mas de 40 kilos en la
media mundial).

Sin embargo, las dindmicas entre ambas zonas geo-
gréficas son claramente diferentes. En la Unién Eu-
ropea, se produce un rapido ascenso entre 1960 y
1980 y luego ha habido cuatro décadas de estabili-
dad y estancamiento del consumo en torno a los 80
kilos per cépita. Por otra parte, en los datos prome-
dios del conjunto mundial, se advierte una elevacién
progresiva durante todo el periodo aunque tal vez
haya sido un poco mas lenta en la Gltima década.

DATOS BASICOS DEL CONSUMO

DE CARNE EN LA UNION EUROPA

Este articulo tiene como objetivo principal analizar
la demanda de carne y productos céarnicos en la
Unién Europea. Por tanto, a continuacion se reco-

gen diferentes estadisticas, en graficos y tablas, que
ayudan a abordar esta cuestion.

En los datos del apartado anterior ya se esbozaban
algunas de las particularidades generales del con-
sumo de carne y productos céarnicos en la Unién Eu-
ropea: demanda estable (ligeramente inferior a los
80 kilos per capita) con una importancia relativa de
la carne de cerdo; en términos cuantitativos, tam-
bién prima el consumo de carnes de aves; mientras,
existe una estabilidad en el consumo de carne de
vacuno y una participacién menos significativa en
carne de ovino.

El gréfico 4 recoge la evolucién del consumo de car-
ne durante las ultimas décadas y, ademas, introduce
previsiones hasta 2030. EI consumo muestra cier-
ta variabilidad durante la primera década del siglo
mientras que en los diez afios siguientes se produce
un descenso notable hacia el afio 2013 con un fuer-

te repunte hasta valores méaximos en el afio 2018.
Sin embargo, las previsiones indican una reduccién
moderada del consumo de carne durante los proxi-
mos anos.

GRAFICO 4. Consumo per capita de carne en la Unién
Europea (kilos)

Fuente: European Commission (2021).

De forma complementaria, el grafico 5 afiade el
consumo de carne procesada durante el periodo
2018-2028 para la Unién Europea. La horquilla de
demanda oscila entre 20,6 kilos per capita en el afio
2021 y la prevision de 23,0 kilos per céapita para el
afo 2028. El consumo aparece desglosado para
productos carnicos cocidos, jamén y beicon y sal-
chichas aunque las tendencias son bastante pareci-
das en todos los casos (ligeramente al alza para los
préximos afnos).
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GRAFICO 5. Consumo promedio de la Unién Europea en carne procesada, 2018-2028 (kilos)
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La familia de carnes y productos carnicos se ca-
racteriza por una notable heterogeneidad, con un
peso variable de los distintos tipos de carnes que,
ademas, evolucionan con rapidez en funcion de los
condicionantes del consumo que aparecen en cada
momento.

En este sentido, el grafico 6 ofrece un desglose del
consumo de carne en la Unidon Europea atendiendo
a diferentes tipos de carne y tomando como refe-
rencia temporal el periodo 2001-2031:

+ Lacarne de cerdo es la variedad mas significati-
va en la demanda europea aunque con una lige-
ra tendencia al descenso (se espera un -11,9%
del consumo entre los aflos 2001 y 2031, pasan-
do de 35,2 kilos a 31,0 kilos por persona).

* La carne de aves tiende a ganar importancia en
la demanda total de esta familia de productos en
la Unién Europea. En 2001, se computa un con-
sumo de 17,8 kilos per capita y las estimaciones
para el afio 2031 llevaran a 24,8 kilos pe capita
(un 39,3% de incremento).

» Lacarne de vacuno, por el contrario, va perdien-
do significatividad en la demanda puesto que
se contabilizaba un consumo per céapita de 11,7
kilos en 2001 y las previsiones para el aio 2031
sitlan esta variable en 9,7 kilos, es decir, 2 kilos
menos (un -17,1% de descenso).

* Finalmente, la demanda de carne de ovino apunta
a una cierta estabilidad durante los préximos afios
aunque dentro de un contexto de reduccién con re-
ferencia a las cifras de 2001. Es decir, al comienzo
del periodo de estudio se consumian 2,1 kilos por
persona y al final el mismo se prevé una demanda
de 1,4 kilos per capita. Influyen en estas cifras la di-
versificaciéon de la dieta carnica y los patrones de
consumo de la poblacién europea (tradicion religio-
say migracion). En general, el consumo de carne de
ovino es menos sensible a los cambios de precios,
pero se encuentra mas afectado por picos estacio-
nales de demanda relacionados con celebraciones
en momentos concretos del afo.

La importancia del consumo de carne también varia
en la dieta de los distintos paises de la Unién Europea
y, por tanto, es diferente la combinacién que se hace
con el resto de alimentos en la cesta de la compra de
los hogares. Asi pues, el grafico 7 detalla la impor-
tancia relativa de la demanda de carne en diferentes
paises europeos durante el periodo 2018-2025. Por
encima de la media, sobresale el consumo de Polonia
mientras que, por debajo de los valores medios, desta-
ca el caso de Reino Unido. Tomando como referencia
los datos de los afios 2018 y 2025, en practicamente
todos los paises se advierte una ligera tendencia alcis-
ta (la Gnica excepcion es Francia, con -1,5%, y destaca
el caso de Polonia con un incremento del 18,9%).
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cién descienda durante la préoxima década. Ademas,
se prevé una minoracion del rebafio total de vacas
de la Unién Europea aunque con comportamientos

GRAFICO 6. Consumo per capita de carne por tipos en la
Unién Europea (kilos)
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VARIACION EN LA DEMANDA POR TIPOS
DE CARNE

Las carnes que tienen una mayor participacion en
la demanda de los hogares de la Unién Europea son
vacuno, porcinoy aves.

La carne de vacuno continua su tendencia a la baja
desde 2018 y, por tanto, se espera que la produc-

GRAFICO 7. Consumo per capita de carne en distintos paises europeos, 2018-2025 (kilos)
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Fuente: Statista (2023b).
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GRAFICO 8. ¢Por qué motivos ha dejado, reducido o nunca ha comido carne roja? (%)
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Fuente: Statista (2023a).

Por el contrario, la demanda mundial de vacuno esta
aumentando, tanto de animales vivos como por la
carne, aunque la competencia para la exportacién
es alta (unido a la preocupacion por el bienestar
animal en transporte de larga distancia). La Unién
Europea puede mantener sus exportaciones a mer-
cados de alto valor en paises vecinos (Suiza y No-
ruega, principalmente).

A modo de resumen, el grafico 9 identifica los prin-
cipales productores de carne de vacuno en la Unién

Europea: Francia, Alemania, Italia y Espafia agluti-
nan los mayores volumenes de produccién.

Por otra parte, en la Unién Europea, las preocupa-
ciones medioambientales, sanitarias, sociales o
culturales estan influyendo en las preferencias de
consumo de los hogares y, en este caso, se tradu-
ce hacia una progresiva reduccion del consumo de
carne de porcino. Asi pues, se prevé que el consu-
mo per capita disminuya en torno a un -0,5% por afio
hasta el final de la década. Por el contrario, parece

GRAFICO 9. Principales productores de carne de vacuno de la Unién Europea, 2022 (miles de toneladas métricas)
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Fuente: Statista (2023a).
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GRAFICO 10. Principales productores de carne de porcino de la Unién Europea, 2022 (miles de toneladas métricas)
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Fuente: Statista (2023a).

factible que la Unién Europea siga siendo el mayor
exportador mundial de carne de porcino a pesar de
que China recupere completamente su capacidad
de produccién para el afio 2026, reduciendo drasti-
camente su dependencia de importaciones.

El grafico 10 resume la produccién de carne de cer-
do por paises de la Uniéon Europea destacando la
aportacion de Espaia y Alemania sobre el resto de
paises con mayor capacidad de produccion.

Por ultimo, se advierte como el aumento del con-
sumo de carne de aves en la Union Europea resul-
ta concluyente y parece que se mantendra en los
préximos ejercicios asociado a una imagen mas sa-
ludable de este tipo de carne en comparacién con
otras (especialmente, la carne de porcino), mayor
facilidad para su preparacioén y ausencia de vincula-
ciones religiosas que limiten su demanda.

GRAFICO 11. Principales productores de carne de aves de la Unién Europea, 2022 (miles de toneladas métricas)
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CUADRO 1. Consumo de carne y productos carnicos en Espafia

Consumo y gasto en carne y productos carnicos
en hogares

Durante el afio 2022, los hogares espafioles consumieron 1.807,0
millones de kilos de carne y productos cérnicos y gastaron 14.042,4
millones de euros en esta familia de productos. En términos per cépita, se
llegd a 39,1 kilos de consumo y 303,6 euros de gasto.

El consumo més notable se asocia a la carne fresca (27,6 kilos por
persona) y, de manera concreta, al pollo (10,5 kilos per cépita) y al cerdo
(8,6 kilos por persona). En términos de gasto, la carne fresca concentra el
63,6% del gastoy resulta significativa la participacion de la carne de cerdo
(57,9 euros per capita) y de pollo (54,6 euros).

La carne transformada (10,5 kilos y 106,0 euros por persona) resultd
importante en el consumo de los hogares espafioles durante el afio 2022,
mientras que la demanda de carne congelada (0,9 kilos y 4,8 euros de
gasto por persona) tiene una repercusion menor.

Evolucion de lademanda

Durante los dltimos cinco afos, el consumo de carne se estaba
reduciendo pero en el ejercicio 2020 se produce un repunte motivado
por los efectos del COVID-19 (crecié hasta 49,9 kilos por persona) que
se ha ajustado a la baja en el afio 2021 y en el afio 2022 (44,7 kilos por
personay 39,1 kilos por persona, respectivamente) mientras que con el
gasto sucede algo similar (llega a 349,5 euros en 2020 pero disminuye a
320,6 euros en 2021 y a 303,6 euros en 2022). En el periodo 2018-2022,
el consumo mas elevado se produce en el ejercicio 2020 (49,9 kilos por
consumidor) y el gasto mayor también en el afio 2020 (349,5 euros por
consumidor).

En la familia de carne y productos cérnicos, la evolucion del consumo
per cépita durante el periodo 2018-2022 ha sido similar para todos los
productos considerados con un notable repunte durante el ejercicio 2020
y descensos acusados en los afios 2021 y 2022. Respecto a la demanda
de 2018, todos los productos tienen un consumo mas reducido.

Diferencias en la demanda

En términos per cépita, el consumo de carne durante el afio 2022

presenta distintas particularidades:

+ Los hogares de clase alta y media alta cuentan con el consumo mas
elevado, mientras que los hogares de clase baja tienen el consumo
mas reducido.

+ Los hogares sin nifios consumen méas cantidad de carne y productos
carnicos, mientras que los consumos mas reducidos tienen lugar en
aquellos hogares que tienen nifios menores de 6 afos.

+ Silapersona encargada de hacer la compra no trabaja, el consumo de
carne es superior.

+ En los hogares donde compra una persona con més de 65 afios el
consumo de carne es mas elevado, mientras que la demanda més
reducida se asocia a los hogares donde la compra la realiza una
persona con menos de 35 afos.

+ Los hogares formados por una persona muestran los consumos méas
elevados de carne y productos carnicos, mientras que los indices son
mas reducidos a medida que aumenta el nimero de miembros en el
hogar.

+ Los consumidores que residen en pequefios municipios (menos de
2.000 habitantes) cuentan con mayor consumo per capita de carne,
mientras que los menores consumos tienen lugar en los municipios de
10.000 a 100.000 habitantes.

+ Por tipologia de hogares, se observan desviaciones positivas
con respecto al consumo medio entre los retirados, los adultos
independientes, las parejas adultas sin hijos y las parejas con hijos
mayores, mientras que los consumos mas bajos tienen lugar entre las
parejas con hijos pequefios, las parejas jovenes sin hijos, los jovenes
independientes y en los hogares monoparentales.

Finalmente, por comunidades auténomas, Castilla y Leén, Navarra y
Pais Vasco cuentan con los mayores consumos, mientras que, por el
contrario, la demanda més reducida se asocia a Cantabria, Andalucia
y Canarias.

Cuotas de mercado

En cuanto a lugar de compra, en 2022 los hogares recurrieron
mayoritariamente para realizar sus adquisiciones de carne a los
supermercados (61,5% de cuota de mercado). Los establecimientos
especializados alcanzan en estos productos una cuota del 21,2% y
el hipermercado llega al 10,2%. El comercio electrénico de carne y
productos cérnicos supone el 1,5% sobre el total, mientras que el resto
de canales de compra concentran el 5,6% de la cuota de venta global.

Consumoy gasto en carne y productos carnicos
en HORECA

Durante el afio 2022, el consumo extradoméstico de carne y productos
carnicos fue de 259,2 millones de kilos, que suponen 8,8 kilos per capita
en esta familia de productos al afio. Las consumiciones en carne y
derivados ascienden a 1,583,6 millones —de forma concreta, 53,7 por
persona-. Durante el Ultimo afio, un 85,6% de consumidores entre 15y
75 afios han tomado carne o productos cérnicos en alguna consumicion
fuera del hogar.

El consumo extradoméstico mas notable se asocia a la carne fresca (8,1
kilos por persona de consumo medio) y, de manera concreta, al pollo
(3,8 kilos per cépita) y a la ternera (3,1 kilos por persona). En términos de
consumiciones, la carne fresca concentra el 79% y resulta significativa
la participacion de la carne de pollo (30,2%), ternera (28,6%) y porcino
(13,8%).

La carne transformada (1,2 kilos y 20,8 consumiciones por persona)
también result6 importante en el consumo extradoméstico durante el aho
2022. Destaca, de manera mas significativa, las consumiciones de jamén
curado (un 22,7% sobre el total de la carne transformada).

Evolucion de la demanda en HORECA

Durante el afio 2022, se ha producido un ligero incremento de casi el 3%
en el consumo extradomeéstico de carne y productos carnicos.

Diferencias en la demanda en HORECA

En términos per cépita, el consumo extradoméstico de carne fresca

durante el afio 2022 presenta distintas particularidades:

+ Las diferencias por sexo muestran un consumo superior de carne

fresca en mujeres.
Atendiendo a la clase social, los consumidores de clase alta y media
alta tienen un consumo superior de carne fresca fuera del hogar
mientas que la menor demanda de estos productos se produce en los
consumidores de clase media baja.

+ Poredades, se observa que la demanda extradoméstica per cépita de
carne fresca aumenta a medida que el consumidor tiene mas edad
llegando al nivel maximo en individuos de 50 a 59 afios mientras que
las cantidades menores estan en consumidores de 15 a 19 afios.

+ El habitat de residencia del consumidor de carne fresca no ofrece
un patrén concluyente para la demanda extradoméstica puesto que
las variaciones se van sucediendo con independencia del tamafio de
la poblacién. La demanda superior se observa en municipios entre
200.000 y 500.000 habitantes mientras que la méas reducida se asocia
con peguefios municipios (menores de 2.000 habitantes).

+ Finalmente, por é&reas geograficas, se observan desviaciones
positivas con respecto al consumo extradoméstico medio en el area
metropolitana de Madrid y en Levante, mientras que los consumos
mas reducidos tienen lugar en el resto de Catalufia y Aragon, area
metropolitana de Barcelona, las zonas Noroeste, Norte-centro, y
Andalucfa.

Fuente: Mercasa (2023).
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GRAFICO 12. Principales productores de carne de pollo de la Union Europea, 2023 (%)
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También se estima que la produccién de carnes de
aves continuard aumentando durante los préoximos
afios mientras que las exportaciones seguiran cefii-
das a productos con menos demanda en el interior
de la Unién Europea (alas, patas o despojos, por
ejemplo).

Los graficos 11y 12 reflejan la participacion relativa
en la produccion de carne de aves por paises. El gra-
fico 11 indica la aportacioén relevante de Polonia en
el conjunto de la produccion mientras que el grafico
12 incide en la produccién de pollo donde Poloniay
Espafia vuelven a tener las mayores cuotas.

Finaliza este trabajo con una radiografia concreta
sobre el consumo de carne y productos carnicos en
Espaia tanto en el hogar como en el sector horeca,
taly como recoge en el cuadro 1) |
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Resumen: Este articulo analiza los principales rasgos diferenciales de la internacionalizacion del sector porcino espafiol en la
década 2013-2022, la evolucién positiva de las exportaciones, su posicionamiento y amplia penetracién en los mercados mundiales
del porcino, habiendo logrado alcanzar una gran diversificacién de mercados, y convertirse en uno de los grandes sectores
exportadores agroalimentarios de Espafia con mas alto grado de diversificacién en mercados exteriores.

Asimismo, se destaca que a partir de 2022 y 2023 se estaria produciendo un cambio de tendencia en el comportamiento de las
exportaciones sectoriales y del propio modelo de intercambios internacionales de porcino en los mercados mundiales; lo cual
podria estar indicando un posible cambio de ciclo en el funcionamiento del comercio exterior sectorial, que podria conllevar un
significativo impacto en la estructura sectorial y en la sostenibilidad econémica y social del sector, de cara a 2030.

Palabras clave: Sector porcino, exportaciones, mercados internacionales, tendencias, INTERPORC.



n la década 2013-2022 el sector porcino es-
E pafiol se ha convertido en uno de los principa-

les actores del mercado mundial del porcino
y se ha consolidado como un importante e impres-
cindible soporte estratégico y motor del sistema
agroalimentario espafiol y del conjunto global de
la economia espafola. Entre 2013 y 2022 las ex-
portaciones del sector porcino espanol han creci-
do un 120,3% en volumen y un 148,6% en valor.

Al final de esa década, en el afio 2022, el sector
porcino espafol exportd 2,93 millones de tonela-
das de carne y elaborados, por un valor de 8.279
millones de euros, alcanzando un precio promedio
de exportacion, en dicho afio, de 2,83 euros/kilo
exportado, de forma que dicho precio se ha incre-
mentado un 13,2% en la década.

LA EXPERIENCIA EXPORTADORA DE INTERPORC

Las importaciones de carne y elaborados de por-
cino espafiolas son escasamente relevantes (en
2022 alcanzaron 0,31 millones de toneladas, por
un valor de 696,3 millones de euros), por lo que el
saldo comercial exterior del sector porcino espa-
fol es muy elevado, habiendo alcanzado una ex-
traordinaria importancia estratégica en la década
2013-2022. De forma que en 2022 se acerco a los
7.583 millones de euros, habiendo crecido en la
década un 158,3%.

Uno de los principales rasgos diferenciales de la
internacionalizacién del sector porcino espafiol en
la década 2013-2022 ha sido su posicionamiento
y amplia penetraciéon en los mercados mundiales
del porcino, habiendo logrado alcanzar una gran
diversificacion de mercados, al estar presente en

GRAFICO 1. Exportaciones totales de carne y elaborados en volumen y en valor (2013 - 2022)
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GRAFICO 2. Saldo comercial exterior del sector porcino espaiiol (en valor, millones de euros)
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Uno de los principales rasgos diferenciales de la internacionalizacion

del sector porcino espaiol en la década 2013-2022 ha sido su
posicionamiento y amplia penetracion en los mercados mundiales del
porcino, habiendo logrado alcanzar una gran diversificacion de mercados,
al estar presente en mas de 108 mercados mundiales. Es por tanto uno de
los grandes sectores exportadores agroalimentarios de Espaina con mas
alto grado de diversificacion en mercados exteriores

mas de 108 mercados mundiales. Es por tanto uno
de los grandes sectores exportadores agroalimen-
tarios de Espafa con mas alto grado de diversifica-
cién en mercados exteriores.

No obstante, un 83,6% de las exportaciones sec-
toriales en volumen y un 79,0% en valor, se con-
centraban en 2022 en 15 mercados principales; de
forma que en 2022 los ocho principales clientes
del sector porcino espafol (China, Francia, Italia,
Japon, Filipinas, Corea del Sur, Portugal Y Polonia)
importaron conjuntamente de Espafa un total de
2 millones de toneladas de carne y elaborados de
porcino (el 68,3% del total exportado por Espafia).

China ha sido durante los ultimos afios el princi-
pal cliente del sector porcino espaiol, llegando a
realizar ingentes importaciones, sobre todo entre
2019y 2022; asi, en 2020 el sector porcino espanol
llegd a exportar a China 1,4 millones de toneladas
(el 40,5% de todas las exportaciones de porcino
espafolas y el 26,3% de todas las importaciones
de porcino de China). Sin embargo, desde 2021 se
observa una progresiva reduccién de las compras
de porcino por parte de China, en consonancia

con la normalizacion de su produccion propia, una
vez superada la grave crisis de PPA (peste porcina
africana) iniciada en 2018.

En la década 2013-2023 el sector porcino de Es-
pafia ha incrementado con fuerza su grado de au-
toabastecimiento, alcanzado uno de los mas altos
grados de todo el mundo. Efectivamente, Espafa
es uno de los grandes productores y exportado-
res de porcino mundiales que cuenta con mayor
grado de autoabastecimiento (en 2022 alcanzé un
206,9%), solo superada por Dinamarca (362,2%)
y Canadé (234,1%); ademas, Espafa también es
uno de los grandes productores y exportadores
de porcino mundiales que cuenta con mayor gra-
do de dependencia sectorial de las exportaciones
(en 2022 alcanzé un 57,8%), solo superada por
Dinamarca (84,7%), Paises Bajos (80,1%), Bélgica
(74,0%) y Canada (68,4%). Y el saldo comercial ex-
terior del sector porcino espafiol, en volumen, fue
en 2022 el mas elevado mundial (+2,62 millones
de toneladas), por delante de EE. UU. (+2,29), Ale-
mania (+1,49), Brasil (+1,30), Dinamarca (+1,18),
Canadé (+1,18) y Paises Bajos (+0,68).

