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Mercados municipales:

reposicionamiento del formato y nuevas
estrategias de accion comercial

ROBERTO ALONSO GORDON
Jefe de Estudios y Desarrollos Comerciales de Mercasa

B RESUMEN

Desde 1998, Mercasa organiza con caracter bianual los Encuentros Nacionales de Mer-
cados Municipales Minoristas, cuya séptima convocatoria se celebra en Zaragoza en fe-
brero de 2012, bajo el lema central “Nuevos barrios, nuevos mercados”. El autor de este
articulo, responsable del Programa de Mercados Municipales en Mercasa y ponente en
el 7° Encuentro, destaca la necesidad de reposicionar el formato comercial de los merca-

dos en un escenario de crisis econémica y con los consumidores cada vez mas exigen-
tes, para aprovechar las ventajas objetivas de los mercados, tanto en oferta de productos
como en servicios, con una estrategia clara: innovacion.

PALABRAS CLAVE: mercados municipales, formatos comerciales, reposicionamiento,
innovacion, servicios.
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ercasa organizd por primera
vez en 1998 el Encuentro
Nacional de Mercados Muni-
cipales Minoristas y desde
entonces, con una periodicidad bianual,
se ha realizado esta convocatoria, con
éxito notable y una evolucién en los deba-
tes que ha enriquecido el analisis y la to-
ma de decisiones de los comerciantes y
los gestores de los mercados, ademas de
los ayuntamientos y el resto de Adminis-
traciones publicas que inciden, en mayor
0 menor medida, en el devenir de un for-
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mato comercial con fuerza creciente y en
proceso de cambio permanente.

En el primer encuentro se abordé la si-
tuacién de los mercados minoristas en
Espana; en el segundo, en 2001, se ana-
lizaron las claves que determinan el futu-
ro de los mercados, y en el tercero (2003)
nos atrevimos a hacer un anélisis de los
mercados como producto establecimien-
toy la necesidad de su gestion global, in-
cluso relacionandolos con el propio mar-
keting emocional.

En 2005, durante el 4° Encuentro, el
analisis se centr6 en la gestion avanzada
de clientes para continuar, en 2007, abor-
dando las nuevas tendencias para con-
quistar emociones y fidelizar clientes, cir-
cunstancia ésta que nos permitié en ulti-
ma instancia, en 2009, hablar de Merca-
dos minoristas inteligentes como una res-
puesta eficiente a la demanda de los con-
sumidores.

La evolucién en estos debates nos lle-
va hasta 2012, con la convocatoria del 7°
Encuentro, en Zaragoza los dias 27 y 28
de febrero, con un acercamiento al nece-
sario reposicionamiento del formato, va-
lorando alguna de las nuevas estrategias
comerciales que deben plantearse y si-
tuar el futuro de los mercados en la doble
vertiente de avanzar sobre equipamien-

PREPARADO N N [ESTRO

tos existentes y poner en marcha nuevos
mercados en nuevos desarrollos urba-
nos.

;CRISIS 0 CAMBIO DE TENDENCIAS?

Cuando hablo de reposicionamiento del
formato me refiero a valorar la posibilidad
de establecer nuevas estrategias compe-
titivas en una época de gran competen-
cia, cambios sociales y crisis financiera y
econdmica. El propio sector de distribu-
ciéon comercial presenta una evolucion
que viene marcada por la redefinicion
constante del nuevo consumidor, lo que
implica anadir cada vez mas caracteristi-
cas singulares a su descripcion: racionali-
dad, gusto por las ofertas y el ahorro, inte-
rés por la salud y el bienestar o por el res-
peto medioambiental, etc.

Podemos hablar de cémo adaptarse,
competir y alcanzar el éxito en una situa-
¢ién como la que nos encontramos en es-
tos momentos. Las razones, por lo tanto,
que explicarian este necesario reposicio-
namiento pueden ser la competencia que
mencionaba, el cambio necesario que se
estd produciendo en la distribucién co-
mercial y, por Ultimo, la crisis econémica
general.
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COMPETENCIA

Parece que todos coincidimos en que si
hay algo que ha cambiado en el sector de
forma extrema, en estos Ultimos anos, es
la presion competitiva. La competencia
no es un problema cuando la demanda
crece. Al contrario, puede ser una ayuda.
Pero, ¢qué ocurre cuando llegan las ma-
las épocas? ¢ Dénde se generan los bene-
ficios/negocios? La respuesta es obvia:
de otros competidores. Soy de los que
piensan que todo el mundo va detras de
los clientes de todo el mundo, en todo el
mundo, las 24 horas del dia, los 365 dias
del ano. Vivimos en una época de satura-
cién de productos y de referencias que en
la mayoria de las ocasiones estan apor-
tando poco valor de referencia para el
consumidor.