UN PERIODO DE GRANDES
TRANSFORMACIONES

Es evidente, por tanto, que en la década 2013-2022
ha tenido lugar una profunda transformacién del
modelo de internacionalizacién del sector porcino
espanol; de forma que en 2022 las exportaciones
sectoriales extracomunitarias han pasado a ser
claramente mayoritarias (cerca del 54% del total
exportado) cuando en 2013 eran muy minoritarias
(18%); por otra parte, teniendo en cuenta que las
exportaciones totales del sector porcino espafiol
crecieron un 120,3% en toda la década, las expor-
taciones intracomunitarias crecieron menos de un
25%, mientras que las extracomunitarias crecieron
mas de un 554%. En 2022 las exportaciones extra-
comunitarias de porcino de Espaia representaron



5555y LA EXPERIENCIA EXPORTADORA DE INTERPORC 61

TABLA 1. Exportacion de los principales 15 mercados del sector porcino espaiiol en 2022

PRINCIPALES MERCADOS DEL EXPORTACIONES EN EXPORTACIONES EN PRECIO PROMEDIO

SECTOR PORCINO ESPANOL VOLUMEN (MILES DE VALOR (MILLONES EUROS/ APARENTE DE
EN 2022 TONELADAS/ANO) ANO) EXPORTACION (EURO/KILO)
China 698,6 1.629,9 2,33
Francia 290,6 898,7 3,09
Italia 216,3 482,0 2,23
Filipinas 209,4 409,3 1,95
Japoén 204,6 768,8 3,76
Corea del Sur 145,3 4774 3,29
Portugal 124,6 434,2 3,48
Polonia 108,5 307,1 2,83
Rumania 104,3 297,5 2,85
Republica checa 78,9 214,0 2,71
Alemania 66,0 275,0 4,17
Reino Unido 65,5 2751 4,20
Bulgaria 50,1 114,6 2,29
Hungria 45,7 116,8 2,66
Taiwan (China) 40,8 115,3 2,83
Total 15 primeros mercados 2.449,2 6.540,6 2,67
Exportaciones totales sectoriales 2.929,1 8.279,0 2,83

Fuente: Elaboracién INTERPORC a partir de AEAT (DATACOMEX)

cerca del 38% de todas las exportaciones extraco-
munitarias de la UE-27; y cerca del 15% de todas
las exportaciones mundiales (en cuyo cémputo no
se incluyen las exportaciones intracomunitarias).

La importante internacionalizacionl del sector en
la década 2013-2022 ha permitido que Espafa
haya pasado de ser el cuarto mayor exportador
mundial de carne de porcino en 2013 (por detras
de Alemania, EE. UU.y Dinamarca) a ser en 2022 el
primer exportador mundial, y consiguientemente
el primero y principal proveedor de carne y elabo-
rados de porcino a la UE.

Hasta el afio 2022, el sector porcino espafiol ha
logrado posicionar sus productos en mas de 108
mercados mundiales, no obstante, un 83,6% de las
exportaciones sectoriales en volumeny un 79% en
valor. En 2022, se concentraban en 15 mercados
principales, entre ellos, Espafa encontré como el
primer proveedor de carne de cerdo para Francia,
Chinay Filipinas, el segundo proveedor para Corea
del Sur, y el tercer proveedor para Japon y México.

También hay que destacar la evoluciéon del comer-
cio exterior de animales vivos en la década 2013-
2022. En la misma se han incrementado fuerte-
mente las importaciones de cerdos vivos por parte

del sector porcino espaiiol (un 280,0 %). En 2022
se importaron 3,23 millones de cerdos vivos; y
también han crecido las exportaciones de cerdos
vivos, en numero de cabezas; pero a mucho me-
nor ritmo que las importaciones (un 21,0 %). En
2022 se exportaron 2,13 millones de cerdos vivos.
De forma que, mientras en 2013 el sector porcino
espafiol presentaba un saldo comercial exterior
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muy positivo en el capitulo de cerdos vivos (+0,91
millones de cerdos), en 2022 se registraba un im-
portante saldo negativo (-1,10 millones de cerdos
vivos).

Los cerdos vivos importados proceden de Portu-
gal, Paises Bajos, Dinamarca, Bélgica y Francia, si
bien lo mas destacable de este fuerte incremento
de las importaciones de cerdos vivos es que pue-
de entrafar importantes riesgos para la “biosegu-
ridad” del sector y para el equilibrio de la cadena
alimentaria sectorial y el sostenimiento de un ade-
cuado grado de ajuste “Oferta/Demanda”, con el
consiguiente impacto en el comportamiento de
los precios y margenes en la cadena.

Las exportaciones del sector porcino espanol tie-
nen una gran importancia estratégica como sopor-
te basico del saldo comercial exterior del sistema
agroalimentario de Espafa y del saldo comercial
exterior de la economia espafola en su conjunto.
En 2022 las exportaciones del sector porcino re-
presentaron el 12,2% de las exportaciones agroa-
limentarias espafiolasy el 2,1% de todas las expor-
taciones de la economia espafola.

El sector porcino es el que ha experimentado un
mayor crecimiento de sus exportaciones entre to-
dos los sectores exportadores agroalimentarios
espafoles; entre 2018 y 2022 las exportaciones
del sector se incrementaron en cerca de un 72%,

frente a un crecimiento del 40% de la agroalimen-
tacion y del 36% del total de la economia espa-
fiola. Por su parte, el saldo comercial exterior del
sector porcino genera el 50% de todo el saldo co-
mercial exterior positivo de todo el sistema agroa-
limentario espafiol; y contribuye a reducir en 7.720
millones de euros el saldo comercial negativo del
conjunto de la economia espafiola.

Asi pues, es evidente que en la década 2013-2022
el sector porcino espafiol ha desarrollado inten-
samente su internacionalizacion, incrementando
con fuerza sus exportaciones y expandiendo su
presencia en los mercados internacionales del
porcino; y posicionandose como uno de los prin-
cipales lideres mundiales del porcino y como uno
de los méas importantes sectores estratégicos de
Espafa. Sin embargo, preocupa la proyeccién de
la futura trayectoria exportadora sectorial.

CANMBIO DE TENDENCIA

Efectivamente, se constata que a partir de 2022
y 2023 se estaria produciendo un preocupante
cambio de tendencia en el comportamiento de
las exportaciones sectoriales y del propio mode-
lo de intercambios internacionales de porcino en
los mercados mundiales; lo cual podria estar indi-
cando un posible cambio de ciclo en el funciona-
miento del comercio exterior sectorial, que podria
conllevar un significativo impacto en la estructura
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sectorial y en la sostenibilidad econémica y social
del sector, de cara a 2030.

Segun la Comisién Europea, entre 2022 y 2032 la
produccién de porcino en la UE-27 se reducira en
un 1,0% anual, el consumo se reducira en un -0,5%
anual, y las exportaciones totales (las extracomuni-
tarias) se reduciran un 3,2% anualmente.

Segun FAO-OCDE, entre 2022 y 2032 la produc-
cién mundial de porcino crecera un 10,80% en el
total de los diez anos; el consumo crecera un 10,83
%; las importaciones se reduciran un 11,5%; vy las
exportaciones se reduciran un 13,1%

A la vista de las proyecciones anteriores, se pue-
den disefar diferentes escenarios futuros respec-
to al sector porcino espafiol: O bien de retroceso
en consonancia con las previsiones globales para
la UE-27; o bien de crecimiento en consonancia
con las previsiones de FAO-OCDE para el conjunto
del mercado porcino mundial

Pero todo confirma ese evidente cambio de ciclo
en el sector porcino espanol en el periodo 2024-
2030, coincidiendo ademas con unos escenarios
de exigencias de transformaciones y adaptaciones
normativas en todo el &mbito comunitario; y coinci-
diendo también con unos evidentes cambios en los

El sector porcino espaiol se enfrenta
al reto y necesidad de defender con
todas sus fuerzas y con todos los
recursos a su alcance, su actual
potencial de internacionalizacion y su
privilegiado posicionamiento en los
mercados internacionales del porcino;
con el convencimiento colectivo de
que lo logrado en la década 201 3-
2022 en cuanto a internacionalizacion
ha sido el principal soporte y motor
de todo el potente desarrollo de la
actividad sectorial y de su generacion
de prestigio internacional, asi como
empleo y riqueza en el medio ruraly
en el conjunto global de la economia
espaiola

habitos de consumo y compra de los ciudadanos
comunitarios. En conclusion, se esperan significa-
tivas reducciones en las actividades productivas y
exportadoras de importantes productores de por-
cino comunitarios y profundos cambios en los mo-
delos de consumo de carne y elaborados carnicos.

En esos contextos, el sector porcino espaifol se
enfrenta al reto y necesidad de defender con todas
sus fuerzas y con todos los recursos a su alcance,
su actual potencial de internacionalizaciény su pri-
vilegiado posicionamiento en los mercados inter-
nacionales del porcino; con el convencimiento co-
lectivo de que lo logrado en la década 2013-2022
en cuanto a internacionalizacion ha sido el prin-
cipal soporte y motor de todo el potente desarro-
llo de la actividad sectorial y de su generacién de
prestigio internacional, asi como empleo y riqueza
en el medio rural y en el conjunto global de la eco-
nomia espanola.

Para la enorme importancia y necesidad que la ex-
portacién tiene para el conjunto del sector porcino
espafiol de capa blanca, INTERPORC desarrolla
cada afio un ambicioso Plan de Apoyo a la Interna-
cionalizacién del sector porcino espafiol de capa
blanca, en ejecuciéon de su Extensién de Norma.
Se implementan acciones en los principales paises
destino a nivel mundial por su volumen de importa-
cionesy consumo, por la evolucion de su crecimien-
to de compras internacionales, o bien por su interés
estratégico para determinados productos porcinos.

Las acciones que desde INTERPORC se estan lle-
vando a cabo en 2023 son, por ejemplo, participa-
cion en ferias alimentarias de China, México, Corea
del Sur o Filipinas, organizacién de diversas misio-
nes inversas de importadores y prensa especiali-
zada, reuniones B2B entre empresas, campanas
de promocién en cadenas de retail y restaurantes
de diversos paises como Japén, Chile, Corea del
Sur o Filipinas; ademas, en 2023 ha comenzado la
campafia de promocién EU Pork, The Smart Choi-
ce, cofinanciada por la Unién Europea en el marco
de los programas Enjoy it’s from Europe, y que se
desarrolla en China, Filipinas y Vietnam, realizan-
do degustaciones a profesionales y consumidores,
promociones en canal Horeca y supermercados,
promociones en plataformas e-commerce, concur-
sos y masterclasses de cocina y cursos de cortes
de jamoén.

A todo ello hay que afadir la organizacién y par-
ticipacién en diferentes jornadas, seminarios y/o
webinarios, realizacion de informes y estudios de
mercados exteriores, etc. B
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“Aves de Espana’, garantia
para una alimentacion
saludable, segura y asequible

=& Jordi Montfort
Secretario general de AVIANZA

Resumen: Este articulo detalla los datos basicos y la realidad actual del sector avicola de carne en Espania, prioritario en el &mbito

ganadero, donde la carne de ave es la mas consumida, y que representa un volumen de mas de 1,4 millones de toneladas de carne

avicola producidas al afio. Un sector que engloba a mas de 5.000 granjas, con casi un centenar de empresas integradoras que dan
empleo, directo e indirecto, a méas de 40.000 personas.

Asimismo, el autor explica los objetivos de la Asociacion Interprofesional Espafiola de Carne Avicola (AVIANZA) con la
denominacién “Aves de Espaia”, para demostrar el maximo compromiso con las medidas de calidad, medio ambiente, fomento
al consumo, seguridad alimentaria, sostenibilidad y bienestar animal europeas, ademas de impulsar la consolidacién del sector

avicola como un referente de calidad y profesionalidad en el mercado exterior para favorecer las exportaciones.

Palabras clave: Aves de Espafa, avicultura de carne, pollos, pavos, codornices, carnes blancas, dieta mediterranea.



| sector avicola es un pilar esencial en la dieta

y economia espanfola. El pollo, el pavo, las co-

dornicesy la carne blanca en general son de las
mas saludables y nutritivas que hay. Espafia es uno
de los principales productores en Europa, cumplien-
do con las normativas de bienestar animal, seguridad
alimentaria y sostenibilidad, que son los pilares de
Aves de Espafa.

La carne de aves es una de las mas asequibles del
mercado, dato que obtiene una gran relevancia dado
el contexto econémico en el que se encuentra in-
merso el pais, con la inflacién y la subida de insumos
como principales desencadenantes de la crisis ac-
tual. Por ello es clave contar con productos carnicos
como los avicolas, prioritarios en una sociedad con
menor poder adquisitivo y, a la vez, con cada vez mas
problemas de obesidad y de enfermedades relacio-
nadas directamente con una mala alimentacion.

CONTRIBUCION A LA DIETA
MEDITERRANEA

La dieta mediterranea es conocida por ser una de las
mas saludables del mundo, y los productos avicolas,
como el pollo, el pavo y la codorniz se ajustan per-
fectamente a este patrén alimenticio. Son opciones
magras y ricas en proteinas que encajan bien con
el consumo de verduras, frutas y aceite de oliva. Por
ello, el consumo de productos avicolas es una parte
integral de la dieta espafola y estos productos estan
presentes en una gran variedad de recetas regiona-
les y nacionales.

Entre las caracteristicas nutricionales y gastronomi-
cas de las carnes de aves destacan las siguientes:

* Proteina magra: La carne avicola es una excelente
fuente de proteina magra de alta digestibilidad, lo
que la hace compatible con la dieta mediterranea
que se centra en alimentos ricos en proteinas, pero
bajos en grasas saturadas. Esto puede ayudar a
mantener la saciedad y promover la salud muscular.

¢ Bajo nivel en grasas saturadas: En comparacion
con otras fuentes de proteinas animales, la carne
avicola tiende a ser mas baja en grasas saturadas.
La dieta mediterrdnea promueve la ingesta limi-
tada de grasas saturadas, lo que puede ayudar a
mantener la salud cardiovascular.

¢ Versatilidad culinaria: La carne avicola es versa-
til y se puede preparar de muchas maneras dife-
rentes, lo que la hace adecuada para una amplia
variedad de platos mediterraneos. Puede ser a la
parrilla, asada, guisada, horneada o utilizada en
sopas y ensaladas, lo que permite una variedad de
opciones gastronémicas saludables.

"AVES DE ESPANA’", GARANTIA PARA UNA ALIMENTACION SALUDABLE, SEGURA Y ASEQUIBLE

* Fuente de nutrientes: Ademas de la proteina, la
carne avicola también proporciona nutrientes im-
portantes como hierro, zinc, fésforo y vitaminas del
grupo B, como la niacina y la vitamina B12. Estos
nutrientes son esenciales para mantener la salud.

UN SECTOR PRODUCTIVO ESENCIAL PARA
ESPANA

Pero, ademas de su contribucién a la alimentacion
espafiola, el avicola es un sector prioritario en el &m-
bito ganadero de nuestro pais, donde la carne de ave
es la mas consumida en Espafa, y que representa un
volumen de mas de 1,4 millones de toneladas de car-
ne avicola producidas al afo. Este sector engloba a
mas de 5.000 granjas, casi un centenar de empresas
integradoras que dan empleo, directo e indirecto, a
mas de 40.000 personas.

Estas cifras avalan la excelente produccién espafiola,
garantizada por el Modelo Europeo de Producciony
en el que el bienestar animal es una cuestién princi-
pal, junto con la sostenibilidad de todos los produc-
tos avicolas, asi como la seguridad alimentaria y el
origen “Aves de Espafia”. Sobre estas bases, el sector
avicola garantiza la calidad de la carne avicola en Es-
pana. Asimismo, las granjas, plantas de produccién
y de procesamiento avicolas son también referentes
internacionales por la aplicacién de nuevas tecno-
logias (economia circular, eficiencia energética, Big
Data, 5G, blockchain, cloud...).

A nivel medioambiental, el sector avicola trabaja jun-
to al resto del sector ganadero-carnico espafiol de
forma coordinada para reducir, en los préximos afios,
en un 30% las emisiones de gases de efecto inverna-
dero atribuibles a esta actividad, ya de por si una de
mas sostenibles y eficientes por las fuertes inversio-
nes de las empresas y granjeros espafoles en pro de
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la sostenibilidad integral. El consumo energético en
granjas e industrias cérnicas se verd disminuido en
un 38% y en un 22%, respectivamente, con los pro-
yectos que se lleven a cabo también se reducira la
huella hidrica por kilogramo de producto final en un
valor medio del 18%.

En cuanto a la huella de carbono, la produccion de
carne de ave tiene una huella de carbono mas baja
en comparacion con otras carnes. Las aves convier-
ten eficientemente el alimento en proteina, lo que re-
duce las emisiones de gases de efecto invernadero
por kilogramo de carne producida.

Es necesario remarcar también las grandes medidas
de la cadena avicola en materia de seguridad alimen-
taria, bienestar animal y bioseguridad. Los centros
de produccion y de procesamiento avicola son ins-
talaciones de maxima bioseguridad, donde la crianza
de pollos y carne avicola en general se produce en
condiciones de control y auditoria permanente de se-
guridad, trazabilidad y calidad.

Todos estos procesos son necesarios y ayudan a po-
ner en valor a un sector del que dependen muchos
colectivos en Espania, desde los agricultores que cul-
tivan los cereales y forrajes para alimentar al ganado,
pasando por la industria de fabricaciéon de piensos,
los ganaderos, las industrias cérnicas, la industria
de sanidad animal, los profesionales veterinarios, el
sector de logistica y transporte ganadero y carnico,
las industrias auxiliares (de maquinaria agricola, ins-
talaciones ganaderas, instalaciones para la industria,
frio, etc.), la distribucion organizada (cadenas de su-
permercados e hipermercados) y la distribucion mi-
norista especializada (carnicerias-charcuterias).

En definitiva, el sector avicola desempefia un papel
vital en la alimentacion espafola en términos econo-
micos, nutricionales y medioambientales. Contribuye
al crecimiento econémico del pais, proporciona ali-
mentos ricos en nutrientes esenciales y se adapta a
la diversidad de la cocina espafiola. Ademas, su pro-
duccioén sostenible es un paso hacia un futuro mas
responsable con el medio ambiente.

El sector avicola no sélo es un motor econémico,
sino también un pilar para la salud y la sostenibilidad
integral (social, econémica y medio ambiental) en la
sociedad espafiola.

CAMBIOS NORMATIVOS Y DE MERCADO

A pesar de ser uno de los sectores estratégicos de la
produccion carnica espafola, la avicultura vuelve a
estar en el punto de mira de posibles cambios norma-

tivos con consecuencias importantes para el modelo
productivo del sector, como los que pueden derivar-
se de las recomendaciones publicadas del dictamen
de la EFSA (Agencia Europea de Seguridad Alimenta-
ria) sobre bienestar animal.

En paralelo, constatamos también que el encare-
cimiento de los precios de los piensos ha sido es-
pecialmente relevante para las empresas avicolas,
puesto que la alimentacion de las aves representa
aproximadamente el 70% de los costes de la produc-
ciéon. Concretamente, los precios de los piensos para
el engorde de pollo acumulan una subida media del
61,5% en dos afos.

Asimismo, la entrada de pollo low cost de mercados
exteriores ha supuesto también una amenaza para
la competitividad de nuestro sector y, por ultimo, la
guerra de Rusia contra Ucrania, uno de los mayores
proveedores de pienso del mundo, es obviamente un
reto mas al que se enfrenta el sector avicola y que lo
sitllan en una posicion critica.

Pero, a pesar de la situacidon socioeconémica tan
complicada que estamos viviendo, el avicola es un
sector que esta en plena evolucion fruto del trabajo
y la inversion de empresas y productores que han
trabajado fuertemente en la innovacién y la mejora
continua. Asi, uno de nuestros objetivos prioritarios
en este afno es la promocion en los mercados inter-
nacionales de la marca Espafia y de nuestras empre-
sas asociadas, asi como potenciar las exportaciones.
Porque por encima de todo, las Aves de Espafia sony
seguiran siendo un referente de la calidad, la riqueza
gastronémica y de nuestro orgullo como pais agro-
ganadero. ®
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COMPROMISO INTERPROFESIONAL DE “AVES DE ESPANA”

La Asociacion Interprofesional Espafiola de Carne Avicola (AVIANZA) agradece a todos los con-
sumidores su confianza en las aves espafolas, asi como a los miles de productores que cada
dia muestran su absoluto compromiso con los valores de la alimentaciéon que queremos para
nosotros, nuestros hijos y las proximas generaciones. Y lo hacemos a través de una denomina-
cién que nos une, carnes de “Aves de Espafa”.

;Queé significa la certificacion “Aves de Espana”?

Las empresas que cuenten con la licencia de uso “Aves de Espana” dispondran de un sistema
certificado que incluira estrictos requisitos de trazabilidad, calidad, seguridad alimentaria, sos-
tenibilidad y bienestar animal, identificando en el mercado a las aves de corral para la produc-
cion de carne (pollo, pavo y codorniz); asi como la carne (fresca, refrigerada o congelada, ya sea
envasada o a granel); y productos elaborados, transformados o procesados con su carne.

¢Como se puede identificar un ave certificada?

Los productos que cumplan con todos los requerimientos del reglamento se certificardn como
“Aves de Espafia” en su envase o etiqueta para identificarse. Gracias a la tecnologia QR, se po-
dré escanear el logo de Aves de Espafa y asi conocer de cerca toda la informacién del origeny
trazabilidad del producto que se esta consumiendo.

;Quién otorga la licencia de uso “Aves de Espaia"?

El cumplimiento de los requisitos del reglamento por parte de los operadores y su certifica-
cion se realiza a través de auditorias externas realizadas por las entidades de certificacion
acreditadas.

Esta certificacion estad impulsada por AVIANZA, la Asociacién Interprofesional Espafiola de Car-
ne Avicola (carne de pollo, pavo y codorniz), una organizacién con 30 afios de actividad que
agrupa a mas de 65 empresas asociadas y que defiende los intereses del sector avicola tanto
en nuestro pais como en el mercado internacional.

AVIANZA representa a mas del 90% de las compafias vinculadas al sector avicola, tanto de
carne de pollo, pavo y otras aves. En total, suma mas de 5.000 granjas y centros de produccién,
281 salas de despiece y procesamiento, que dan empleo directo a mas de 40.000 profesionales.

¢Qué demuestra el uso de “Aves de Espaia”?

“Aves de Espana” demuestra el maximo compromiso con las medidas de calidad, medio am-
biente, fomento al consumo, seguridad alimentaria, sostenibilidad y bienestar animal europeas.
Ademas, impulsa la consolidacién del sector avicola como un referente de calidad y profesiona-
lidad en el mercado exterior para favorecer las exportaciones.

¢Cuales son los principales objetivos de la creacion de “Aves de Espaiia”?

» Mayor confianza de los consumidores por la transparencia de los procesos de calidad.

* Aumentar el prestigio del sector y sus productos.

» Favorecer el consumo local.

* Mejorar la produccién en el sector.

» Favorecer los productos avicolas espafioles como mayor calidad y bienestar que los
importados.

* Apoyar las exportaciones: Estandar de calidad asegurado.
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Blancos, tintos frutales y
desalcoholizados marcan

José Luis Murcia
Periodista.

Resumen: La incorporacioén de las generaciones mas jovenes al mundo del vino estad suponiendo una auténtica revolucion
en un sector tan dindmico y cambiante como competitivo, en unos momentos en el que las bodegas no pueden permanecer
impasibles. Menos aun tras un afio de cosecha cortisima a nivel mundial.

Las tendencias apuntan a un incremento de la demanda de vinos rosados, la adaptacién de los viticultores a practicas
cuidadosas con el medio ambiente para proteger sus vifias de fenédmenos extremos y lograr una mejor sostenibilidad, el
lanzamiento de envases alternativos, la busqueda de variedades mas originales, el incremento de las ventas a través de los
canales en linea, el aumento de la demanda de vinos ultrapremium, subida de la demanda de vinos sin alcohol o baja graduacion
alcohélicay la popularidad cada vez mas acentuada de los vinos espumosos.

Palabras clave: Vino, consumo, tendencias, mercados.



70

DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2023 - VOL. 4

n un contexto internacional de caida de la produc-

cion, bajada del consumo, subida de precios como

consecuencia de la inflacion e incremento de los
precios de los insumos, las empresas afinan sus armas
para llegar claramente a los grupos de poblacion que
les interesa en funcion de sus gustos. En este sentido,
la publicacion www.exploreliquorandwineoutlets.com
recalca que el estilo demandado por las nuevas gene-
raciones de consumidores del vino se basa en estilos
de vinos mas amables y suaves, como rosados de color
muy pélido frente al rosa fuerte, y vinos tintos mas fru-
tales, ligeros y servidos frescos con variedades como
gamay, pinot noir, cabernet franc o dolcetto.

La web resalta el incremento de demanda de otros
envases mas sencillos y populares entre los jovenes
como las latas con vinos mas ligeros, divertidos y sen-
cillos en su consumo, incluido con el anadido de adi-
tivos y gas, con ejemplos como rosados con pomelo,
chardonnay californiano con ligeros toques tostados
de mantequilla, pinot noir de Willamette Valley, una re-
gién de Oregdn, o vinos populares como los sauvignon
blanc neozelandeses de la region de Marlborough.

También los vinos rosados y/o con burbujas aceleran
su camino con variedades como el Prosecco Spar-
kling Rosé o rosados de la zona de Languedoc como
el Gérard Bertrand o burbujas puras como el Martine
& Rossi Asti Sparkling Rosé o Sparkling Moscato.

La publicacion espafola www.eleconomista.es hace
referencia a las siete tendencias que estan marcando
el consumo de vinos y destilados durante este afio
2023 con vinos “mas frescos, blancos insdlitos, sa-
bores ahumados, afiadas antiguas, destilados aban-
derados por celebrities y elaboraciones ancestrales™.

Segun El Economista los tintos son mas frescos y li-
geros, con menor graduacién alcohdlica, con cierto
caracter atlantico, como tintos gallegos con varie-
dades autdctonas u otras variedades adaptadas al
terruio como la trepat catalana o alguna monastrell
levantina. Determinadas areas de elaboracién tipica
de tintos como Rioja o Ribera del Duero han derivado
a blancos aromaticos y frescos como es el caso de
la variedad tempranillo blanco de Viia ljalba, o Roda
con un vino con viura, malvasia o garnacha blanca,
en el primer caso, y con el uso de la variedad albillo
mayor en Ribera del Duero.

Tanto en vino como en destilados aparecen ejemplos
ligados a apellidos célebres como el del cineasta Fran-
cis Ford Coppolay su hija Sofia a excelentes vinos cali-
fornianos con la firma de Coppola Diamond Collection
Claret, el rosado Hampton de Bon Joviy su hijo Gérard
Bertrand o el tequila Blanco de Casamigos, una mar-

ca fundada por el popular actor George Clooney y sus
amigos Rande Gerber y Michael Meldman.

Algunos actores del consumo, especialmente madu-
ritos, comienzan a reivindicar, segin El Economista,
una vuelta a los vinos de toda la vida con vinos como
el Valduero 12 ainos Gran Reserva 2001, al renacer de
los claretes en determinadas zonas de Espafia como
Cigales o Méntrida con el Valdiniebla Clarete o a la
elaboracion de vinos tranquilos en zonas de gene-
rosos como Montilla-Moriles o el Marco de Jerez. Y
también en lugares como Lebrija (Sevilla) con el Ne-
bris Palomino Bajo Velo 2009, de la bodega Gonzalez
Palacios, con elaboraciones arraigadas antes del si-
glo XIX cuando se comenzaron a fortificar los vinos.

Técnicas ancestrales de tonos ahumados son tam-
bién tendencia en algunos espirituosos como el mez-
cal Del Maguey, el gliisqui turbado Ardbeg 10 Afos
o el vermu ahumado Dos Déus Origins Dip Smoked.

El cambio climatico, segun la publicacién, ha em-
pujado también al descubrimiento de nuevas zonas
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como Burgos y Soria en Ribera del Duero; Rapolao
en El Bierzo o paises como Inglaterra con bodegas
excepcionales como Nyetimber, en West Sussex, con
sus excelentes espumosos, que en nada envidian a
los buenos champagne, o tintos ligeros de pinot noir
en la Patagonia.

El Economista ubica a Portugal como pais de moda
por su gran diversidad en uvas autéctonas, la gran
oferta de sus multiples territorios con “autenticidad,
tipicidad y auténticas joyas enoldgicas por descu-
brir” con regiones vitivinicolas como Bairrada, Alen-
tejo, Dao o bodegas como Toboadella o Herdade de
Colheiros.

TENDENCIAS SEGUN EL CONCURSO
MUNDIAL DE BRUSELAS

Valentina Philips, miembro del equipo organizador
del Concurso Mundial de Bruselas, probablemente
el mas prestigioso del mundo, presenta un reportaje
sobre las nuevas tendencias de vino en 2023 tras re-
tos tan importantes como la pandemia del COVID19,
el cambio climatico, la industria vitivinicola o las nue-
vas demandas de los consumidores.

La autora recuerda las tendencias en boga en todo el
mundo, como el incremento de la demanda de vinos
rosados, la adaptacion de los viticultores a practicas
cuidadosas con el medio ambiente para proteger sus
vifias de fendmenos extremos y lograr una mejor sos-
tenibilidad, el lanzamiento de envases alternativos, la
busqueda de variedades mas originales, sobre todo
por parte de los milenials, el incremento de las ventas
a través de los canales en linea, el aumento de la de-
manda de vinos ultrapremium pese a los problemas
de crisis e inflacion, subida de la demanda de vinos sin
alcohol o baja graduacion alcohdlica y la popularidad
cada vez mas acentuada de los vinos espumosos.

Philips argumenta que las generaciones mas jovenes
apuestan muy fuerte por el respeto al medio ambien-
te y quieren que los vinos que compran cuenten con
ese plus que dan determinadas practicas de elabo-
racion como vinos ecoldgicos y biodinamicos, uso
menor de productos fitosanitarios, reciclaje de agua
y oferta de envases alternativos. La generacién Z exi-
ge, ademas, practicas empresariales éticas, apoyo de
los consumidores a productores comprometidos con
estos valores e inversion empresarial en equidad, di-
versidad e inclusion.

Los problemas medioambientales sufridos en regio-
nes como Borgofia o Napa con incendios, heladas,
tormentas y sequias han desviado la atencién hacia
nuevas areas geograficas menos conocidas y con vi-

nos mas asequibles como Beaujolais, Macon o Céte
Chalonnaise y la sustitucién del casi inalcanzable
Chablis por otros blancos de Jura o Saboya, de la Ma-
remma toscana, de Grecia o de Franciacorta frente
al champagne tradicional. Apuesta por la originali-
dad de los vinos portugueses y autéctonas de todo el
mundo como godello y sumoll en Espafia, xinomavro
y assyrtiko en Grecia y otras uvas de Europa del Este,
Turquia, Hungria o Georgia. También las variedades
hibridas del Este de Europa, perfectamente adapta-
das a su terreno, son cada vez mas apreciadas al con-
seguir frenar enfermedades como el mildiu o hacer
frente a la sequia o a las temperaturas extremas.

Los vinos sin alcohol o con bajo contenido alcohdlico
son también una tendencia cada vez mas destacada
entre los nuevos consumidores por cuestiones de
salud y bienestar y sus ventas; segin datos de la con-
sultora IWSR, superaron en 2022 los 11.000 millones
de délares, una cantidad que podria incrementarse
en mas de un 30% en los proximos tres afios.

Frente al concepto de bebida elitista y de temporada
del pasado, el vino espumoso sigue incrementando
sus ventasy el clasicismo de champagne, cava o pro-
secco dejan paso a botellas mas econémicas como
el crémant, el franciacorta o el lambrusco. Lo mismo
ocurre con los vinos de aguja. En Estados Unidos, sin
ir mas lejos, se espera que las ventas de espumoso
de este afio puedan superar a la cerveza como bebi-
da alcohdlica mas consumida.

Los cocteles de vino comienzan a cobrar fuerza, asi
como los envases alternativos a la tradicional botella
de vidrio. No hay que olvidar que la fabricacién y el
transporte de una botella de vino representa hasta el
68% de la huella de carbono del producto, mientras
un bag-in-box ofrece una reduccién de estas emisio-
nes del 90% frente a la botella de vidrio.

7
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Finalmente, el comercio electrénico gana cierto te-
rreno por la comodidad del consumidor de recibir el
vino en su domicilio y con la ventaja de ser muy ren-
table para las bodegas mas pequefias que pueden
comercializar sus productos con mayor eficacia.

La publicacion www.countryandtownhouse.com se-
fala que las tendencias mas importantes durante
2023 en el consumo de vino llevan a vinos y espirituo-
sos desalcoholizados o con bajo contenido alcohdli-
co, en el adiés al vidrio en beneficio del bag in box o
la lata, la busqueda de nuevas variedades y territorios
como albarifio de Ucrania o chardonnay inglés.

La revista americana Forbes, por su parte, incide
también en los vinos desalcoholizados o de baja gra-
duacion alcohdlica, los populares sauvignon blanc
neozelandeses, los vinos espumosos, los vinos italia-
nos como el pinot grigio y el prosecco, los cocteles
de vino y el bag in box; mientras la publicacion suiza
www.vinid.ch reitera los argumentos de la sosteni-
bilidad, salud y bienestar, venta directa al consumi-
dor, apuesta por los vinos premium, innovaciones
en envases, monovarietales autdctonos alternativos,
focalizacion en los vinos del territorio con el plus de
proximidad, versiones digitales del vino, personalizar
experiencias de grupos y enoturismo y su expansion.

La publicacion www.8wines.com considera que una
de las tendencias mas importantes en la actualidad re-
side en los cocteles de vino y en vinos de baja gradua-
cion alcohdlica o con disefio juvenil para consumir en
lata, mientras entre los consumidores mas exigentes
se apuesta por el champagne tradicional con vitolas
como organico o diferente y alternativas de alta cali-
dad como los espumosos de Franciacorta, en ltalia.

Otros vinos por los que apuesta la publicaciéon son
los espumosos del Nuevo Mundo, los de la variedad
chardonnay de paises como Argentina, el cuidado del
medio ambiente con variedades perfectamente adap-
tadas al terreno, el crecimiento del comercio electroni-
co, el auge de los vinos naturales y el reforzamiento de
figuras como el vino ecolégico o biodinamico.

CAIDA DE LA PRODUCCION MUNDIAL

La produccién mundial de vino en 2023 sera sin duda
la mas baja de los ultimos 60 afos, segun comunicé el
pasado 7 de noviembre el jefe del Departamento de Es-
tadistica y Transformacién Digital de la Organizacién In-
ternacional de la Vifiay el Vino (OIV), Giorgio Delgrosso,
quien remite a los 214 millones de hectolitros de 1961.

De esta forma, las previsiones de 2023 van a oscilar
entre los 246,6 millones de hectolitros la mas optimis-
ta a 241,7 millones la mas pesimista, con una media
algo superior a los 244 millones de hectolitros, por de-
bajo, no obstante, de los 248 millones de hectolitros
de 2017, una cosecha considerada ya baja de por si.

Delgrosso resalt6 la caida en picado de la produccion
en la Unién Europea, especialmente en Espania e Ita-
lia debido a condiciones atmosféricas desfavorables
tan dispares como sequias, tormentas e inundacio-
nes, que provocaron, ademas, problemas de mildiu,
oidio, arafia roja y mosquito verde.

Francia vuelve a ser, después de varios anos, primer
productor con una prevision cercana a los 46 millones
de hectolitros, su media habitual, mientras ltalia rozaria
los 44 millonesy Espafa superaria por poco los 30,5 mi-
llones de hectolitros de vino, exceptuando mostos y zu-
mos de uva. Las caidas son ademas del 45% en Grecia,
del 41% en Croacia y del 20% en Eslovaquia.

Por el contrario, Rumania sube un 15% hasta los 4,4
millones de hectolitros, Portugal un 8% hasta rozar
los 7,5 millones de hectolitros; y Bulgaria un 7% hasta
los 0,9 millones de hectolitros.

Fuera de la UE, Estados Unidos crece un 12% hasta
superar los 25 millones de hectolitros, mientras Geor-
gia retrocede un 28% hasta 1,5 millones de hectolitros
y Moldavia un 10% hasta 1,3 millones de hectolitros.

Las caidas son todavia mas dolorosas en el hemisfe-
rio sur con un retroceso general del 19% y bajadas del
34% en Uruguay hasta 0,5 millones de hectolitros, del
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30% en Brasil hasta 2,3 millones, del 24% en Austra-
lia hasta 9,9 millones, del 23% en Argentina hasta 8,8
millones, del 20% en Chile hasta los 10 millones y del
10% en Sudéfrica hasta los 9,3 millones de hectolitros.

Algo menos baja Nueva Zelanda, un 6%, hasta los
3,6 millones de hectolitros, eso si con un crecimiento
del 14% con respecto a la media de los ultimos cinco
afos. La cosecha de este hemisferio es la peor de los
ultimos cinco afios. La cosecha de este hemisferio se
presenta como la peor desde 20083.

COMERCIO INTERNACIONAL A LA BAJA

A la par, el comercio internacional del vino cay6 en el
interanual a junio de 2023 un 4,7% en volumen hasta
los 102,69 millones de hectolitros por valor de 37.634
millones de euros, un 3,6% superior al mismo perio-
do del afo anterior, con una subida del precio medio
cercano al 9% con 3,66 euros el litro.

El vino envasado tranquilo, que supone el 53% de las
ventas en volumen, cay6 un 4,3% hasta los 54,35 mi-
llones de hectolitros, a la par que subi6 un 2,1% en
valor hasta los 25.226 millones de euros, a un precio
medio de 4,64 euros el litro.

El vino espumoso, que acapara el 10,80% de las ven-
tas, se mantuvo estable con 11,12 millones de hecto-
litros con una subida del 10% en facturacién hasta los
9.076 millones de euros y un incremento del precio
medio en idéntico porcentaje con 8,16 euros el litro.

El vino a granel, un 32% del total, baj6 sus ventas un
6,4% hasta los 32,88 millones de hectolitros y un lige-
risimo 0,5% en valor hasta los 2.529,560 millones de
euros, a un precio medio que subié un 6,4% hasta los
0,77 euros el litro.

CABERNET
SAUVIGNON

El vino en bag in box, 3,7% del total, fue el Unico que
incrementoé sus ventas un 1,4% hasta los 3,81 millo-
nes de hectolitros con una facturacién superior en un
5,8% hasta los 711 millones de euros, a un precio me-
dio un 4,3% mas alto con 1,87 euros el litro.

Finalmente, las ventas de mostos y jugos de uva, que
alcanzan Unicamente al 0,5% del total, cayeron un
39,5% en volumen hasta los 0,53 millones de hectoli-
tros por un 26% menos en valor hasta los 91,2 millo-
nes de euros, a un precio medio que crecié un 22%
hasta 1,73 euros el litro.

Las exportaciones en volumen, por segundo afio con-
secutivo tras adelantar a Espaia, las lidera Italia con
21,75 millones de hectolitros por importe de 7.856,50
millones de euros, a un precio medio de 3,61 euros el
litro, por delante de nuestro pais con 21,07 millones
de hectolitros por 3.034 millones de euros, a un pre-
cio medio de 1,44 euros el litro.

Tercera en volumeny primerisima en valor es Francia
con 13,58 millones de hectolitros por un montante de
12.483 millones de euros, a un precio medio de 9,19
euros el litro; mientras cuarta se sitia Chile con 7,24
millones de hectolitros por un total de 1.608 millones
de euros, a un precio medio de 2,22 euros el litro.

Quinta es Australia con 6,37 millones de hectolitros
por 1.302 millones de euros, a un precio medio de
2,04 euros el litro, mientras sexta es Sudafrica con
3,76 millones de hectolitros por valor de 608 millones
de euros, a un precio medio de 1,62 euros el litro.

Séptima se sitia Alemania con 3,42 millones de hec-
tolitros por 1.064 millones de euros, a un precio me-
dio de 3,11 euros el litro y octava es nuestra vecina
Portugal con 3,29 millones de hectolitros por 956
millones de euros, a un precio medio de 2,91 euros
el litro.

Y novena es Nueva Zelanda, con una produccion
algo superior a los 3,3 millones de hectolitros, que
ha exportado 3,15 millones de hectolitros por un
monto de 1.418 millones de euros, a un precio me-
dio de 4,50 euros; precio solo superado por Fran-
cia, gracias a sus ventas exteriores de champagne
y grandes vinos de Burdeos y Borgona. Nueva Ze-
landa hace valer la gran calidad de sus vinos de la
variedad sauvignon blanc.

ESTADOS UNIDOS, LiDER
EN IMPORTACIONES

Las importaciones de vino las encabeza Estados Uni-
dos con 13,74 millones de hectolitros por importe de
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6.925 millones de euros, a un precio medio de 5,04
euros el litro; por delante de Alemania, primero hasta
hace un par de afos, con 13,67 millones de hectoli-
tros por valor de 2.709 millones de euros, a un precio
medio de 1,98 euros el litro.

Tercero es Reino Unido con 12,54 millones de hectoli-
tros por un montante de 4.706 millones de euros, a un
precio medio de 3,75 euros el litro, mientras Francia,
cuarto comprador, adquirié 6,17 millones de hectoli-
tros por 1.023 millones de euros, a un precio medio
de 1,66 euros el litro, buena parte de ellos de vino a
granel.

Quinto importador es Paises Bajos con 4,60 millones
de hectolitros por 1.534 millones de euros, a un pre-
cio medio de 3,33 euros el litro. Sexto es Rusia, que
crece en sus compras pese a limitar las de vino a gra-
nel, con 4,25 millones de hectolitros por 1.211 millo-
nes de euros, a un precio medio de 2,85 euros el litro.

Séptimo comprador es Canadéa con 3,93 millones de
hectolitros por 1.998 millones de euros, a un precio
medio de 5,08 euros el litro y octavo es Bélgica con
3,27 millones de hectolitros por 1.261 millones de eu-
ros, a un precio medio de 3,85 euros el litro.

Merece la pena destacar en este capitulo el pa-
pel de China, quinto comprador habitual en la era
prepandemia y décimo ahora, que ha caido en sus
comprasy consumo de vino hasta los 2,81 millones
de hectolitros, un 29% menos que las pirricas com-
pras del afio pasado, por valor de 1.245 millones de
euros, un 12,4% menos, a un precio medio de 4,43
euros el litro, eso si un 23,3% superior. También
es importante resaltar el papel de Japén con unas
importaciones de 2,53 millones de hectolitros, un
0,4% mas, por valor de 1.769 millones de euros, su-
perior en un 11,2%, a un precio medio de 6,99 eu-
ros el litro, un 10,8% mas que en el mismo periodo
del afio anterior.

FRENO MUNDIAL AL CONSUMO

El consumo de vino a nivel mundial se freno lige-
ramente con los datos de 2022, segun el informe
de coyuntura de la Organizacién Internacional de
la Vifiay el Vino (OlV), presentado en abril de 2023,
apunta a un leve retroceso del 1% con 232 millo-
nes de hectolitros, caida que se acentiua mas en
la Union Europea con una caida del 2% hasta los
111 millones de hectolitros, en un contexto donde
Estados Unidos destaca como el primer consumi-
dor global con 34 millones de hectolitros, muy por
delante de los 25,3 millones de Francia, los 23 mi-
llones de Italia o los 19,4 millones de hectolitros

de Alemania. Quinto es Reino Unido con 12,8 millo-
nes, sexto Rusia con 10,8 millones y séptimo Espa-
fia con 10,3 millones de hectolitros.

Por otra parte, el consumo per céapita en aquellos
paises que, al menos, beben dos millones de hec-
tolitros (es decir, dejando fuera plazas como El Va-
ticano, Andorra o Luxemburgo), lo encabeza Por-
tugal con 67,5 litros por persona y afo, seguido de
Francia con 47,4 litros, Italia con 44,4 litros, Suiza
con 35,5 litros, Austria con 30,8 litros, Alemania
con 27 litros y Australia con 26,1 litros. La décima
posicién la ostentan ex aequo Republica Checa y
Espafia con 25,3 litros en cada caso. Esta clasifi-
cacion se divide entre las ventas internas totales,
tanto del vino del pais como importado, y se divide,
segln los parametros de la FAO, entre toda la po-
blacién mayor de 15 afios de cada pais.