El empresario espanol, a nivel global,
en estos momentos tiene tres grandes re-
tos:

1. Su capacidad de respuesta para res-
ponder a la globalizacion.

2. La incorporacién masiva de innova-
cién tecnolégica como respuesta a la ne-
cesaria diferenciacion.

3. El replanteamiento de su actual mi-
nifundismo como medio de afrontar una
competencia global.



Mercados municipales: reposicionamiento del formato y nuevas estrategias de accién comercial

GRAFICO 1
Evolucion cuota de mercado de alimentacién fresca, 1992-2010. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (varios afios)
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Las nuevas generaciones de consumi-
dores valoran hoy, a la hora de elegir el
establecimiento donde comprar los pro-
ductos, cuestiones 0 aspectos como:

1. La proximidad, rapidez y comodidad.

2. La calidad del servicio, la personali-
zacion y atencion.

3. El precio, las promociones y ofertas.

4, La variedad de la oferta. La presen-
tacion y la disponibilidad de novedades.

5. El mayor servicio, reflejado como
amplitud de horarios (una asignatura pen-
diente que aun no han aprobado nuestros
mercados municipales), el servicio pos-
venta, el reparto y entrega a domicilio, el
pago con tarjeta, etc.

Este tipo de actitudes del consumidor,
en la mayoria de las ocasiones, no en-
cuentra una respuesta total en los Merca-
dos Municipales, lo que lleva consecuen-
temente al uso alternativo y complemen-
tario de otras férmulas comerciales, com-
petencia directa de los mercados, gene-
randose una importante dispersion de
gasto.

Asi pues, las nuevas circunstancias exi-
gen a los mercados minoristas que su
oferta sea viva, dinamica, capaz de intere-
sar y atraer a una gran cantidad de clien-
tes. Pensemos que el nimero de impac-
tos publicitarios que recibe un consumi-
dor hoy en dia supera los tres mil diarios.
Pensemos que el 70% de las decisiones
de compra se toman en el punto de ven-
ta, en la tienda, en la parada; debemos,
por tanto, apostar por teatralizar la oferta
en determinados puntos de los mercados
y las paradas.

De ahi la propuesta de hablar de repo-
sicionamiento, de cémo ajustar las per-
cepciones que existen en la mente de los
clientes potenciales sobre nuestros mer-
cados minoristas y sus competidores. En
ambos casos esta claro que hay que en-
tender muy bien cémo piensa el consumi-
dor espanol de hoy en dia (1). Me refiero a
que sera clave llegar con mas eficacia al
consumidor. Pensemos en la necesaria
innovacién que debemos implantar en los
mercados minoristas, su modernizacion,
la calidad de los productos y servicios
que ofrezcamos en ellos y, por qué no,
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GRAFICO 2

Cuotas de mercado de alimentacion fresca*, 2010. Porcentaje

ESTABLECIMIENTO

ALIMENTACION TIENDA TRADICIONAL SUPERMERCADO HIPERMERCADO OTROS TOTAL
Fresca 39,2 379 8,3 146 100
Seca 4.2 70,7 19,6 55 100
Total 19,2 56,6 14,7 9,5 100
Frutas 411 358 79 15,2 100
Hortalizas 38,4 344 74 19,8 100
Carnes 35,6 449 97 9,8 100
Pescado 41,2 441 10,6 41 100
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* Hoy por hoy, los mercados municipales de nuestro pais distribuyen el 11,1% del pescado, el 9,4% de los mariscos, moluscos
y crustéceos, el 8,6% de las frutas frescas, el 8,3% de las hortalizas frescas y el 6,5% de la carne fresca. Unos datos que
reafirman el importante papel social y econémico de los mercados municipales dentro del panorama comercial de Esparia
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ofrecer experiencias de compra que con-
tribuyan a mejorar la satisfaccién de
nuestros clientes. Que nadie dude que
nuestro cliente es un experto comprador
y un experto comparador. Es a nosotros a
quien nos corresponde ofrecerle nuevos
valores a través de una compra racional y
responsable.

EL CAMBIO

Sin duda, después de asistir al incremen-
to espectacular de la competencia en es-
tas Ultimas décadas, la aceleracion del
cambio ha sido lo que mas dificultades
ha creado en el mundo de los negocios. Y
lo que realmente ha dirigido el cambio no
ha sido otra que la propia tecnologia.