CONSUMO Y GASTO EN ESPANA

De acuerdo con los datos que se recogen en Alimen-
tacién en Espafa 2023, editado por Mercasa -www.
mercasa.es/publicaciones/alimentacion-en-espa-
na-, durante el afo 2022, los hogares espafioles
consumieron 412,0 millones de litros de vinos y de-
rivados y gastaron 1.217,8 millones de euros en es-
tos productos. En términos per capita, se llegé a 8,9
litros de consumoy 26,3 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia a los vinos sin
DO/IGP (3,1 litros por persona y afio) y a los vinos
tranquilos (2,9 litros per cépita), seguidos de los
espumosos, con 0,5 litros por persona al afio. En
términos de gasto, los vinos tranquilos concentran
el 50,6%, con un total de 13,3 euros por persona,
los vinos sin DO/IGP presentan un porcentaje del
16,7% y un total de 4,4 euros por persona al afo,
mientras que los espumosos suponen un 11,0% del
gasto con un total de 2,9 euros per cépita al afio.
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Por su parte, el consumo extradoméstico de vinoy
derivados fue en 2022 de 143,5 millones de litros,
que suponen 4,2 litros per céapita al afo. El gasto
total ascendi6 a 1.042,5 millones de euros que su-
ponen 30,3 euros de gasto per capita.

Las consumiciones de vino y derivados llegan a
329,9 millones —-de forma concreta, 20,0 por perso-
na-. Durante el ultimo afio, un 47,8% de consumi-
dores entre 15y 75 afios han tomado vino y deriva-
dos en alguna consumicion fuera del hogar.

Destaca el consumo extradoméstico de vino tinto
que supone un 38,7% del consumo total, un 46,4%
del valor total y un 40,2% sobre el total de consumi-
ciones realizadas en este producto. Durante el afio
2022, se ha producido un incremento del 11,1% en
el consumo extradoméstico de vino y derivados.

Por su parte, un informe elaborado por el Observa-
torio Espafiol del Mercado del Vino (www.oemv.es)
con datos de consumo de Espafa en el interanual a
julio de 2023, indica una caida del 6,5% en relacién
con el mismo mes de 2022 hasta situarse en 9,64
millones de hectolitros, con una levisima recupera-
cion de 0,2 millones con respecto al mes anterior,

lejos aun de los 11 millones de hectolitros de febre-
ro de 2020, justo antes del arranque de la pandemia.

Las ventas conjuntas de Alimentacién y Hosteleria, se-
gun este informe, descendieron un 1,7% en volumen
hasta los 6,22 millones de hectolitros y subieron un
5,6% en valor hasta los 3.053 millones de euros, con
un precio medio que asciende un 7,4% hasta los 4,91
euros el litro.

Estos datos, recopilados por la consultora internacio-
nal Nielsen, hablan de una caida del 4,2% en Alimen-
tacion con 4,06 millones de hectolitros y una subida
del 0,5% en valor hasta los 1.694 millones de euros,
con un precio medio de 4,18 euros el litro. Mientras,
las ventas en hosteleria crecieron un 3,2% hasta los
2,16 millones de hectolitros y un 12,6% en valor hasta
los 1.359 millones de euros, con un precio medio de
6,28 euros el litro.

Los vinos con Denominacion de Origen Protegida
(DOP) supusieron en este periodo casi el 57%, los vi-
Nos espumosos rozaron el 7%, los vinos con Indicacion
Geogréfica Protegida (IGP) alcanzaron el 3,6% y los vi-
nos sin denominacion de origen ni indicacion geografi-
ca protegida abarcaron el 30% de las ventas.
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Legumbres y pastas
alimenticias, tradicion
e innovacion para una

alimentacion saludable

»¢ Angel Marqués
Periodista

Resumen: Este articulo analiza las cualidades de la oferta de legumbres y pastas alimenticias, una gama de productos sostenible
y saludable, vinculados a los ingredientes méas destacados de la dieta mediterranea. El autor detalla la evoluciéon y caracteristicas
més destacadas de cada sector, las tendencias en el consumo dentro y fuera del hogar. Asimismo, se incluyen referencias sobre las
cualidades gastronémicas de las legumbres y las pastas alimenticias.

Palabras clave: Legumbres, pastas alimenticias, consumo, nutricién, gastronomia.



el sector de legumbres y pastas alimenticias,

considerada una gama de productos muy inte-
resante, por sus valores nutricionales y beneficios
para la salud. Por ello, a pesar de las dificultades ge-
nerales que afronta toda la oferta de alimentos en los
Gltimos meses, Sandra Latorre, marketing manager
de la consultora CIRCANA, valora “las legumbres y
pastas alimenticias tienen mucho que aportar como
referente en la dieta mediterranea, porque los consu-
midores estan cada vez mas preocupados por llevar
una dieta saludable.

I a industria alimentaria lleva afios apostando por

“Potenciar sus propiedades saludables, unido a su
precio medio asequible, hara que el futuro de este
sector sea mucho mas halagueno que el de muchos
otros mercados", en opinidn de esta experta en con-
sumo.

LEGUMBRES SALUDABLES

Las legumbres son las semillas secas maduras y lim-
pias procedentes de la familia de las plantas legumi-
nosas. Los garbanzos, las lentejas, las alubias o los
guisantes son de las legumbres que mas consumi-
mos. Se suelen consumir asi, pero también sin estar
maduras y verdes (alubias pochas) o como vainas con
su semilla en el interior (judias verdes, guisantes).

La composicién nutricional de las legumbres sera
diferente en funcién del tipo. En términos generales,
son ricas en proteinas e hidratos de carbono comple-
jos (fibra dietética y almiddn), minerales, vitaminas,
compuestos fendlicos y bajas en grasas, a excepciéon
de las oleoleguminosas.

Por otra parte, el hecho de que las legumbres sean
tan ricas en carbohidratos complejos, con un aporte
muy bajo en azucares sencillos, conlleva a un eleva-
do poder saciante y a una reduccién de la ingesta
energética. Asociado al consumo regular de legum-
bres, se han observado efectos beneficiosos a nivel
cardiovascular. El contenido en sodio de este alimen-

LEGUMBRES Y PASTAS ALIMENTICIAS, TRADICION E INNOVACION PARA UNA ALIMENTACION SALUDABLE

to es bajo, lo que lo hace apto para su consumo regu-
lar en pacientes con hipertensioén arterial.

CONSUMO Y GASTO EN LEGUMIBRES

De acuerdo con los datos del panel del ministerio de
Agricultura, recogidos por Mercasa en Alimentacion
en Espafna 2023, durante el afo 2022, los hogares es-
panoles consumieron 154,4 millones de kilos de le-
gumbresy gastaron 313,3 millones de euros en estos
productos. En términos per capita, se llegd a 3,3 kilos
de consumoy 6,8 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia a los garbanzos
(1,4 kilos por persona y afio), mientras que las lente-
jas alcanzan 1,0 kilo y las alubias 0,9 kilos por perso-
na. En términos de gasto, los garbanzos concentran
el 39,7% del gasto, con un total de 2,7 euros por per-
sona; las alubias el 29,4%, con un total de 2 euros; y
las lentejas, también el 29,4% y el mismo valor total
de 2 euros.

L
VPR,

El hecho de que las legumbres sean tan ricas en carbohidratos complejos,
con un aporte muy bajo en azicares sencillos, conlleva a un elevado poder
saciante y a una reduccion de la ingesta energética. Asociado al consumo
regular de legumbres, se han observado efectos beneficiosos a nivel
cardiovascular. El contenido en sodio de este alimento es bajo, lo que lo hace
apto para su consumo regular en pacientes con hipertension arterial
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Consumo y gasto en legumbres de los hogares, 2022

TOTAL LEGUMBRES 154,4
LEGUMBRES SECAS 69,4
LEGUMBRES COCIDAS 84,9
GARBANZOS 64,8
ALUBIAS 43,2
LENTEJAS 45,3

LENTEJAS SECAS 32,6
LENTEJAS COCIDAS 12,8
OTRAS LEGUMBRES 1,1

Durante los ultimos cinco afnos, el consumo de le-
gumbres se ha mantenido bastante estable por per-
sona aumentando en el afio 2020 por los efectos de
la Covid-19 y reajustandose ligeramente a la baja en
los aflos 2021 y 2022. En el periodo 2018-2022, el
consumo mas elevado se produjo en el afio 2020 (3,9
kilos por persona al afio), mientras que el gasto mas
alto también tuvo lugar en el ejercicio 2020 (7,5 euros
por consumidor).

En términos per cépita, el consumo de legumbres
presenta distintas particularidades:

Los hogares de clase alta y media alta cuentan
con el consumo mas elevado, mientras que los ho-
gares de clase media baja tienen el consumo méas
reducido.

Los hogares sin niflos consumen més cantidad de
legumbres, mientras que los consumos mas bajos
se registran en los hogares con niflos menores de
6 afos.

Sila persona encargada de hacer la compra no tra-
baja, el consumo de legumbres es superior.

En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 afos, el consumo de legumbres es mas
elevado, mientras que la demanda mas reducida
se asocia a los hogares donde la compra la realiza
una persona que tiene entre 35 y 49 anos.

Los hogares formados por una persona muestran
los consumos méas elevados de legumbres, mien-
tras que los indices son mas reducidos en los ho-
gares de cuatro miembros.

Los consumidores que residen en grandes cen-
tros urbanos (mas de 500.000 habitantes) cuen-
tan con mayor consumo per capita de legumbres,
mientras que los menores consumos tienen lugar
en los nucleos de poblacién con censos inferiores
a 2.000 habitantes.

3,3 313,3 6,8
1,5 171,56 3,7
1,8 141,8 3,1
1,4 125,0 2,7
0,9 92,8 2,0
1,0 91,6 2,0
0,7 70,0 1,6
0,3 21,6 0,5
0,0 4,0 0,1

+ Por tipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio en
el caso de retirados, adultos y jévenes indepen-
dientes y parejas adultas sin hijos, mientras que
los consumos mas bajos tienen lugar entre las
parejas con hijos, independientemente de la edad
de los mismos, las parejas jévenes sin hijos y los
hogares monoparentales.

» Finalmente, por comunidades auténomas, los ho-
gares de Catalufa, Cantabria y Aragén cuentan
con los mayores consumos de legumbres mien-
tras que, por el contrario, la demanda mas reduci-
da se asocia a Galicia, Canarias y Andalucia.

Por su parte, el consumo extradoméstico de legum-
bres en 2022 fue de 4,5 millones de kilos, que supo-
nen 0,61 kilos de consumo medio per capita en este
producto al afio. Las consumiciones en legumbres
ascienden a 45,9 millones -de forma concreta, 6,3
por persona-. Durante 2022, un 21,1% de consumi-
dores entre 15 y 75 aflos tom6 legumbres en alguna
consumicién fuera del hogar.

En términos per capita, el consumo extradoméstico
de legumbres presenta distintas particularidades:

+ Lasdiferencias por sexo son notablesy se advierte
un consumo notablemente superior de esta fami-
lia de productos en hombres.

* Atendiendo a la clase social, los consumidores de
alta y media alta tienen un consumo superior de
legumbres fuera del hogar mientas que la menor
demanda de estos productos se produce en los
consumidores de clase baja.

+ Por edades, se observa que la demanda extrado-
méstica per capita de legumbres aumenta a medi-
da que el consumidor tiene mas edad llegando al
nivel méximo en individuos de 60 a 75 afos mien-



tras que las cantidades menores estan en consu-
midores de 15 a 19 afos.

» El habitat de residencia del consumidor de legum-
bres no ofrece un patrén concluyente para la de-
manda extradoméstica puesto que las desviacio-
nes se van intercambiando a medida que aumenta
el tamafo de la poblacién. La demanda superior
se observa en municipios mayores de 500.000 ha-
bitantes mientras que la mas reducida se asocia a
municipios menores a 2.000 habitantes.

» Finalmente, por areas geograficas, se observan
desviaciones positivas con respecto al consumo
extradoméstico medio en el area metropolitana de
Madrid, las zonas Noroeste y Norte-centro, mien-
tras que los consumos mas reducidos tienen lugar
en Andalucia, Resto Centro y Levante.

PROMOCIONAR LA DEMANDA

A pesar de los esfuerzos que se vienen realizando
desde hace afios desde todas las administraciones
por potenciar estos alimentos e incrementar su pre-
sencia en la dieta semanal, en Espafia apenas supera
una racién a la semana, cuando lo recomendado por
la OMS son tres o cuatro, segun explica a el secreta-
rio general de la Asociacion de Legumbristas de Es-
pafa, José Manuel Alvarez, quien ademas nos sefiala
que en 2024 nos vamos a encontrar en una coyun-
tura muy complicada para el sector, tras varios afos
consecutivos de malas cosechas mundiales con dis-
minucion de oferta y los consiguientes problemas de
subidas de precio de materias primas.

Con respecto a los beneficios que ofrecen las legum-
bres, este ejecutivo nos dice que con una poblacién
mundial en crecimiento exponencial y con la dificul-
tad afadida del cambio climatico, un cultivo como las
legumbres es estratégico para la seguridad alimenta-
ria mundial.

En el plano agronémico, son muy resistentes a se-
quias y heladas, dejando una minima huella de car-
bono en el planeta. Tienen gran capacidad para fijar
nitrégeno al suelo y ayudan a romper los ciclos de las
plagas y enfermedades.

Necesitan muy poca aguay la aprovechan al maximo.
Sirva como ejemplo que mientras que para producir
un kilo de legumbres se necesitan 50 litros, para con-
seguir la misma cantidad de carne de ternera se em-
plean 1.300.

Como alimento, podemos comprobar en numerosas
publicaciones cientificas que su inclusiéon habitual
en la dieta tiene efectos notablemente beneficiosos
para la salud. Ricas en nutrientes, vitaminas y mine-
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rales, son un excelente antioxidante que contrarresta
el envejecimiento natural, aportan una cantidad apre-
ciable de proteinas y oligoelementos y presentan un
contenido elevado de vitaminas del grupo B.

Es un alimento rico en carbohidratos complejos v fi-
bra, lo que propicia una liberacién lenta y gradual de
energia y genera sensacién de saciedad. Al mismo
tiempo estabiliza los niveles de glucemia, convirtién-
dose asi en la opcién ideal para personas que pade-
cen diabetes, dado que mejora su resistencia a la in-
sulina permitiéndoles controlar el peso.

Todas las legumbres que se comercializan en Espa-
fia, ya sean de origen nacional o no, presentan unos
estandares muy elevados de calidad, son sometidas
a rigurosos controles, y, en seco, conservan sus cua-
lidades durante mucho tiempo.

En las ultimas décadas la investigacion ha propor-
cionado semillas mas homogéneas y con mejores
propiedades culinarias que las que se solian utili-
zar antes lo que garantiza que el consumidor recibe
siempre un producto de primera clase

La Asociacién de Legumbristas de Espaia es una de
las organizaciones profesionales de mayor raigam-
bre en Espafa, remontandose su fundacién a 1977,
tras constituirse al amparo de la Ley de Asociaciones
Profesionales de ese mismo afio.
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Se trata de una entidad de naturaleza privada y care-
ce de animo de lucro, y sus asociados representan
mas del 80% del volumen de legumbres comercia-
lizadas y envasadas en nuestro pais. Como comple-
mento, ALE es miembro de pleno derecho de Global
Pulse Confederation (GPC), organizacién mundial de
la industria y comercio de legumbres.

El secretario general de la Asociaciéon de Legumbris-
tas afirma que “la rigurosa seleccion de la materia
prima, que garantiza la calidad y homogenizacion,
junto a formatos y presentaciones novedosas, y de
atractivas variedades, han ido poco a poco calando
en un publico cada vez més exigente. Y todo ello, por
supuesto, sin olvidar ni un solo momento el compo-
nente tradicional”.

“Desde nuestra asociacion, y de las empresas de for-
ma individual, -comenta Alvarez- se realizan regular-
mente campafas informativas y divulgativas, es ne-
cesario que organismos y autoridades se impliquen
para garantizar que las cualidades de este pequefo
tesoro culinario enganchen de nuevo al gran consu-
midor. A pesar de las cifras positivas registradas los
ultimos afios en nuestro pais, con un incremento del
consumo, aun estamos muy lejos de las de décadas
pasadas y de las recomendaciones nutricionales.
Los 3,5 kilos por persona y afio actuales equivalen a
una racion a la semana, cuando las indicaciones sa-
nitarias recomiendan tres o cuatro”.

El mercado de pastas alimenticias se recuperd en
2022 con el aumento de la produccidn y también con
la mayor demanda procedente del canal HORECA
y de la exportacion. De acuerdo con los datos de la
Encuesta Industrial Anual de Productos 2022, que
publica el INE, la produccion de pastas alimenticias
alcanzé en dicho afio las 371.906 toneladas, un 7,2%
mas que un afio antes.

En este dato del INE estan incluidas solamente las
pastas sin relleno y del total producido, de las que
7.989 toneladas fueron pastas sin cocer ni rellenar,
pero con huevo (algo mas que en 2021) y el resto
(369.917 toneladas) fueron las demas pastas. El valor
de todas estas producciones superé los 394,8 millo-
nes de euros, unos 129 millones méas que en 2021.

En este sector se distingue claramente entre la pro-
duccién de pasta fresca y la de pasta seca. La pasta
seca estd muy presente en los hogares y aunque se
produjo una mayor presencia de las marcas italianas,
en 2022 las marcas de distribucion (MDD) domina-
ron un afio mas en la cesta de la compra.

Dentro del grupo de la pasta seca, las presentacio-
nes clasicas son las mas demandadas. Por su parte,
la pasta fresca es aquella que se conserva humeda
después de haber sido amasada, estirada, cortada y
cocida (en una primera coccién). Este tipo de pasta
se puede consumir tras una ligera coccién. Al igual
que en afos anteriores, crecieron especialmente las
ventas de pasta fresca rellena, que es la mas deman-
dada. En este segmento del mercado, la primacia de
la marca de distribuidor (MDD) incrementé su cuota
de mercado en 2022.

Las marcas de distribucion (MDD) tienen una gran
importancia en el mercado de la pasta seca pues
compiten con un precio mas barato. En los altimos
afios la MDD también ha ido ganando en el segmen-
to de pasta fresca.

En general, todas las empresas siguen la tendencia
hacia pastas méas ecoldgicas y alimentos “premium”,
al tiempo que también gana terreno la pasta fresca.
Asimismo, estan empezando a distribuir pastas he-
chas con legumbres como los “casarecce” de gar-
banzosy los “penne” de lentejas.

Durante el afo 2022, los hogares espafnoles consu-
mieron 190,6 millones de kilos de pastas y gastaron
476,5 millones de euros de este producto. En térmi-
nos per capita, se llegé a 4,1 kilos de consumoy 10,3
euros de gasto.
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Consumo y gasto en pastas de los hogares, 2022

TOTAL PASTAS 190,6
PASTAS ALIMENTICIAS 187,6
PASTA SECA 173,0
PASTA FRESCA 14,6
PASTAS GRANEL 0,9
PASTAS ENVASADAS 186,8
PASTAS PARA RELLENAR 3,0

El consumo mas notable se asocia a la pasta seca
(3,7 kilos por personay afo) y a las pastas envasadas
(4,0 kilos por personay afo). En términos de gasto, la
pasta seca supone un 74,7% mientras que la pasta
fresca alcanza un 20,4%.

Durante los ultimos afos, el consumo se habia incre-
mentado lentamente pero en el ejercicio 2020 se pro-
duce un elevado repunte motivado por los efectos de
la COVID-19. En los afios 2021 y 2022, se esta produ-
ciendo un ajuste a la baja hacia los niveles previos a la
pandemia. En el periodo 2018-2022, el consumo mas
elevado se produce en el afio 2020 con 4,5 kilos por
persona, mientras que el mayor gasto se ha registrado
en este ejercicio 2022 (10,3 euros por consumidor).

En términos per capita, el consumo de pastas pre-
senta distintas particularidades:

» Los hogares de clase altay media alta cuentan con
el consumo mas elevado, mientras que los hoga-
res de clase baja tienen el consumo mas reducido.

* Los hogares sin nifios consumen mas cantidad
de pastas, mientras que los consumos mas bajos
se registran en los hogares con nifios menores
de 6 afios.

+ Sila persona encargada de hacer la compra no tra-
baja, el consumo de pastas es superior.

* En los hogares donde compra una persona entre
35y 49 anos, el consumo de pastas es mas reduci-
do, mientras que la demanda mas elevada se aso-
cia a los hogares donde la compra la realiza una
persona con una edad superior a 65 afios.

* Los hogares formados por una persona muestran
los consumos mas elevados de pastas, mientras
que los indices mas reducidos tienen lugar en los
ndcleos familiares formados por cuatro miembros.

* Los consumidores que residen en municipios de
2.000 a 10.000 habitantes cuentan con mayor con-

41 476,5 10,3
41 456,2 9,9
3,7 358,0 7,7
0,3 98,1 2,1

0,0 2,5 0,1

4,0 453,6 9,8
0,1 20,4 0,4

sumo per céapita de pastas, mientras que los meno-
res consumos tienen lugar en los nucleos de pobla-
cién con censos entre 100.000 y 500.000 habitantes.
Por tipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio en
el caso de jévenes y adultos independientes, reti-
rados, en los hogares monoparentales y entre las
parejas jévenes sin hijos, mientras que las parejas
con hijos, independientemente de la edad de los
mismos, y las parejas adultas sin hijos, presentan
los consumos mas bajos.

Finalmente, por comunidades auténomas, Cataluiia,
Baleares y Galicia cuentan con los mayores consu-
mos mientras que, por el contrario, la demanda mas
reducida se asocia a Pais Vasco, Navarra y La Rioja.
En cuanto al consumo extradoméstico de pastas,
en 2022 fue de 8,5 millones de kilos, que suponen
0,6 kilos de consumo medio per céapita en este
producto al afio. Las consumiciones en pastas as-
cienden a 95,8 millones -de forma concreta, 6,9
por persona-. Durante el ultimo afo, un 40,5% de
consumidores entre 15y 75 afios han tomado pas-
tas en alguna consumicién fuera del hogar.

En términos per capita, el consumo extradomésti-
co de pastas presenta distintas particularidades:
Las diferencias por sexo no son notables aunque
se advierte un consumo ligeramente superior de
este producto en hombres.

Atendiendo a la clase social, los consumidores de
alta y media alta tienen un consumo superior de
pastas fuera del hogar mientas que la menor de-
manda de estos productos se produce en los con-
sumidores de clase media baja.

Por edades, se observa que la demanda extrado-
méstica per capita de pastas aumenta a medida
que el consumidor tiene mas edad llegando al ni-
vel maximo en individuos de 60 a 75 aflos mientras
que las cantidades menores estan en consumido-
res de 20 a 24 afios.

El habitat de residencia del consumidor de pastas
ofrece un patron concluyente para la demanda
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extradoméstica puesto que las variaciones se van
haciendo mas favorables a medida que aumenta
el tamano de la poblacién. La demanda superior
se observa en municipios entre 2.000 y 5.000 ha-
bitantes mientras que la mas reducida se asocia a
pequefios municipios (menores de 2.000 habitan-
tes).

+ Finalmente, por areas geogréficas, se observan
desviaciones positivas con respecto al consumo
extradoméstico medio en las areas metropolita-
nas de Madrid y Barcelona, y en Resto de Cataluia
y Aragén, mientras que los consumos mas redu-
cidos tienen lugar en las zonas Norte-centro, No-
roeste, Levante, Resto Centro y Andalucia.

GASTRONOMIA MEDITERRANEA

DE PRIMERA LINEA

Los garbanzos, las lentejas, las alubias o los guisan-
tes son de las legumbres que mas consumimos y son
también un referente en la mejor oferta gastronémica

en restauracion de primera linea. Al igual que ocurre
también con las pastas alimenticias

Asi lo valora Pepe Rodriguez, desde el restaurante El
Bohio en lllescas (Toledo), cuando afirma que las le-
gumbres son “la base de la dieta, son extraordinarias
y de lo mas barato, combinan con casi todo y son fa-
ciles de preparar”; lamentandose de que ahora en las
ciudadesya “no huelan los portales a cocido”, porque
“debido al stress con que vivimos se va mas a la co-
mida facil y rapida, y muy pocas personas se paran a

poner unas lentejas que tardan una hora en hacerse,
0 unos garbanzos que su preparacion es de dos ho-
ras o unas judias que pueden tardar casi dos horas 'y
media. La gente cocina menos, y opta por precocina-
dos, horno, salteados, con lo cual estamos perdiendo
la cultura del cocinado”.

Pepe Rodriguez afirma que le gustan todas “las le-
gumbres siempre y cuando estén bien elaboradas”
y cree que “la calidad de una buena legumbre viene
dada por aquella que no tenga pellejo, no sea aspera,
que sea fina, delicada, es decir, que cuando compras
unas fabas buenas en fresco se te rompan en el pa-
ladar, o esos garbanzos finos, sutiles, que no tienen
nada que ver con esos pellejudos, que no son nada
mantecosos, insipidos y que no transmiten la riqueza
de una tierra que los vio nacer”.

En relacién con las pastas, este cocinero comenta
que se enganché a la pasta cuando estuvo en ltalia
una semana, y valoré como tratan estos platos en ese
pais, “cuando pruebas unos macarrones o una lasa-
fa... eso es otra cosa; aunque en Espaia, a pesar de
tener menos cultura por de este producto, también
se puede comer muy buena pasta”.

Otro cocinero de prestigio, Queco Arias, de O Cu-
rro da Parra, en Santiago de Compostela, se mues-
tra muy partidario de legumbres y pastas "en primer
lugar, por tradicion, porque forma parte de nuestra
cultura; en segundo lugar, y no menos importante,
porgue son saludables. Su alto contenido en fibra,
minerales y vitaminas, asi como su bajo porcentaje
de grasas, ayudan a prevenir enfermedades cardio-
vasculares. Son, ademas, alimentos ideales para con-
trolar el peso”.

“Me gustan todo tipo de legumbres y pastas -afirma
este cocinero- pero mis favoritas son las lentejas, las
habas, los garbanzos y los guisantes. Hay una simple
razon: la costumbre. Es lo que hemos comido en casa
desde pequenio. El caldo gallego (habas), las lentejas,
la fabada, callos con garbanzos, bacalao con judias,
guisantes con jamén, etc.... son platos que nunca han
faltado en mi casa ni en ninguna casa/restaurante de
Galicia, del Norte en general”.

Una tercera opinién, la de Pedro Olmedo Franco, de
Terraza Puerta Sol, en Madrid, quien considera que
“desde el punto de vista nutricional, legumbres y
pastas son imprescindibles en la piramide alimenta-
ria como alimento completo y al alcance de toda la
poblacién, ademas de ser parte de la dieta medite-
rrdnea y base para la elaboracion de infinidad de re-
cetas. Y desde el punto de vista gastronémico, por la
enorme versatilidad que ofrecen”. ®
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cSomos conscientes de
nuestra
como ciudadanos?

Maria Rodriguez
Experta en Consumo Responsable y RSE. Consejera del CERSE.

Resumen: En este articulo se analiza de forma somera nuestra contaminacion digital como ciudadanos ¢Es inocua? No
lo es, y de ahi las medidas que se van adoptando para una mayor informacién a los ciudadanos. La autora concluye que la
transformacion digital a medio plazo generara un mundo mas responsable (siempre que no se quede ningun colectivo atras -
consumidores vulnerables-), pero la responsabilidad individual en el uso diario y cotidiano de la tecnologia es algo sobre lo que
podemos influir, siendo conscientes de que nada es inocuo, sino que todo tiene un coste ambiental y social.

Palabras clave: Contaminacion digital, comercio electrénico, centro de datos, servidores, méviles, ordenadores, tabletas,
consumidores.
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n septiembre 2023 los lideres mundiales, reu-

nidos en el marco de la Asamblea General de

Naciones Unidas, adoptaron una declaracion
politica en la que reconocen que los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) no se alcanzaran “sin
un impulso masivo a la inversidén” necesaria para
lograr transiciones energéticas, alimentarias y di-
gitales justas y equitativas y para transformar la
educacion y la proteccion social en los paises de
desarrollo”.

Anténio Guterres, secretario general de la ONU
afirmoé en ese contexto que “los ODS representan
las esperanzas, los suefos, los derechos y las ex-
pectativas de la gente en todas partes”. Igualmente
asever6 que la situacion actual permite proyectar
que unicamente un 15% de los objetivos previstos
en los ODS llegarian a buen término si seguimos el
ritmo actual de implementacion.

En la declaracién politica del Foro politico de alto
nivel sobre el desarrollo sostenible, celebrado bajo
los auspicios de la Asamblea General, en el punto 24
se especifica “Nuestro mundo ha cambiado drasti-
camente desde la Primera Cumbre sobre los ODS
en 2019 y desde que aprobamos la Agenda 2030
en 2015. Antes de la pandemia de la Covid 19, el
mundo ya estaba lejos de alcanzar la mayoria de los
ODS. Si no corregimos inmediatamente el rumbo y
aceleramos los avances hacia la consecucién de los
ODS, nuestro mundo esta destinado a enfrentarse a
una pobreza continuada, a periodos prolongados de
crisis y a una creciente incertidumbre.

En el apartado e) del punto 38 se afirma “Seguire-
mos tomando medidas para reducir la brecha di-
gital y difundir los beneficios de la digitalizaciéon”,
en el apartado i) se afirma “nos comprometemos
de nuevo a introducir cambios fundamentales en
nuestras modalidades de consumo y produccién,
entre otras cosas mediante la transicién a modelos

econémicos y de negocio sostenibles, la aplica-
ciéon del Marco Decenal de Programas sobre Mo-
dalidades de Consumo y Produccién Sostenibles 'y
la prestacidon de apoyo a los paises en desarrollo
para reforzar su capacidad cientifica, tecnolégica
y de innovacioén”.

El consenso es generalizado en cuanto a la nece-
sidad de reducir y mitigar todos los aspectos que
influyen en el cambio climatico, no solo desde la
perspectiva gubernamental o empresarial, tam-
bién desde la ciudadana, ahora bien, que a conti-
nuacion cabe hacerse una pregunta: jsomos cons-
cientes de nuestra contaminaciéon digital como
ciudadanos?

Las principales compafiias del comercio electréni-
co van camino de emitir a la atmésfera el CO, equi-
valente a lo que lanzan cada afo 44 centrales de
carbén, segun el estudio realizado por la red Clean
Mobility Collective (CMC) y el grupo de investiga-
cién Stand.eartch Research Group (SRG). Este es-
tudio concluye que Amazoén y otros grandes gigan-
tes del sector dependen aun de los combustibles
fosiles para repartir sus paquetes. De este modo
las compras por internet siguen siendo un gran
enemigo del clima.

Augura el estudio que si se mantiene el actual
ritmo de crecimiento de las compras en linea —el
volumen mundial de entregas podria incluso dupli-
carse y pasar de mas de 315.000 millones de pa-
quetes en 2022 hasta las 800.000 millones al afo
en 2030-, las emisiones de gases de efecto inver-
nadero (GEI) —culpables del cambio climatico- au-
mentaran exponencialmente para 2030 y advierte
que también se dispararan los casos de enferme-
dades agravadas por la contaminacién del aire” (re-
cogido de L. Ferrer, agencia Efe, el 27 mayo 2023).
Por ello es fundamental conocer nuestro impacto
personal en la contaminacion digital.
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LA CONTAMINACION DIGITAL

La contaminacion digital se define como todas las
acciones digitales que emiten gases de efecto in-
vernadero. La tecnologia digital tiene un impacto
significativo en nuestra huella de carbono y tiene
consecuencias para el medio ambiente. Debido a
su apariencia inmaterial, la tecnologia digital suele
percibirse como una herramienta sin impacto di-
recto en el medio ambiente. Sin embargo, la tec-
nologia digital es realmente material y depende
de infraestructuras fisicas como centros de datos
y kilbmetros de cables utilizados como antenas de
retransmision.

Hay dos tipos de contaminacién digital:

1. La contaminacién relacionada con los centros
de datos y de las infraestructuras de red.

2. Lacontaminacion relacionada con los equipos
de consumo.

Este sector actualmente es responsable del 4% de
las emisiones mundiales de gases de efecto inver-
nadero y el fuerte aumento de su uso sugiere que
esta huella de carbono se duplicara de aqui a 2025.

Para valorar la contaminacion digital de nuestros
equipos electronicos hay que tener en cuenta el
peso subyacente de todos los recursos naturales
necesarios para fabricar un producto, denominado
mochila ecolégica de un objeto digital, que genera
importantes emisiones de CO..

Debido a la extraccion de materias primas y al pro-
ceso de fabricacion en los paises en desarrollo, la
fase de fabricacién de un dispositivo electrénico
es la que mas energia consume y la que mas CO,
emite. Y por ultimo la fase de transporte se suma
al balance.

Del mismo modo, la produccién de equipos tec-
nolégicos sofisticados requiere tratamientos y
metales raros como el tantalio o el tungsteno. Es-
tos minerales estan en el centro de los conflictos
armados, especialmente en Africa. Por ello, estos
minerales extraidos para la fabricacion de soportes
digitales se denominan “minerales de sangre”.

En cuanto a la contaminacion digital del uso de
internet, hay que valorar que desde el inicio de
la pandemia de Covid-19 se ha producido un au-
mento exponencial del uso de la transmision de
video (streaming) en todo el mundo, ver una hora
de video en streaming equivale a emitir 36gCO, (un
viaje de Madrid a Nueva York en avidn equivale a

1 tonelada de CO,). La baja huella de carbono del
streaming video se explica hoy por la rdpida mejora
de la eficiencia energética de los centros de datos,
las redes y los dispositivos.

Pero laralentizacién de las ganancias de eficiencia,
los efectos de rebote y las nuevas demandas de las
tecnologias emergentes, incluyendo la inteligencia
artificial (1A) y el blockchain, estan llevando a una
creciente preocupacion por los impactos ambien-
tales generales del sector en los préximos afos. Al
ser fabricas de datos que albergan miles de servi-
cios informaticos, los centros de datos suelen ser
considerados como devoradores de energia.

Por su parte, los centros de datos son centros de
almacenamiento de informacién digital. En un cen-
tro de datos el aire acondicionado es el elemento
mas caro en términos de energia.

ESTRATEGIAS EUROPEAS

En diciembre 2022 el Parlamento Europeoy el Con-
sejo de la UE adoptaron la Decision por la que se
establece el Programa Estratégico para la Década
Digital 2030 que fija una serie de objetivos y metas
gue guiaran la transformacién digital en Europa en
esta década. Hasta 2030 los Estados miembro en
colaboracion con el Parlamento Europeo, el Con-
sejo y la Comisién, formularan sus politicas digita-
les para alcanzar las metas del Programa Estraté-
gico de la Década Digital 2030 en cuatro ambitos:

+ Ciudadanos con capacidades digitales y profe-
sionales del sector digital muy cualificados

» Infraestructuras digitales sostenibles que sean
seguras y eficaces

+ Transformacién digital de las empresas

+ Digitalizacion de los servicios publicos

Con ello, se aspira a promover una via europea
para la transformacion digital basada en los va-
lores europeos y los derechos fundamentales
de la UE que sitle a las personas en el centro,
reafirme los derechos humanos universales y
beneficie a todas las personas, empresas y a la
sociedad en su conjunto. Esto son sus objetivos:

* Apoyar el desarrollo y la utilizacién de tec-
nologias digitales sostenibles que tengan un
minimo impacto negativo ambiental y social.

* Incentivar alternativas para los consumidores
y modelos de negocio que sean sostenibles
y fomentar un comportamiento sostenible y
responsable por parte de las empresas a lo
largo de las cadenas de valor mundiales de
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productos y servicios digitales, también con
vistas a luchar contra el trabajo forzoso.

* Promover el desarrollo, la implantacion y el
uso activo de tecnologias digitales innovado-
ras con efectos positivos en el medio ambien-
te y el clima, con el fin de acelerar la transi-
cion ecoldgica.

* Promover normas y etiquetas de sostenibili-
dad aplicables a los productos y servicios di-
gitales.”

TIERRAS RARAS

Otro aspecto importante a tener en cuenta es que
nuestros moéviles incorporan entre sus materiales
una parte de “tierras raras” ;Como afecta esto al
medio ambiente? Hoy se habla de la Edad de las
Tierras Raras, un conjunto de materiales impres-
cindibles para que el ritmo de la industria tecno-
I6gica y la Cuarta Revolucién industrial sigan ade-
lante. Nuestro moévil no existiria sin estos metales,
muchos de ellos criticos. La pantalla tactil y su
cristal liquido, los condensadores y conexiones
electrdnicas, el altavoz o el micréfono, la bateria o
incluso la carcasa se fabrican con alguno de los 17
elementos de la tabla periédica que conforman el
listado de tierras raras (Escandio, itrio, lantano, ce-
rio, praseodimio, neodiminio, promecio, samario,
europio, gadolinio, terbio, disprosio, holmio, erbio,
tulio, iterbio y lutecio.

Se los considera criticos por varios motivos; ries-
go de escasez de suministro, tasa alta de consumo
y baja de reciclaje, dificultad para su extracciéon o
sustitucién o concentraciéon en pocos paises. Estas
tierras raras tienen interesantes propiedades mag-
néticas, 6pticas y fisicas, y son responsables por
ejemplo, de que la pantalla de nuestro Smartphone
sea tactil y se ilumine. Y sus aplicaciones van des-
de la medicina nucleary la resonancia magnética a
los superconductores, laseres o aleaciones mas li-
geras, pasando por las bombillas de bajo consumo,
los teléfonos inteligentes y las televisiones.

LOS METALES DE LOS TELEFONOS
INTELIGENTES

La pantalla tactil estd formada por muchas capas de
vidrio y plastico recubiertas por un elemento super-
conductor: el indio (Auln-oro-indio) que es el que res-
ponde cuando entra en contacto con otro conductor
eléctrico: nuestros dedos. Si hablamos del color y lu-
minosidad del monitor de un smatphone, tenemos
que referirnos a elementos quimicos con el lanta-
no, gadolinio, praseodimio, europio, terbio y dis-
prosio, fundamentales en su funcionamiento.

Para todas las conexiones eléctricas se utilizan
metales como el tantalo, el niquel y el galio. En la
carcasa encontraremos plasticos, aluminios, fibras
de carbono e incluso oro. El niquel y la aleacién de
magnesio también estarian presentes. Los iones
de litio conforman la bateria de la mayoria de los te-
Iéfonos moéviles y otras tierras raras (aleaciones de
neodimio, praseodimio y gadolinio) son esenciales
en los imanes que hay en altavoces y micréfonos.

Cada vez que enviamos un correo electrénico, ve-
mos un video en streaming (en la actualidad repre-
senta el 82% del trafico de internet y es responsa-
ble de aproximadamente el 6% de las emisiones
mundiales de gases invernadero), realizamos una
videollamada o mandamos un mensaje de whatsa-
pp estamos gastando energia.

Toda esta informacion digital que enviamos a tra-
vés de lared llega a un centro de datos que perma-
nece encendido 24 horas al dia para que podamos
acceder a ella cuando queramos. Segun un estudio
de Website Carbon, solo el uso mundial de Internet
consume 416,2 teravatios-hora (TWh) anuales, una
cantidad superior a la energia total demandada por
el Reino Unido. Cada visita a una pagina web pro-
duce una media de 6,8 gramos de CO,. Desde Goo-
gle reconocen que una busqueda en su plataforma
libera 0,2 gramos de CO,: mil bisquedas equival-
drian a conducir un coche durante un kilémetro.

En la actualidad estamos asistiendo a los efectos ini-
ciales de la Inteligencia Artificial, (que se desarrollara
muy rapidamente). En todo caso, més alla de la huella
social y cultural que puede provocar, debemos ser
conscientes de la fuerte huella de carbono que deja




¢SOMOS CONSCIENTES DE NUESTRA CONTAMINACION DIGITAL COMO CIUDADANOS?

en el medio ambiente, de ahi que algunas grandes
empresas, como Microsoft, apueste por la energia
nuclear para suministrar electricidad a sus centros
de datos, con la polémica afadida por el uso de esta
modalidad de energia. Segun la revista Computer:
“Una IA como ChatGPT necesita miles de procesa-
dores gréficos especializados como las GPU H100
de NVIDIA, funcionando en paralelo. Esto no solo
supone un enorme consume eléctrico, sino también
abundantes recursos, como agua , para la refrigera-
ciéon. Solo cinco 6rdenes que le demos a ChatGPT,
consumen medio litro de agua”.

£COMO INFLUYEN NUESTRAS COMPRAS
ON LINE?

Segln Naciones Unidas, las ventas del comercio
electronico a nivel global, incluyendo las ventas de
B2B y B2C, han alcanzado los 26,7 billones de ddla-
res. Lo que equivale a un 30% del PIB mundial del
2019. Una nueva tendencia de compra, derivada de
la COVID-19.

En el dltimo informe de la CNMC haciendo refe-
rencia a la facturacién del comercio electrénico
en Espafa durante el primer trimestre del 2023, se
especifica que el comercio electrénico se dispard
un 22,7% en este primer trimestre 2023, frente al
mismo periodo de 2022, alcanzando los 19.175
millones de euros, este organismo sefal6é que los
sectores de actividad con mayores ingresos fue-
ron: las agencias de viaje y operadores turisticos
con el 9,4% de la facturacién total, el transporte aé-
reo con el 6,4%, la ropa con el 6,2%. Les siguieron
los hoteles y alojamientos similares, los juegos de
azar y apuestas y los servicios auxiliares a la inter-
mediacion financiera. Entre enero y marzo 2023 se
registraron mas de 363 millones de transacciones,
un 16.1% mas. El 93,5% de las compras desde Es-
pafia hacia el exterior se realizaron en comercios
ubicados en la Unién Europea, un 2.4% en Reino
Unido y un 1.4% en Estados Unidos, el resto se re-
parte entre otras geografias como América Latina,
o Asia-Pacifico, entre otras.

En el incremento de las compras on line tiene mu-
cho que ver también la legislacién espafiolay euro-
pea que garantiza sistemas eficaces de resolucién
de reclamaciones, lo cual genera mas confianza al
consumidor. La proteccion de los consumidores en
los mercados digitales es fundamental para que se
pueda equilibrar las relaciones econémicas que se
producen en aquéllos.

A este respecto, cabe insistir en la Nueva Agenda
del Consumidor Europeo 2020-2025, porque den-

tro de los cinco ambitos clave que se establecen en
ella, se avanzan las lineas de trabajo para resolver
los problemas derivados de la asimetria existente
en el mercado entre empresas y consumidores:

» Transicién ecolégica: Empoderamiento de los
consumidores para que desempefien un papel
activo, concretado en:

* Mejor informaciéon a los consumidores so-
bre las caracteristicas de sostenibilidad
medioambiental de los productos, tales como
su durabilidad o reparabilidad.

* Proteccién de los consumidores frente a de-
terminadas practicas, tales como el blanqueo
ecoldgico o la obsolescencia temprana y ga-
rantia de su acceso a informacion fidedigna.

+ Fomento de los compromisos de las empre-
sas con acciones deconsumo sostenible, mas
alla de las obligaciones legales.

* Reparacién de productos y fomento de la
compra de productos mas sostenibles y cir-
culares.

+ Transformacion digital: Garantia de que los con-
sumidores estén tan protegidos en linea como
fuera de linea.

+ Refuerzo de la protecciéon de los consumido-
res en el contexto de la digitalizaciéon de los
servicios financieros al por menor.

* Encaramiento de los nuevos retos desde el
punto de vista de la seguridad de los produc-
tos derivados de las nuevas tecnologias y de
la venta en linea

+ Garantia de la proteccién de los consumido-
resy la proteccion de los derechos fundamen-
tales en relacién con la Inteligencia Artificial.

* Lucha contra las practicas comerciales en li-
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nea que no respetan los derechos de los con-
sumidores.

Cumplimiento y vias de recurso: Garantia de que

todos los consumidores se beneficien plena-

mente de sus derechos.

+ Coordinaciéon de la labor ejecutiva de la red
de cooperacién en materia de proteccién de
los consumidores (CPC) y apoyo a esta para
hacer frente a las practicas ilegales.

* Apoyo a las autoridades facilitdndoles instru-
mentos electrénicos comunes e innovadores
para las investigaciones en linea.

» Evaluacion del conjunto de instrumentos de
las autoridades para hacer frente a las practi-
cas que infringen el Derecho de la UE en ma-
teria de proteccién de los consumidores.

Vulnerabilidad de los consumidores: Refuer-

zo de la concienciacion de los consumidores,

abordando las necesidades de sus diferentes
grupos.

*+ Mejora de la disponibilidad de servicios de
asesoramiento en materia de deuda en los
Estados miembros.

+ Refuerzo de la seguridad de los productos de
puericultura.

+ Apoyo a iniciativas locales de asesoramiento
a los consumidores, también en las zonas re-
motas.

Proteccién de los consumidores en el mundo:

Fomento de una proteccién de alto nivel de los

consumidores en el extranjero.

» Creacién de un plan de accién con China para
mejorar la cooperacién en materia de seguri-
dad de los productos vendidos en linea.

* Prestacién de apoyo normativo a los paises
socios de la UE.

REFLEXION FINAL

Vuelvo, para finalizar, a la pregunta de partida jso-
mos conscientes de nuestra contaminacién digital
como ciudadanos? Espero que algunas de las re-
flexiones y explicaciones contenidas en este articu-
lo sirvan para avanzar en esa direccion. Debemos
tener en cuenta que hoy, cuando realizamos un acto
de consumo (compra de productos o servicios) a
través de un movil o de un ordenador, estamos pro-
duciendo contaminacion.

Por ejemplo, si tenemos en cuenta el aparato elec-
tréonico (movil, tablet...) que utilizamos para reali-
zar la compra, hay que analizar que detras de ese
aparato (aparentemente inofensivo) que tenemos
en nuestra mano hay una fase de extracciéon de mi-
nerales (algunos de ellos en zonas de conflictos ar-
mados, que no se resuelven precisamente por los
intereses econdémicos existentes detras de ellos),
que produce también contaminacién, al igual que el
aguay la energia para su produccion.

También el empaquetado en el que se comerciali-
zan los productos, e igualmente el transporte en sus
diferentes fases, que hay que incorporar como fuen-
te de contaminacién medioambiental; y, por ultimo,
al final de su vida util, porque los residuos electréni-
cos son un enorme problema, en concreto mas de
53 millones de toneladas (datos de 2019), imputa-
bles a mdviles, ordenadores y tabletas, ademas de
lavadoras, frigorificos).

Igualmente, para que nuestras posibilidades de com-
prar productos o contratar servicios pueda realizarse
en cualquier momento del dia, los centros de datos
de las empresas y sus servidores, asi como los mi-
les de kilbmetros de cables utilizados como antenas
de retransmision, estan operativos 24 horas por 365
dias, generando contaminacién digital, al igual que el
mantener encendido nuestro ordenador todo el dia.

En definitiva, seamos responsables, todo contami-
na. La transformacioén digital a medio plazo genera-
ré un mundo mas responsable (siempre que no se
quede ningun colectivo atrds —consumidores vul-
nerables-), pero la responsabilidad individual en el
uso diario y cotidiano de la tecnologia es algo sobre
lo que podemos influir, siendo conscientes de que
nada es inocuo, sino que todo tiene un coste am-
biental y social.

Como cantd Vetusta Morla -en la Virgen de la Hu-
manidad- “El viejo mundo baila. Se despide y va des-
calzo. Pero el nuevo aun no se ha puesto los zapa-
tos, no ha salido en los diarios”.
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La gastronomia decimondnica:
afrancesamiento y conflictos
bélicos

¢ Almodévar

bles de nuestra historia. Se producen constantes
asonadas y pronunciamientos militares, pavoro-
sas guerras, y hambrunas paraddjicamente acompa-
fadas de profundos cambios culinario-gastronémicos.

EI siglo XIX es una de las centurias més inabarca-

La Revolucion Francesa provoca que los cocineros de
los reyes, noblesy alto clero, ejecutados o desposeidos
de su riqueza y poder, se vean obligados a emplearse
al servicio de la burguesia o a abrir establecimientos al
publico, lo que daréa lugar a los contemporaneos con-
cepto de restaurante y gastronomia. Esa revolucion
llega también al como se come y donde se cocina, al
tiempo que el banquete de la burguesia se “higieniza”.
Se deja de comer con los dedos y la servilleta se con-
vierte en un objeto imprescindible.

GOYA Y MIESONEROS, LOS AUTORES

DEL GRAN COMIC DEL HAMBRE

La hambruna madrilefia de 1812, paradigma de otras
muchas que asolaron la centuria, esta narrada al modo
de un comic contemporaneo con guion del escritor y

periodista Ramoén de Mesonero Romanos e ilustrada
por Francisco de Goya.

En Memorias de un sesentén, Mesonero relata una si-
tuacion angustiosa y desesperada, en la que: “.. las fa-
milias mas pudientes, & costa de inmensos sacrificios,
podian apenas probar, nada mas que probar, un pan
mezclado, agrio y amarillento (...) 6 sustituirle con una
galleta durisima ¢ insipida, o una patata cocida; pero
el pueblo infeliz, los artesanos y jornaleros, faltos ab-
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solutamente de trabajo y de ahorro alguno, no podian
siquiera proporcionarse un pedazo de pan inverosimil”.

Mientras, Goya cincela a buril 17 planchas para la se-
rie Los desastres de la guerra, que aportan un paisaje
vivo y espeluznante. En el grabado 48, que titula Cruel
lastima, ofrece un panorama callejero desolador, con
mendigos famélicos, moribundos y muertos. Es el mis-
mo paisaje que contemplaba un Mesonero Romanos
nifo, en su camino cotidiano a la escuela: “Bastarame
decir, como un simple recuerdo, que en el corto trayec-
to de unos trescientos pasos que mediaban entre mi
casay la escuela de primeras letras, conté un dia hasta
siete personas y moribundos, y que me volvi llorando
a mi casa a arrojarme en los brazos de mi angustiada
madre, que no me permitié en algunos meses volver a
la escuela”.

TAMPOCO LOS INVASORES SE FUERON
DE ROSITAS

La escritora francesa George Sand (Aurore Dupin), atin
nifa, vivi6 unos meses en Madrid, donde su padre,
ayudante del general Dupont, estuvo destinado. En su
obra Historia de mi vida, recuerda las duras jornadas
del regreso a Francia, en las que el hambre se erigi6
en protagonista. De ello deja constancia en una de
las anécdotas que salpican los avatares de la marcha:
“Atravesamos un campamento francés, no sé cudl,
y delante de una tienda vimos un grupo de soldados
que tomaban vorazmente una sopa. Mi madre me puso
entre ellos y les rogé que me dejaran comer un poco.
Aquellos hombres valientes me pusieron de inmediato
entre ellos y me dejaron comer todo lo que quise, son-
riendo con dulzura. La sopa me parecio buenisima, y
cuando ya habia tomado un poco, un soldado le dijo a
mi madre con tono de duda: “le dariamos a usted tam-
bién, pero a lo mejor no le gusta, porque el sabor es
bastante fuerte”. Mi madre se acercé y miré dentro de
la olla. Junto con el pan, en el grasoso caldo flotaban
unos restos extranios... Era una sopa de cabos de vela”.

Aunque los madrilefios lo pasaban aun peor. Por los re-
gistros parroquiales sabemos que entre septiembre de
1811 y julio de 1812 fueron enterradas 20.000 victimas
del hambre.

Pero la guerra acabé y Fernando VI, que primero habia
traicionado a su padre y luego a todos los espanoles,
recupero el trono.

EL FELON ALEJADO DE LOS

REFINAMIENTOS GASTRONOMICOS

En lo referido a los placeres de la mesa, Fernando VI
fue siempre frugal y bastante vulgar, al punto de que su

plato preferido era el potaje de lentejas. Pero habia que
seguir el protocolo de Palacio.

A las nueve de la mafiana se levantaba de la cama y
desayunaba un chocolate con dulceria variada; a las
once oia misa; a continuacion, despachaba asuntos y
almorzaba, invariablemente un cocido madrilefo, sal-
vo en los meses de agosto y septiembre que sustituia
la olla por una fuente de carne asada.

Por la tarde paseaba, jugaba al billar francés, luego re-
zaba un rato con la Corte para seguir jugando a cosas
como la loteria o el comercio. Y asiiba haciendo tiempo
hasta las diez de la noche, momento en que se servia
la cena a base de carnes, dulces y a veces queso. Des-
pués rezaba el rosario y se iba a la cama o de juerga
libidinosa por Los Madriles en compafa del duque de
Alagén, méas conocido como “Paquito el de Cérdoba”.

UNA REGENCIA AUSTERA
Y CON SABOR ITALIANO

El 29 de septiembre de 1833 Fernando VIl almorz6 de
mala gana un caldo ligero de verduras que sus médi-
cos le habian prescrito para aliviar sus dolencias go-
tosasy por la tarde, tras un ataque de apoplejia, le dijo
adios a la vida.

La Revoluciéon Francesa provoca que los cocineros de los reyes, nobles y alto
clero, ejecutados o desposeidos de su riqueza y poder, se vean obligados a
emplearse al servicio de la burguesia o a abrir establecimientos al publico, lo
que dara lugar a los contemporaneos concepto de restaurante y gastronomia.
Esa revolucion llega también al como se come y donde se cocina, al tiempo que
el banquete de la burguesia se “higieniza”. Se deja de comer con los dedos y la
servilleta se convierte en un objeto imprescindible
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Desaparecido el monarca, los grupos favorables al
absolutismo, se alzan en armas contra la regencia de
Maria Cristina y proclaman rey al infante Don Carlos.
Empiezan las terribles guerras carlistas.

Maria Cristina fue una reina en funciones extremada-
mente morigerada en la mesa y no tanto en el lecho,
pues llegé a tener ocho hijos con suamante y posterior
esposo, Agustin Fernando Mufioz y Sanchez, capitan
de la Guardia Real. Aunque la cocina de Palacio seguia
formalmente gobernada por chefs franceses, la reina,
nacida en Palermoy criada en Napoles, mantuvo a ma-
chamartillo sus gustos italo-siciliano-napolitanos.

Loreto Capella Olasagasti, cocinero mayor, nos brinda
un jugoso testimonio escrito sobre los gustos concre-
tos de la soberana regente y de sus varias habilidades
coquinarias. Asi, declara haber sido testigo de como: “..
rodeada de sus cocineros elaboraba por sus propias e
incomparables manos los mas clasicos manjares napo-
litanos; tales como raviolis, polenta, Aoquis, timbal de
macarrones, estrangula-pretti, jugo di rosta, Pizza, Té-
ppoliy otros muchos que sabia ejecutar a la perfeccion.
Al que esto escribe le cupo la honra de ser colaborador,
en muchos casos, de tales faenas culinarias reales”.

LA REINA GLOTONA

Las dos grandes pasiones de su sucesora, Isabel Il,
fueron el lecho y la mesa. Casada a la fuerza y por ra-
zones de Estado con Francisco de Asis de Borbén, a
quien hasta entonces ella llamaba “la prima Paquita”,

dedicé su vida a coleccionar amantes de los que ocho
se conocen como “oficiales”, pero alguno mas debié
haber. Ante semejante listado, no suena nada raro que
un dia le dijera a su hijo Alfonso XlI: “No te engafes,
hijo mio, la anica sangre Borbdn que corre por tus ve-
nas es la mia”.

Era una adicta al pan y por ese motivo durante su rei-
nado fueron apareciendo las hogazas, el picado, la li-
breta, los panecillos largos y los redondos, las roscas,
las criadillas, las galletas de todo tipo y los roscones de
variados gustos.

Uno de los cllmenes de aficiones gastronémicas de
Isabel Il fue el arroz azafranado, del que presumia ha-
berse llegado a comer cinco platos de una sentada.
Pero también le chiflaban el cocido bien guarnecido de
chorizo y tocino, el bacalao con tomate, las albéndigas,
las croquetas, los embutidos, las gachas, el jamoén de
Trevélez, y el arroz con leche.

Extendiendo sus apetencias mas alla de lo nacional,
Carlos Marfiori, hijo de un cocinero italiano y uno de
sus amantes mas duraderos, la introdujo en los goces
de la pasta y de los embutidos transalpinos.

Cuando comia fuera de palacio, lo hacia en Lhardy, el
mejor, quiza el Unico restaurante que de tal podria cali-
ficarse en Madrid.

La revolucién anti absolutista llamada “La Gloriosa”
triunfé a finales de septiembre de 1868, estando la rei-
na de veraneo en San Sebastian. Cuentan que, en un
desesperado intento de salvar la situacién, José Osorio
y Silva, marqués de Cafizares, plante6 a Isabel el re-
greso inmediato a Madrid. Para convencerla, en tono
exaltado le aseguré que en la capital le esperaba el
laurel y la gloria. Ella, seguramente mejor informada
y pragmatica, le respondio: “Mira Alcahices, la gloria
para los nifios y el laurel para la pepitoria”.

EL ALEGATO DE MARIANO JOSE CONTRA

EL AFRANCESAMIENTO EN LA MESA

En sus articulos ensayisticos, Mariano José de Larra,
firmando como Figaro, Duende, Bachiller y Pobrecito
Hablador, arremete sobre lo huero y vano del afran-
cesamiento en los establecimientos que, a su juicio,
pretendiendo imitar los modos y maneras de la res-
tauracién francesa, no son mas que fondas refundidas
que, segun él: “.. nos han afadido una porcidn de ridi-
culeces que antes no teniamos aun ;qué es aquello de

llamar a las diversas piezas de comer Marco Antonio,
Cleopatra, Viena, Zaragoza, Venecia, Embajador chico
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Uno de los calmenes de aficiones
gastronémicas de Isabel Il fue el arroz
azafranado, del que presumia haberse
llegado a comer cinco platos de una
sentada. Pero también le chiflaban
el cocido bien guarnecido de chorizo
y tocino, el bacalao con tomate,

las albondigas, las croquetas, los
embutidos, las gachas, el jamoén de
Trevélez, y el arroz con leche

y grande jhabré ocurrencia singularl(.) En vano miré la
lista por ver si personas que inventaban nombres tan
ajustados a las cosas habrian mudado al tecnicismo
gastronémico galo-hispano que tenemos, para poner a
los manjares nombres esparnoles sacados de nuestros
autores clasicos, del Mariana o del Antillon, pero me
encontré todavia con los “cornisones’; los “purés’, las
“chuletas a la papillote’, las “manos a la vinagret”, el
“salmdn de chochas’, el “higado salteado’; etc., y se me
cayd el alma a los pies viendo que era preciso resignar-
se a seguir comiendo extranjero”.

LHARDY, EL PRIMER RESTAURANTE

AL GUSTO FRANCES

Inaugurado en 1839, introdujo en la corte refinamien-
tos coquinarios hasta entonces desconocidos, como
los soufflés, el vol-au-vent, los brioches, la salsa be-
chamel o los croissants. El interior fue decorado por
Rafael Guerrero, padre de la mitica actriz Maria Gue-
rrero, sobre la base de dos mostrados enfrentados, con
espejo al fondo y opulentos consola y samovar en el
entresuelo, y tres elegantisimos comedores en la plan-
ta superior: el salén Isabelino, el Blanco y el Japonés,
revestidos con un lujoso papel pintado de época.

El Marqués de Salamanca extendié extraordinaria-
mente la popularidad del Lhardy al contratar los servi-
cios del local, dos afios después de su inauguracion y
para convite del bautizo de su primogénito, Fernando
Salamanca Livermore.

AMADEO EL BREVE

Tras el derrocamiento de la reina Isabel Il, el general
Juan Prim i Prats logra imponer una dinastia de nue-

vo cufio y las Cortes votan a favor del nombramiento
de Amadeo | de Saboya. El nuevo rey llegé al puerto
de Cartagena y nada mas pisar tierra fue informado de
que su casi unico valedor, el general Prim, habia sido
asesinado en un atentado perpetrado en la madrilefa
calle del Turco.

Enfrentado a la nobleza tradicional y a la practica tota-
lidad de los poderes facticos su reinado duré solo dos
afnos, dos meses y siete dias.

La cosa empezd mal desde el primer dia. Tras pasar su
primera noche en Palacio, Amadeo | de Saboya se le-
vant6 tempranoy ordend que iluminaran sus habitacio-
nesYy le sirvieran el desayuno. Su asistente personal, el
marqués de Dragonetti, le informé de que las cocinas
estaban apagadas y el servicio estaba durmiendo. Asi
que, juntos, se fueron paseando hasta el Café de Paris,
en la Puerta del Sol, donde se embaularon un refrigerio
matutino a la inglesa: huevos revueltos sobre una tos-
tada de pan, lonchas de jamén y unas salchichas.

A principios de 1874, la suerte del monarca ya estaba
echada. Tras abdicar y acompafado de un reducido
séquito, dio por concluida su experiencia espafola. El
11 de febrero de 1874, las Cortes Generales proclama-
ron solemnemente la Primera Republica Espafola.

UNA REPUBLICA FUGAZ Y ENMARANADA
EN SUS MIODELOS

La primera experiencia republicana en Espafia fue un
visto y no visto. Duro veintidés meses, del 11 de febrero
de 1873 al 31 de diciembre de 1874 y tuvo cuatro presi-
dentes, aunque no de la Republica, que ni a eso se llego,
sino del Poder Ejecutivo o del Consejo de Ministros.

El primero fue Estanislao Figueras, que aboli6 la escla-
vitud en Puerto Rico, disolvié las 6rdenes militares y su-
primio los titulos nobiliarios. Le sustituyd Francisco Pi i
Margall, que opt6 por imponer una austeridad extrema,
incluida la pitanza, ordenando que las comidas y cenas
de los ministros dejara de pagarlas el erario y cada uno
lo hiciera de su propio bolsillo. El siguiente en el cargo
fue Nicolas Salmerén, que consiguié imponer orden en
el caos provocado por el movimiento cantonal, y dimi-
tié por negarse a firmar el “enterado” de una sentencia
de muerte. Y la lista presidencial se cerré con Emilio
Castelar, el Unico de los cuatro que mostré aprecio por
la cocinay los placeres de mesa. Durante su mandato,
mantuvo un estrecho contacto con Manuel Ruiz Zorri-
lla, que se habia alejado discretamente de la politica
tras la abdicacion de Amadeo | de Saboya, con quien
lleg6 a ser jefe de Gobierno. Josep Pla, en su novela Un
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sefior de Barcelona le da la palabra a Castelar para ha-
blar de ambos con un simil culinario-gastronémico: “
— Ruiz Zorrilla y yo formamos parte del mismo avestruz;
sblo que él es la cabeza y yo, el estomago”.

El 1 de diciembre de 1874, el futuro Alfonso XlI hizo pu-
blico desde su exilio el Manifiesto de Sandhurst, pre-
sentandose ante el pueblo espafiol como un principe
catdlico, constitucionalista, liberal, y deseoso de servir
a la nacion.

El 29 de ese mismo mes, el general Arsenio Marti-
nez-Campos lideré pronunciamiento militar a favor del
acceso al trono del principe en la localidad valenciana
de Sagunto. En enero de 1875y tras un episodio tragi-
comico del desalojo a tiros del hemiciclo de la Camara,
que protagonizé el general Pavia, Alfonso fue procla-
mado rey ante las mismas Cortes Espafiolas.

Muy frugal en su manducary poco aficionado a los pla-
ceres de la buena mesa, Alfonso XlI era adicto al pala-
dar francés. De la continuidad de esas preferencias se
ocuparon en primera instancia varios cocineros galos
que, llegados con el séquito real, con frecuencia se las
tuvieron que tener muy tiesas con sus colegas espa-
foles.

No obstante, aunque el monarca intentaba en ocasio-
nes congraciarse con la coquinaria de sus paisanos, el
propdsito no resultaba nada sencillo en la practica. Lo
explicaba su cocinero, quejandose de que su monarca
viajara por La Mancha: “.. sin poder saborear un pisto
manchego, una torta de Alcdzar o una bota de Valde-
penas’.

Algo parecido sucedi6 en gira por la provincia de Ba-
dajoz, donde, dice el cocinero, no se encontré: “.. ni un
pernil de Montanchez, Ni un lomo de Candelario, ni un
chorizo en Garrovillas”.

En Madrid, siguiendo el ejemplo de su madre, fue clien-
te asiduo de Lhardy, aunque siempre se quedaba en la
planta baja para tomarse un caldo del lujoso samovar,
acompafiado de un vino fino y de unas croquetas de
bechamel.

La restauracion monarquica también trajo cambios en
normas para los banquetes oficiales y en las rigidas
etiquetas palatinas. Paralelamente, el rey habilitd un
salén de banquetes de gala, ordenando que se unieran
las tres salas del ala oeste del palacio.

También suprimié el monarca los “yantares y condu-
chos”, norma por la que los municipios por donde pa-
saba la Corte tenian la obligacién darle aposento y ma-
nutencién. La idea real surgi6 a raiz de un viaje que tuvo
lugar en el verano de 1877, por las provincias de Astu-
rias, y Galicia; y las ciudades de Zamora y Salamanca.

El espiritu de la medida se resume en las notas siem-
pre atinadas de su cocinero: “Su Majestad esta con-
vencido de que estos festines son “costilla de contri-
buyente’, de los que no quiere mas”.

Existen diferentes fuentes y testimonios directos de lo
que podria considerar el testamento politico de Alfon-
so XIl. Parece que el 24 de noviembre de 1885 y pres-
intiendo muy cercana la muerte a consecuencia de una
tuberculosis que padecia desde hacia afos, el monarca
llamé junto a su lecho del Palacio del Pardo a su esposa,
embaraza ya del que seria futuro rey Alfonso XlIl. En un
susurro, pero perfectamente audible por lo que nos han
contado, le dijo: “Cristinita, guarda el cofio y de Canovas
a Sagasta y de Sagasta a Canovas”. Dos mensajes en
uno: no repitas los graves errores carnales de mi augus-
ta madre y establece un sistema politico que los histo-
riadores llamaran “el turnismo”, un reparto de poder por
tiempos o turnos entre conservadores y liberales.
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Ido para siempre Alfonso, su viuda, Maria Cristina de
Habsburgo-Lorena, archiduquesa de Austria y prince-
sa de Hungria-Bohemia, pone en marcha los ultimos
deseos de su egregio, y da luz verde a la componenda
Canovas-Sagasta.

El pacto se firma el 24 de noviembre de 1885y con él se
inaugura una de las etapas mas negras de la historia de
Espafa, que sera testigo de un fortisimo enconamien-
to enlas relaciones con Catalufiay del nacimiento de la
conflictividad en Marruecos. Por afiadidura supondrg,
nada menos que la pérdida definitiva de la inmensa
mayoria del imperio colonial espafiol.

Con el conchabeo turnista, el sistema era relativamente
simple. El Parlamento se elegia mediante practicas ca-
ciquiles y las elecciones las ganaba siempre el partido
que las convocaba. Durante el “canovas-sagastismo”
ofrecer comida gratis era un medio eficaz para captar
las voluntades de los electores. Asi ocurria por ejemplo
en Galicia, donde los candidatos acudian a sus actos
de propaganda recibidos por una enorme perola de ba-
calao con patatas, condimentadas con una contunden-
te ajada de pimentdn. El guisote, regado con vino en
abundancia, llenaba los estomagos de los agradecidos
votantes y al final del acto, para hacerlos llegar al éxta-
sis, a cada uno se les entregaban dos pesetas.

Manuel Maria Puga y Parga, personajazo de la Gali-
cia de las épocas (de “normal” pesaba 275 kilos y 180
cuando adelgazaba) y autor de un importante tratado
culinario, La cocina practica, que publicé en 1905 bajo
el seudénimo de Picadillo, narra, desde su experiencia
directa y con cruel ironia, que al final de aquellos festi-
nes los aldeanos “votaban como tortolitos”.

Alfonso Xlll naci6 el 17 de mayo de 1886 y desde ese
momento fue rey de Espafia, aunque en sus primeros
afios no como Alfonso sino como Bubi, al que el jesui-
ta Luis Coloma, confesor Real, haria protagonista del
cuento E/ ratoncito Pérez.

Ante de que acabe el siglo, el rey nifio tiene tiempo de
educarse de aquella manera y de asistir a los Consejos
de Ministros desde el momento en que cumple tres afi-
tos. De cotidiano, se levantaba a las siete de la mafiana,
se bafiaba, se desayunaba cuatro huevos pasados por
aguay una docena de bizcochos. Luego tomaba clases
de idiomas, hacia gimnasia y esgrima, montaba a caba-

llo y tiraba al blanco. A las doce, un almuerzo “sencillo”:
cocido completo de tres vuelcos, una pieza de carne
asada, arroz, algun ave, dulces y quesos. Acompafado
todo de una ingente cantidad de patatas fritas, que ado-
raba. Parece que, para merendar, la criaturita tomaba
una taza de consomé, una tortilla de diez huevos con
patatas, un pollo asado caliente, seis lonchas de jamén,
ocho lenguas de ternera y doce rodajas de solomillo.

En los hogares espafoles se impuso sobre todas las
cosas el cocido, heredero de la medieval y renacen-
tista olla podrida. Claro que, entre cocidos y cocidos,
salvo en el ingrediente nominal, los garbanzos, habia
distancias siderales.

La profesora de historia, Angeles Cimadevilla, subraya
las diferencias de elaboracién del plato en dos recetas
de la misma época: la que le preparaban en Palacio al
rey Fernando VII, una verdadera orgia manducaria, y la
que se ofrecia a los nifios huérfanos del Colegio de san
lidefonso. El cocido fernandino estaba compuesto de
un avio de cuatro kilos de carne de vaca, tres piezas de
carnero, una gallina, una perdiz, un par de pichones,
una liebre, dos kilos de jamdn en gruesos tacos, dos
chorizos, un kilo de tocino entreverado, kilo y medio de
oreja de credo y otro kilo de pies, varias verduras, gar-
banzos y especias finas.

Por su parte, el cocido cotidiano de los huérfanos lote-
ros se componia, ademas de los consabidos garban-
zos, de media libra de tocino, otra media libra de vaca,
dos o tres huesos de carnero, y despojos de sobras del
matadero. Una vez al mes, el cocido se ilustraba con
un cuartillo de longaniza para toda la chiquilleria, y en
tiempo de Cuaresma se retiraban carnes, piltrafillas,
atado de grosura y huesos, para sustituirlos con casta-
fias cocidas y huevos duros.

El cocido de la mayoria de las familias espafolas de
finales de siglo no llegaba ni a eso. Habitualmente se
trataba una sopa que incluia garbanzos y en cuya ela-
boracién se recurria con frecuencia a un hueso de ja-
moén, que, atado a una cuerda, se introducia en el agua
durante un tiempo prefijado o acordado con algun co-
merciante ambulante que lo llevaba por las casas.

Para aquellos que ni siquiera podrian aspirar a tala go-
lleria, las instituciones de caridad recuperaron la me-
dieval y sempiterna “sopa boba”.

Como diria Mark Twain: “La historia no se repite, pero
rima”.

DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2023 - VOL. 4 | 94



LONAS « MUPIS DIGITALES » PANTALLAS DIGITALES GRAN FORMATO

@4

_ SIQUIERES LLEGAR AL PERFIL
DE PUBLICO QUE DEMANDA TU PRODUCTO

VENDETE

MEJOR
A ERChD0

M

EMPRESARIOS, PYMES Y AUTONOMOS
EN MERCADOS MAYORISTAS

CIRCUITO NACIONAL DE PUBLICIDAD
23 MERCADOS MAYORISTAS
+2.000 SOPORTES
+13.000.000 DE PERSONAS/ANO
+18.000.000 DE VEHICULOS/ANO
+3.600 EMPRESAS

014 MEDIA - Alcala 106, Primero * 28009 MADRID
914 263 880 -+ infomercasa@014media.com

SVIOUIANVE - SOJILYLSA SIdNW » SVTTVA - $1TVI)3dS3 SINOLDY



96 DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2023 - VO L. 4 |5

La Plataforma
Food for Life-Spain ha promovido
140 proyectos en 2023

as de un centenar de socios de Food for Life-Spain se reu-
IVI nieron el pasado 12 de diciembre en Madrid en la V Asam-

blea de esta Plataforma Tecnolégica, la mas importante del
sector alimentario espafiol.
En la actualidad son mas de 170 los socios -empresas, centros tec-
nolégicos y de investigacién, universidades, asociaciones y otras
entidades- que forman parte de esta Plataforma liderada por la Fe-
deracién Espanola de Industrias de Alimentacién y Bebidas (FIAB).
En el transcurso de la Asamblea se analizaron las distintas accio-
nes desarrolladas por la Plataforma durante el afio y se ha repasado
la actividad de las 3 startups ganadoras de la V edicion 2023 de los
premios Ingenia Startup -Bread Free, Mundo Healthy y Vacka- que
cuentan con la organizacion de FIAB y el apoyo del Ministerio de
Agricultura, Pesca y alimentacién.
A lo largo de este afio, Food for Life-Spain ha promovido 140 proyectos que han contado con una financia-
cién de alrededor de 160 millones de euros, lo que demuestra el compromiso de toda la cadena de valor
con la innovacion.
“Food for Life"- Spain es la referencia del sector en Espafa en cuanto a las tecnologias, los proyectos y el
networking de |+D+i. Su importancia e influencia a nivel sectorial, social y econémico es indudable con una
relevancia muy destacable no sélo a nivel de Espafia, sino de Europa e incluso globalmente”, afirma Mauri-
cio Garcia de Quevedo, presidente de la Plataforma y director general de FIAB.

El Ministerio de Agriculturay el ICEX impulsan la
promociodn internacional de la industria alimentaria

C on motivo de la jornada “Spain Food Na-
tion: China, EEUU y Reino Unido, mercados
estratégicos para la industria alimentaria”,
celebrada en noviembre pasado, el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién e ICEX Espaia
Exportacién e Inversiones han afianzado su alianza
estratégica al renovar el convenio de colaboracién
Spain Food Nation, que busca fortalecer la imagen
de calidad y excelencia de los alimentos y vinos es-
pafnoles en los mercados internacionales.

Dotado con casi 4 millones de euros, esta quinta
reedicion del acuerdo, que inicié su andadura en
2020, pretende redimensionar el posicionamiento
de los alimentos y bebidas espafiolas en el exterior,
con una estrategia reforzada a partir de las conclu-
siones de los trabajos de los consejos asesores
que han estado trabajando durante este 2023.

José Miguel Herrero, el director general de Industria Alimentaria del MAPA, encargado de dirigir la jornada junto
a Elisa Carbonell, directora general de internacionalizacion de la empresa de ICEX, destacé la virtud de este
acuerdo que “ha ido evolucionando a medida que se ha ido superando la necesidad de reivindicar la excelenciay
seguridad de los alimentos espafioles para poner el foco en la promocién en mercados estratégicos y en acciones
de gran impacto donde los objetivos de MAPA y de ICEX son coincidentes”.

Por su parte, la directora general de internacionalizacién de la empresa de ICEX, Elisa Carbonell destacé que “los
resultados en términos de alcance para empresas e impactos al consumidor final han sido espectaculares: tanto
por la repercusién en medios, como por participaciones empresariales en todos los eventos de RRPP que se han
organizado en estos cuatro afos, con mas de 3.000 empresas espafiolas implicadas, 27.000 profesionales inter-
nacionales y mas de 23.500 reuniones de negocio”.
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Nuevas ofertas vegetales
de BENEO

asandose en el éxito de la adquisicion de Meat-
B less B.V. el afio pasado, BENEO ha desvelado el

siguiente hito en su viaje con base vegetal en
Fi Europe 2023. Previsto para principios de 2024, el
fabricante de ingredientes ampliara su gama de pro-
ductos semiacabados para incluir Meatless® Beef
Bites y Minced Meat de origen vegetal.
Disponibles como congelado, los productos Meat-
less® Beef Bites y Minced Meat se elaboran con
micoproteina y proteina de guisante y se enrique-
cen con colorantes. Ademés, su sensaciéon grasa y
jugosa en la boca permite reducir el contenido de
grasa en los productos finales, lo que se ajusta per-
fectamente a la evoluciéon de las preferencias de los
consumidores.

Los vinos de la D.O. Arlanza
se dan a conocer en Madrid

) BT

I sur de la ciudad de Burgos y al este de la de Palencia,

Aﬁntre los rios Arlanza y Arlanzén, se extienden las 450
ectareas de vifiedo con que se elaboran los vinos de

la castellana Arlanza.
Esta Denominacién de Origen ampara a cerca de treinta
bodegas y productores que elaboran sus vinos con un es-
tilo propio, tal y como explica Ramiro Garcia, presidente
del Consejo Regulador: “Son vinos que tienen su origen en
unos vifedos reconditos, marcados por la altitud donde se
encuentrany por las condiciones extremas sobre las que se
desarrolla y madura la uva, con grandes diferencias de tem-
peratura entre el diay la noche”.
A principios de noviembre mostraron en Madrid una selec-
cién de sus vinos mas representativos: Aire Norte Blanco
2022, de Bodegas Palacio de Lerma; Dominio de Manciles
Rosado 2022, de la Bodega Copaboca Arlanza; Cornitero
Tinto Maceracion Carbénica 2022, de la Bodega Valdesne-
ros; Boticario de Silos Tinto 2021 de Bodegas Septién; Gran
Lerma Tinto 2016 de Bodegas Lermay Buezo Nattan Reser-
va 2005, de Bodegas Buezo.
La cata tuvo lugar en el restaurante La Tahona, del grupo
Asador de Aranda, destacando el maridaje realizado en-
tre el tradicional lechazo asado, una de las especialidades
del establecimiento, con vinos blanco y rosado. Un tinto de
maceracion carboénica (fermentacién de la uva en racimos
completos y sin oxigeno) y otros tres tintos de crianza han
completado la armonia hasta los postres.

InterSICOP 2024 relne en
Madrid a la industria de

la panaderia, pasteleria,
heladeria y café

ascual ha firmado un contrato de licen-
Pcia con Mondelez Internacional para

utilizar la marca Milka dentro del nego-
cio de batidos para Iberia (Espafa y Portu-
gal). La alianza se materializa, en una primera
fase, con la cesién de licencia de la marca
Milka, pero ambas compafias no descartan
ampliar el acuerdo a mas ensefias en un fu-
turo préximo.
El nuevo ‘MilkaShake’, que se producira en el
Complejo Industrial de Aranda de Duero de
Pascual, es la combinacion de la cremosidad y
ternura del chocolate Milka con un 92% de Le-
che Pascual de Bienestar Animal. Un producto
indulgente, pero nutritivo, en formato de 200ml
disponible en vaso y en brik. Se comercializa
tanto en supermercados, hipermercados, etc.,
como en el canal hostelero.
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Ecovalia promueve la “Hoja Verde”

a Asociacion Profesional Espafiola de la Produccion Ecolégica (Ecovalia) ha presentado ante la prensa es-
Lpaﬁola una aproximacién al balance de la campafa “El futuro esta en tu mesa con la hoja verde”, de la que
también forma parte la organizacién portuguesa Agrobio.
Su objetivo es promocionar los alimentos ecolégicos europeos, ademas de dar a conocer la Eurohoja, el certifi-
cado europeo de alimentaciéon bio. Aunque la campaiia se anuncié en abril de 2023, su duracién es de dos anos
y esté financiada en un 80% por la European Research Executive Agency de la UE.
El presupuesto (para el bienio 2023-2024 en Espaia y Portugal) es de 1,5 millones de euros cuya financiacion se
completa desde las organizaciones de ambos paises, Ecovalia y Agrobio, con el 20% restante. La Unién Europea
la incluye, a su vez, dentro de las campafas “Enjoy, it's from Europe”, destinadas a incrementar la visibilidad de
los alimentos de Europa.
Promociones en los mercados de abastos de varias ciudades espafiolas, el concurso BioRestauracién (con dos
categorias y una dotacion de 9.000 euros en premios), el programa escolar EducaBio (beneficia a un millar de
alumnos de ocho comunidades auténomas) o la participacion en ferias profesionales como Natexpo y Biocultura

11 FUTURO o oo Eovnl

llevadas a cabo por Ecovalia du-
rante el presente ejercicio.
ESTA EN TU MESA
CON LA HOJA VERDE

Fuentes de Ecovalia reconocen
ELIGE PRODUCTOS
ECOLOGICOS EURDPEDS

que, si bien el consumo de pro-
ductos ecoldgicos en Espafia es
del 3%, se espera que alcance 7
puntos porcentuales méas hasta
2030. Ademads, animan a que la
Administracion se implique en el
sector, destinando el 30% de las
compras publicas a productos
ecolégicos, “de un presupuesto
total que, en alimentacién, alcan-
za los 1.500 millones de euros”,
dice uno de los responsables de
Ecovalia.

Los quesos que preferimos
los espanoles

n Espafa existen 150 tipos de queso; sin embargo,
E casi las tres cuartas partes de los consumidores des-

conoce esta diversidad. Es una de las principales con-
clusiones del estudio realizado por la empresa Ipsos para
INLAC (Organizacién Interprofesional Lactea), presentado
en Madrid en noviembre pasado.
Para el 80% de los consumidores de queso los de Casti-
lla-La Mancha son los méas conocidos, seguidos por los as-
turianos, gallegos y extremefios (estos Ultimos conocidos
por el 47% de los encuestados). Los quesos de Cantabria,
Pais Vasco, Catalufa, Baleares y La Rioja son conocidos
por un maximo del 40% y del 21%, respectivamente para la
primeray la Ultima comunidad citada.
Segun este informe de INLAC, en Espafia el consumo de quesos ha crecido el 37% durante los dos ultimos afos,
aunque existen peculiaridades si se atiende a los distintos segmentos de poblacion por edades. Asi, por ejemplo,
en el tramo de adultos a partir de los 36 afios se da un estancamiento en el consumo de estos derivados lacteos.
No obstante, la mayoria de la poblacién espafola (94% segun el informe de Ipsos) identifica los quesos como
alimentos saludables dado su contenido en calcio y sus valores nutricionales. Para el 98 % son, ademas, par-
te importante de nuestra cultura y cumplen con aspectos tales como la produccion sostenible, que respeta el
medioambiente, el bienestar animal o también el apoyo a ganaderias y fabricantes locales.
La compra del queso suele hacerse en los supermercados (74%), siendo el precio uno de los factores clave en la
eleccion. Los consumidores jovenes prefieren el canal Horeca para degustarlo.
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El cuatro por dos de Masaveu Bodegas

os territorios (terroirs) de dos bodegas para cua-
tro vinos, catados por los asistentes al Centro

Riojano de Madrid, a primeros de diciembre. Tal
es el resumen del evento organizado por Masaveu Bo-
degas. El grupo empresarial ha mostrado asi su filoso-
fia de trabajo en dos de sus cinco bodegas, situadas en
Castillay Ledn (Leda) y Rioja Alavesa (Murua).

En la cata se degustaron Murta Blanco Fermentado
en Barrica 2021, Méas de Leda 2019, Leda Vifias Viejas
2019 y Guarda de Leda Seleccién 2019 (los tres ulti-
mos, tintos), que armonizaron una tradicional merienda
riojana.

Bodegas Murua, ubicada en la villa de Elciego, Rioja
Alavesa, fue la primera de las cinco bodegas del grupo
empresarial, que la adquirié en 1974. Elabora 250.000
botellas anuales.

En la vallisoletana localidad de Tudela de Duero, en una antigua casona del siglo XVII a orillas del citado rio,
se encuentra Bodegas Leda (fundada por el reconocido enélogo Mariano Garcia en 1998). Con cepas viejas
de la variedad tempranillo y un parque de 350 barricas repartidas en tres calados subterraneos distintos,
Leda elabora artesanalmente 60.000 botellas de los tres vinos antes mencionados.

Ademas de en D.0O.Ca Riojay en Castillay Leén, Masaveu Bodegas esta presente en la D.O.Rias Baixas, con
la bodega Fillaboa, en la D.O.Navarra, con Pagos de Araiz y en Asturias, con la sidra de hielo Valveran.
Masaveu Bodegas, que forma parte de la corporacién del mismo nombre, tiene intereses en sectores di-
versos tales como el industrial, el de aparcamientos, inmobiliario, inversiones internacionales o médico,
aunqgue también en el arte, a través de sus colecciones de pintura, misica y primeras ediciones de libros, o
en el ya citado sector vitivinicola.

Cémo degustar el mejor salmoén noruego

ice el chef Sergio Fernandez (Cocinamos contigo) que cerca del 80% de los consumidores esparioles come sal-
Dmén, por lo que recomienda seleccionar los distintos tipos de piezas seguin el momento de consumo; “el lomito

es mas para el desayuno, las colitas pueden emplearse enharinadas y fritas, mientras que la ventresca es idénea
para el tartar del almuerzo o de la cena”, dice el cocinero.
Fernandez ha sido uno de los conductores del evento degustacion donde se ha presentado la campana “Salmén Ohh
Clock”, que ha tenido lugar en Madrid a mediados de noviembre pasado, organizado por el Consejo de Productos del
Mar de Noruega. “Salmén Ohh Clock” se refiere a las nuevas formas de preparacién del producto atendiendo al mo-
mento de consumo.
Durante el showcooking le acompaié la actriz Raquel Merofio, en calidad de ganadora de la quinta edicién de
MasterChef Celebrity, que ha elaborado una de las dos recetas de salmén para el momento del desayuno.
“El salmén de Noruega es uno de los alimentos més versatiles que existen, porque puede acompafnarnos du-
rante el desayuno, para un picoteo a media
mafana, para almorzar, una merienda o en
la cena”, dice Tore Holvik, director del Con-
sejo de Productos del Mar de Noruega; “es
un pescado de gran calidad nutricional que
los consumidores tienen a su disposicién en
pescaderias y supermercados todo el afio”.
Holvik asegura que el consumo de salmén
ha crecido de forma exponencial durante
los ultimos afios “la previsidn es que seguira
haciéndolo en el futuro, ya que el Salmén de
Noruega encaja a la perfeccion con los gus-
tos y preferencias de los espafoles y con la
afamada Dieta Mediterranea, considerada la
mejor del mundo”; “asi que noruegos y espa-
foles estamos hermanados por el aprecio
por la buena gastronomia”.
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Almudena Grandes y el gran
espectaculo de la vida en el
Mercado de Barcelo

Texto: Javier Casares
llustracion: Aurelio del Pino

escritora con un gran impacto y reconocimien-

to social desde que publicé su primera novela,
en 1989, Las edades de Luly, galardonada con el XI
Premio La Sonrisa Vertical de novela erética, poste-
riormente llevada al cine.

Q Imudena Grandes (Madrid, 1960-2021) fue una

Otras novelas con un gran éxito fueron Te /lama-
ré Viernes (1991), Malena es un nombre de tango
(1994), Atlas de geografia humana (1998), Castillos
de cartén (2004), y El corazén helado (2007) La cul-
minacién de su carrera fueron las cinco novelas que
forman sus Episodios de una Guerra Interminable,

que se inicié con Inés y la Alegria (2010), continua-
da con E/ lector de Julio Verne (2012), Las tres bodas
de Manolita (2013) y Los pacientes del doctor Gar-
cia (2017). La quinta entrega de la serie, La madre
de Frankenstein (2020), esta ubicada en la década
de los 50.

Adaptada ampliamente al cine y al teatro, la obra de
Almudena Grandes merecid, entre otros, el Premio de
la Fundacioén Lara, el Premio de los Libreros de Madrid
y el de los de Sevilla, el arzobispo Juan de San Clemen-
te, el Rapallo Carige, el Prix Méditerranée, el Jean Mo-
net, el Premio de la Critica de Madrid, el Premio Elena




Poniatowska, el Sor Juana Inés de la Cruz, y el Premio
Nacional de Narrativa.

El texto de este Yacimiento Literario forma parte de
la serie de articulos que Almudena Grandes, colum-
nista habitual del diario E/ Pais, publicé en El Pais Se-
manal entre 1999 y 2002, bajo el titulo genérico Mer-
cado de Barcel6. Unos articulos en los que la autora
utiliza siempre el espacio la vitalidad del mercado
como soporte para contar historias de vida, en la que
el propio Mercado de Barcel6 tiene un gran protago-
nismo propio.

En 2003 se publicé una primera edicién de un libro
con una seleccion de la serie de articulos, entre los
que se ha seleccionado el yacimiento literario Area
de influencia, que sefiala con notable claridad como
un mercado se erige en configurador del paisaje de la
zona de influencia. Como sefiala el texto “el mercado
sale también de si mismo para ejercer una autoridad
simbdlica sobre el comercio de los alrededores”.

También se hace referencia al comercio y los talleres
mas tradicionales vinculados con antiguos oficios en

Mercado de Barceld. Aimudena Grandes. Tusquets (2003)
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los que la trasmisidn generacional es extremadamen-
te complicada. Grandes aplica una mirada tornasolada
de nostalgia y de paradojas sobre las consecuencias
del progreso en el desenvolvimiento d la actividad co-
mercial.

Hay que destacar que la zona de influencia penetra
en el castizo barrio de Chamberi, en Madrid, pero
también se acerca a las entrafas de la zona centro
incluyendo la Gran Via. La enorme discoteca que hay
enfrente del mercado conserva los rescoldos senti-
mentales del cine Barcel6 en el que se proyectaban
peliculas de estreno, aunque también tuvo etapas de
jugosos programas dobles en pletérica competencia
con todos los cines de la calle Fuencarral €, incluso,
con el Quevedo, Cartago que se adentraban en la ca-
lle Bravo Muirillo.

Todo ello en torno a un mercado cuyo edificio tradicio-
nal, al que hacen referencia los articulos de Almude-
na Grandes, fue derribado en 2010 para construir un
nuevo conjunto de edificios con mdltiples usos entre
los que se ubica el nuevo Mercado de Barceld, inaugu-
rado en 2014.

Area de influencia

| mercado no termina alld donde sus puer-

tas parecen sugerirlo. Como otros edificios

grandes y singulares que se alzan con el pro-
tagonismo en sus respectivos barrios, él también
ha ido configurando poco a poco su paisaje mas
inmediato hasta convertir las calles que lo rodean
en una peculiar zona de influencia. Si las grandes
estaciones ferroviarias hacen florecer hoteles y
pensiones, si el Museo del Prado siembra tiendas
de souvenirs y la Puerta del Sol despachos de lote-
ria, mi mercado, aunque de horizontes mucho mas
modestos, sale también de si mismo para ejercer
una autoridad simbdlica sobre el comercio de los
alrededores.

El resultado haria las delicias de cualquier hipotético
soci6logo empefiado en tipificar las necesidades y
las aspiraciones del modelo de mujer consumidora
de clase media, que puede abastecerse aqui de todo
lo necesario para triunfar en su doble y acrisolada
vertiente de ama de casa ejemplar y seductora con-
génita.

Las droguerias, las mercerias, las tintorerias, las ferre-
terias coexisten pacifica y provechosamente con las
peluguerias, las tiendas de cosméticos y perfumes,
las pequefas joyerias y bisuterias, los gimnasios, y
hasta un flamante local de bronceado por rayos UVA
renovarse o0 morir-, que convertirian las oficinas ban-
carias en una excepcioén si no fuera por un pequefnoy
hermético sex-shop que acapara para si mismo todos
los grados de la rareza.

En este contexto, tan tipicamente representativo de
lo tipicamente femenino -por eso el sociélogo al que
he aludido antes es sélo hipotético, porque, descon-
tando los rayos UVA, y los bombos y los platillos que
han celebrado el comienzo del milenio de las muje-
res, yo me temo que, por desgracia, no hay tantas
cosas nuevas que tipificar-, subsisten algunos viejos
negocios que no necesitan conservar la fachada ni el
mobiliario original para hablar de otras épocas, otros
modos de vida. Son reliquias de un tiempo ya remo-
to en el que cada cosa tenia su valor, y éste basta-
ba para que mereciera la pena repararlas cuando se
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estropeaban. El taller de reparacién de calzado sigue
oliendo exactamente igual que en mi infancia, y per-
fuma la acera con el aroma delicioso y téxico de un
pegamento especial de color de caramelo.

Cerca sigue habiendo un cerrajero, y un local peque-
fito donde se enfilan collares, y otro que ofrece cre-
malleras de todas las variedades imaginables, y una
modista que vuelve abrigos, arregla solapas, y ensan-
cha o estrecha las costuras de cualquier prenda.

Todos ellos parecen aguantar el tirén, porque conser-
van como minimo una clientela de la misma edad que
sus propietarios, y sin embargo, su futuro, mas que
dudoso, es improbable. Cuando paso por delante de
su puerta, recuerdo aquellos misteriosos cilindros de
metal que vibraban mientras una especie de aguja
manejada por dedos expertos trazaba diminutos cir-
culos sobre una superficie de nailon transparente, y
me pregunto si algun nifio de los de ahora seria capaz
de encontrar la solucién de ese acertijo, cuando ni si-

quiera yo me acuerdo de en qué momento empecé a
tirar las medias con carreras a la basura. La memoria
de la maquina desaparecida me produce una extrafa
sensacioéon de superviviente de un planeta extrano, e
imprime un inquietante tono sepia a las fachadas de
esos muertos en vida, las pequenas tiendas y talleres
condenados a subsistir apenas en futuros catalogos
de exposiciones.

En resumen, un paseo por los alrededores del mer-
cado también sirve para meditar sobre algunos para-
dojicos aspectos de la idea de progreso, un concepto
que aqui, mas que identificarse, llega a confundirse
con el de consumo. Nada ha cambiado, pero todo ha
cambiado, porque ha cambiado el valor de las cosas.
Amas de casa ejemplares y seductoras congénitas,
las propietarias del nuevo milenio atraviesan en masa
las puertas de las tiendas de «Todo a cien» y arram-
blan con toda clase de objetos de mala calidad y pre-
cio fijo, que no llega ni siquiera a un euro. Y todavia se
creen que estan haciendo un buen negocio.



Texto: Enrique Medina
llustracion: Ana Fernandez (@Lusaneartisan)

Conversacién en el despacho del comisario Julio
Camifias. Madrid, 24 de julio de 2022.

—Buenos dias. Me ha llegado una pista nueva so-
bre la desapariciéon de Maria Ferrante.

Los inspectores Andrés Blanco y Ana Lépez miran
con incredulidad a su superior.

—Parece fiable y vamos a retomar la investigacion.
El juez Lorente accede a reabrir el caso.

—Supongo que volvemos a encargarnos nosotros.

—En efecto. Ya entraremos en materia, pero os ade-
lanto que sois un matrimonio que os trasladais a Sevi-
lla para haceros cargo de un bar en el Mercado de la
Encarnacién.

Como sera la expresion de ambos que Camifias les
tranquiliza.

—No vais a ir solos, os acompafaran dos agentes
que antes de incorporarse con nosotros trabajaron
en hosteleria. El agente Narvaez se encargara de las
compras y la cocina. La inspectora Duefias sera la
responsable de la barra. Esta tarde tendremos los
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cinco una reunion, donde conoceréis todos los por-
menores, y mafiana partiréis hacia Sevilla, donde el
lunes recogeréis en una agencia inmobiliaria el con-
trato de alquilery las llaves del local.

Maria Ferrante era arquitecta y trabajaba en el ga-
binete de arquitectura Danae, una de las empresas
que se encargaron de la construccion del nuevo
Mercado de La Encarnacion, inaugurado el 19 de
diciembre de 2010.

En octubre de ese mismo afo, termind una reunién
en su empresa, se dirigié al mercado, al que nunca
llegd, y nunca mas se ha sabido de ella.

A los tres dias se desplazaron a Sevilla la inspectora
Lopezy el inspector Blanco, dos de los mayores ex-
pertos en desapariciones del pais. Siguiendo el pro-
tocolo se investigo al circulo mas cercano de Maria,
familia, amigos, compafieros de trabajo, sin obtener
nada sélido. Desde el primer momento sospecharon
de una amiga y compafiera llamada Lorena Delga-
do, pero no lograron ninguna prueba concluyente,
por lo que a los tres meses regresaron a Madrid con
las manos vacias, siendo uno de los pocos casos
que tienen, junto al comisario Camifias, sin resolver.

Hace unos dias un confidente con bastante credi-
bilidad, y en el que el comisario tiene mucha con-
fianza, porque muchas de sus informaciones han
servido para resolver casos complicados e incluso
escabrosos, le ha dado nuevos datos que pueden
ayudar a esclarecer aquella desaparicion, y justifi-
can su reapertura.

—Deben centrarse -les dice Camifias- en la que fue
la principal sospechosa y Manuel Contreras, su ac-
tual marido, y en aquel momento director técnico de
la empresa donde ambas trabajaban, y novio de Ma-
ria. Existe la posibilidad de que Maria esté enterrada
bajo el bar, o en algun lugar del mercado, algo que
comprobaremos con mucha discrecién, por lo que
emplearemos el detector en las horas de cierre del
mercado.

Martes, 26 de julio de 2022. Mercado de la Encarna-
cién de Sevilla.

Aunque el dia anterior, lunes, era festivo, la inspec-
tora Duefias y el inspector Narvaez dejaron el local
completamente preparado para poder abrirlo este
martes.

El mercado abre a las 8 de la mafiana, pero el bar ha-
bitualmente esta disponible a las 7,30 para que los
comerciantes puedan desayunar. Hoy, como dia de

reinauguracion, a partir de las 10,00 invitaran a una
cerveza o0 a un vino con su correspondiente tapa, a
los trabajadores y clientes de la Encarnacion.

A media mafiana Blanco y Lopez se citaron con el
confidente en un bar frente a las oficinas del estu-
dio de arquitectura Danae, llevando un portafolios
negro de una determina marca y tamafo. Al llegar
al local supieron quien era la persona que les espe-
raba porque tenia el mismo maletin.

El hombre les conté que trabaja en una empresa
de transporte y hace unos dias llevaron al estudio
mobiliario nuevo y retiraron el antiguo. Al tirarlo en
el punto limpio, un cajon de una mesa se partid y
descubrié un doble fondo, del que cayeron varios
sobres lacrados. No pudo resistir la curiosidad y
tras abrirlos habia unas fotos con un cadaver boca
abajo, o al menos esa sensacion le dio porque es-
taba envuelto en un plastico, y la estructura era si-
milar a la del mercado.

-He puesto el maletin con las fotos a su izquierda,
ahora, por favor, mueva el que usted traia hacia mi
para intercambiarlos. Es improbable que nos vigi-
len, pero este complemento salarial que tengo es
muy arriesgado, por lo que no hay que dejar nada
al azar.

Salieron los tres a la vez, tomando direcciones
opuestas, aunque Lépez se perdio entre la multitud
para hacer contra seguimiento por si tenian alguna
‘sombra’. Camifas confiaba ciegamente en el con-
fidente, pero nunca estaba de méas un minimo de
precaucion.

Blanco tom¢ el primer AVE hacia Madrid para en-
tregar las fotos a la cientifica por si fuera posible
sacar alguna huella o rastro de ADN de los sobres.

Lépez junto a Duefias y Narvaez comenzaron esa
misma noche con la busqueda del cadaver dentro
del Mercado de la Encarnaciéon. Sus superiores
habian hablado con la empresa de seguridad que
tenia el vigilante nocturno, para que durante unos
dias no enviasen a nadie, y esa labor la hiciera un
policia de la brigada de desaparecidos de Sevilla.

Hacia las cinco de la madrugada terminaron su pri-
mera noche de busqueda, para evitar inesperados
encuentros con algun comerciante que llegase an-
tes para ir adelantando trabajo.

Blanco regresé a Sevilla después de comer, y du-
rante un par de dias, a la espera de los resultados
del laboratorio, investigaron algunas nuevas vias.



Por la noche se turnaban con Duefas y Narvaez en
la busqueda de restos dentro del Mercado.

Los resultados de la cientifica no pudieron ser mas
descorazonadores, en esas fotos no habia ningun
tipo de ADN, y ademas estaban manipuladas para
hacer creer lo que no era. De momento su Unica
esperanza era el detector e intentar averiguar algo
nuevo entre los comerciantes.

Los inspectores volvieron a examinar la documen-
tacion que acumularon durante la primera busque-
da, sin encontrar nada nuevo. Cuando estaban a
punto de abandonar esa via, L6pez repar6é en un
dato que no tuvieron en aguel momento, 0 no su-
pieron ver. Al comentarlo con Blanco, este no pudo
ser mas rotundo.

—Hace 10 aios no estaba aqui este documento, o
nos lo ocultaron deliberadamente, o se traspapelé
y al finalizar la investigacién lo incorporaron.

Una camara grabd a Maria, el 19 de octubre, dia
de su desaparicién, subiendo a un taxi en la Plaza
de la Encarnacién. La matricula y el numero de li-
cencia se veian con nitidez. Habia que averiguar a
quien pertenecia ese taxi, aunque podria ser que,
de encontrarle, no recordara nada de aquel dia.

No les costé mucho encontrar al chéfer, y tampo-
co que recordara donde dej6é a Maria.

-Entré en el convento de Santa Paula. Lo recuerdo
porque me extrafid que una mujer con aspecto tan
moderno entrara en un convento de clausura.

—¢:De clausura?
—Si sefiora, de clausura.

Era evidente que la investigacién daba un vuelco.
Hablarian con Camifias para que moviera todos
los hilos que permitieran hablar con la superiora
del convento. Lépez lo tuvo claro.

—Esta mujer desaparecié voluntariamente. Estoy
segura. Solo queda averiguar que la empujé hasta
aqui.

Decidieron suspender la busqueda nocturna. En
este momento era un desgaste fisico innecesario.

A los tres dias, tras arduas negociaciones con las
autoridades religiosas, tuvieron acceso a la Madre
Superiora.

MERCADOS / LITERATURAS

—Buenos dias, Madre, soy la inspectora Lépez, él
es mi compafero Blanco.

—Pueden llamarme Sor Maria Rosario. Ustedes
diran.

La inspectora le muestra una foto de Maria Ferrante.

—Por favor, jpuede decirnos si esté en este con-
vento la mujer de la fotografia?

—Si, es sor Rocio.
—¢Ingreso en el afo 20107

—Si, un aino antes del fallecimiento de mi antece-
sora, Sor Lucia.

Tras un rato de silencio, Blanco interviene.
—Seria posible hablar con ella?.

—Eso ya no estd en mi mano. Hablaré con sor Ro-
cio, y ella decidira.

Transcurrieron tres dias y comenzaban a perder la
esperanza de poder hablar con la ‘desaparecida’.
Habian decidido darse dos dias mas antes de re-
gresar a Madrid. Al fin y al cabo, habian resuelto el
caso. Cuando estaban a punto de ir a comprar el bi-
llete de regreso, recibieron la llamada de Camifias.

—Mahana a las 7 de la mafana en el convento.

Al dia siguiente acudieron al convento a la hora
concertada. Les recibié la Madre Superiora, a la
gue siguieron por un l6brego pasillo hasta llegar a
una humilde celda, con un modesto camastro de
piedra y un lavabo antediluviano.

Sor Rocio hizo un gesto a Sor Maria Rosario, por lo
que decidié quedarse.

—Ustedes diran.

-Inspectora Lépez e inspector Blanco. Fuimos los
encargados del caso cuando usted decidié aban-
donar el mundo que esta fuera de estas paredes.
Nos gustaria saber, si usted considera oportuno
decirlo, porqué una mujer con el futuro tan brillan-
te, decidio dejar todo, sin ni siquiera comunicarse-
lo a su familia.

Sor Rocio mira a su Superiora, quién le hace un
gesto afirmativo.
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Tras un rato de silencio, con el rostro embutido
en dolor y una voz apenas audible comienza su
relato.

—Salia con Manuel.
Lépez interrumpe a la monja.
—¢Manuel Contreras?

—Si. Estdbamos planificando la boda, cuando des-
cubri que se acostaba con Lorena, Lorena Delga-
do, mi mejor amiga. En ese momento decidi rom-
per nuestra relaciéon. Se puso como una furia, me
pegd6 y me violé. No se conformé con eso, también
me amenaz6é de muerte, no solo a mi, también a
mi familia si le dejaba o le denunciaba. Estaba tan
aterrorizada que segui con él. A consecuencia de
la violacidbn me quedé embarazada y me oblig6 a
abortar. Esto ultimo fue el detonante para mi deci-
sion. En ese momento supe que si seguia junto a
él acabaria muerta.

Por circunstancias que no vienen al caso, cono-
ci este convento y decidi que mi vida estaba tras
sus muros. A los tres dias de mi ingreso, escribi
a mi familia para tranquilizarles y decirles que ya
les diria donde estaba. Transcurrido un mes les
comuniqué mi paradero, obligadndoles a jurar que
jamas desvelarian donde estaba, ni siquiera si les
preguntaba la policia.

Tras un largo rato de silencio, un silencio limpio,
sereno, Lopez retomo el dialogo.

—NMuchas gracias sor Rocio. Supongo que sabe
que debemos comunicar su paradero a nuestros
superiores.

—Lo sé. Estoy preparada para ello. Ahora sé que im-
putaran a Manuel. Por favor, no lo hagan, no ratifica-
ré estas palabras, negaré haberlas dicho. La ira con
la que comencé mis dias en este lugar ha desapa-
recido. Vivo en paz con Dios, conmigo, no necesito
nada que me recuerde aquel horrible momento.
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Mercado de la Encarnacion.

I mercado de la Encarnacion tiene una peculiar

historia; es quizas el Unico de toda Espana que

ha sobrevivido en una ubicacion provisional du-
rante cuarenta afos, desde 1973 hasta el afio 2010.
Es un ejemplo de resiliencia absolutamente pasmo-
so. Uno se pregunta qué es lo que permanece duran-
te todo este tiempo que justifique que lo fue, sigue
siendo, es decir, una continuidad en el tiempo que
haga reconocible la identidad del mercado de la En-
carnacion. La respuesta lleva a encontrar el corazon
que hace del mercado lo que es a lo largo del tiempo.

Parece que este elemento reconocible no es tanto el
edificio y su arquitectura, al menos no solamente. El
antiguo edificio fue construido en 1820, es por tanto
considerado uno de los mercados municipales mas
antiguos de Andalucia y de toda Espafia. Fue derri-

bado por dafos estructurales en 1973. Tras varios
proyectos fracasados, solamente la voluntad politica
del ayuntamiento de Sevilla gobernado en aquellos
anos por el socialista Alfredo Sanchez Monteseirin,
logré sacar adelante el proyecto de edificio que fue
inaugurado en el afio 2010.

Si el mercado de la Encarnacién sevillano demuestra
que no es el edificio en si mismo el elemento deter-
minante de la identidad y continuidad del mercado,
queda responderse que quiza sea entonces su em-
plazamiento y las gentes que lo dan vida dia a dia. Sin
duda ésta es la clave. Durante estos cuarenta afios,
los comerciantes del fisicamente desaparecido mer-
cado siguieron vendiendo de forma precaria en la
plaza, compartiendo ubicaciéon con un polvoriento
parking para vehiculos.
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Los clientes y vecinos del mercado siguieron identifi-
cando la plaza de la Encarnacién con los comercian-
tes de la Encarnacion. De hecho, cuando cuarenta
anos mas tarde (dos generaciones en términos antro-
poldgico-socioldgicos), los comerciantes volvieron a
abrir sus puestos en el nuevo edificio, lo primero que
hicieron valer fue que eran los hijos e hijas de las ge-
neraciones de comerciantes anteriores y de los que
habian aprendido el oficio.

Queda claro, por tanto, que el pegamento y la identi-
dad de un mercado se construye sobre el edificio so-
cial que conforman los pequefios comerciantes au-
ténomos en su relacion con los clientes que semana
a semana, mes tras mes, afo tras afio, compran sus
productos de alimentacién en los puestos. Si quere-
mos ciudades cohesionadas y seguras, el pequefo
comercio debe tener un sitio.

Y qué ofrecen hoy en dia estos comerciantes en
sus puestos? Los diez puestos de frutas y verduras
del mercado de la Encarnacién han encontrado un
compromiso de calidad entre productos de cerca-
nia procedentes de Andalucia, Extremadura, etc., y
productos mas exéticos procedentes sobre todo de
la cesta de frutas y verduras latinoamericanas. Entre
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los productos de proximidad destacan las frutas de la
huerta sevillana, peras, manzanas, brevas, por ejem-
plo. Los frutos secos de la Sierra estan presentes en
casi todos los puestos.

Como deciamos, mas de la mitad de los comer-
ciantes de frutas y verduras destacan en sus perfi-
les que representan entre la terceray cuarta gene-
racion de tenderos que se hacen cargo del puesto.
Se percibe asimismo el recambio generacional,
madres trabajando con sus hijos que poco a poco
van haciéndose cargo del comercio, una edad me-
dia de unos 40-50 afios entre ellos/as. También se
hace evidente que la clientela va evolucionando
al hilo de la afluencia del turismo a la plaza de la
Encarnacién: zumos recién hechos y fruta corta-
da son productos que denotan la venta a turistas
de paso por el mercado. Evidentemente, la nueva
cubierta de madera, la més grande del mundo de
este material, se ha convertido en un atractivo tu-
ristico mas de la apretada oferta de Sevilla, que el
mercado ha sabido aprovechar. Bajo su sombra y
pasarelas bulle el mercado de la Encarnacién.

En el gremio de carniceria las carnes ibéricas son
las estrellas indiscutibles. En carnes de vacuno,
en temporada de lidia, algunas de las carnicerias
venden las carnes de los toros de lidia que pasa-
ron por la Maestranza. Es una particularidad muy
especial del mercado.

Cerdo ibérico, terneras y cordero destacan por la
calidad y el conocimiento en su manejo por parte
de las/os carniceros/as del mercado. Algunas de
las carnicerias ofrecen packs de las tres carnes.

Las pollerias o recovas son también un gremio
destacado. Pollos, huevos y toda una serie de
derivados, necesarios para el funcionamiento co-
tidiano de una cocina con escaso tiempo para la
preparaciéon y que tiene que recurrir a productos
semielaborados pero de la maxima calidad arte-
sanal: flamenquines, hamburguesas, albéndigas,
etc. Una especialidad es el pollo relleno con ba-
con, huevo duro, picada y claro est3, pollo.

Directamente desde las lonjas andaluzas, las nue-
ve pescaderias del mercado de la Encarnacién son
un balcén de los productos de la costa: mariscos,
como gambas de la costa gaditana, cigalas, cama-
rén, cangrejo, etc. De altura los atunes rojos estan
en todas las pescaderias, junto con un surtido com-
pleto de pescados blancos y azules. Como en el
caso de los gremios mencionados anteriormente,
todas las pescaderias son llevadas por comercian-
tes de tercer y cuarta generacién en el mercado.
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Finalmente, dos tiendas de ultramarinos, una jo-
yeria y una cafeteria completan la oferta del mer-
cado.

Es indudable que la remodelaciéon de la céntrica
plaza de la Encarnacién ha jugado a favor del mer-
cado. La espectacular cubierta de madera se ha
convertido en un atractivo para la ciudad del que
se alimenta también el mercado. Sin embargo, no
seria posible su consolidacién sin la calidad y ex-
periencia que atesoran sus comerciantes desde
hace generaciones. El mercado de la Encarnacién
es desde su inauguraciéon un nuevo referente de la
ciudad de Sevilla. ®

Juan Ignacio Robles Picén
Profesor de Antropologia Social
Universidad Autonoma de Madrid
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