Si aceptamos que los cambios tecnolé-
gicos han variado los habitos de consumo

de los Ultimos anos, no deberiamos dejar
de aceptar que, en los préximos anos, los
revolucionaran totalmente. Si nuestros
mercados minoristas no son capaces de
percibir estas circunstancias y sélo se
centran en ellos mismos, hacia su inte-
rior, estaran perdiendo oportunidades, ya
que no tendran en cuenta las amenazas
de los competidores y los cambios en las
necesidades o deseos de los clientes.

Si nuestros mercados no ven 0 no asu-
men los problemas a los que se enfren-
tan, éstos no podran corregirse y, por tan-
to, nunca habra prisa por adaptarse a las
nuevas circunstancias. Vivimos unos mo-
mentos de cambios permanentes, de
constantes turbulencias, que nos obligan
a adaptarnos a los mismos, ésa es la
cuestion.

El éxito de un buen reposicionamiento
de nuestros mercados vendra dado por
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pensar de fuera hacia dentro; es decir, lo
de fuera, el propio entorno que rodea a
nuestros mercados municipales, incluye
a nuestros clientes y a nuestra propia
competencia.

RESPUESTAS ANTE
LA CRISIS ECONOMICA

Nos enfrentamos a una doble crisis; por
una parte, a una macrocrisis a nivel mun-
dial desde 2008 vy, por otro lado, a la cri-
sis que afecta, dia a dia, a muchas peque-
fias y medianas empresas que Unicamen-
te intentan sobrevivir a nivel individual en
un entorno muy competitivo y complica-
do. La crisis ha impactado en el consu-
mo. Hay profesionales del sector que
apuntan a que la convergencia de facto-
res econémicos, tecnolégicos y demogra-
ficos producira unos cambios sin prece-
dentes sobre los habitos de consumo.

Frente a ello, algunos mercados munici-
pales han iniciado, bien solos o bien de la
mano de las Administraciones municipa-
les, autonémicas o de la Administracién
central, un acertado camino hacia un futu-
ro esperanzador, a través de las necesa-
rias remodelaciones y modernizaciones
de sus instalaciones, acompanadas del
necesario concepto de unidad global de
gestion.

El 7° Encuentro Nacional de Mercados
Municipales Minoristas se convoca bajo
el lema “Nuevos barrios, nuevos merca-
dos”, porque en esta ocasion podemos
contribuir, de manera especial, al debate
sobre la oportunidad estratégica de apos-
tar por los mercados municipales en los
nuevos desarrollos urbanos de las ciuda-
des.

El objetivo de esta apuesta es dar res-
puesta a una demanda creciente de los
consumidores por una oferta comercial
de proximidad, con la maxima calidad en
los servicios y los productos, complemen-
taria con el resto de formatos comercia-
les. Una demanda que en los nuevos ba-
rrios se dirige expresamente a los merca-
dos municipales minoristas.

Por qué no hablar de nuevas genera-
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ciones de mercados, de un relevo gene-
racional del formato, que han logrado
disponer de un posicionamiento estraté-
gico dentro del complicado sector de la
distribucion comercial; incluso, si me lo
permiten, creo que hasta han dado los
primeros pasos para crear su propia
marca, “Mercado Municipal”, para el
propio producto o servicio que represen-
tan para la sociedad espanola, conjunta-
mente con el comercio tradicional espe-
cializado y también creo que han logrado
caracterizar el segmento de mercado en
el que se mueven e incluso aquellos a
los que deben dirigir sus esfuerzos, vé-
anse el recientemente remodelado mer-
cado de San Ant6n ubicado en el popular
barrio de Chueca y el ya consolidado
Mercado de San Miguel en la ciudad de
Madrid; o el Mercat de la Llibertad en
Barcelona, o el excelente Mercado Cen-
tral de Valencia.

Pero ahora quiza también es tiempo de
continuar entendiendo la psicologia del
consumidor y de nuestra propia identidad
corporativa como mercados a nivel indivi-
dual y como formato comercial que repre-
senta a mas de un millar de mercados en
Espana.

Es el momento de hablar de reposicio-
namiento, con los siguientes objetivos:

— Replantear nuestra estrategia como

mercados minoristas.

— Reenfocar nuestra propia imagen de

marca.

— Revalorar nuestras propias fortale-

zas.

— Reposicionar nuestra identidad cor-

porativa dentro de la sociedad.

— Reivindicar nuestras ventajas com-

petitivas.

Uno de los retos mas importantes de
los mercados municipales es aportar ver-
dadero valor y hacerlo ademas en un mo-
mento en que las férmulas de siempre
estamos viendo que ya no sirven. Debe-
mos ofrecer otros valores mas alla del
precio, valores que son los que justifica-
ran el crecimiento y la fidelidad de los
clientes; imagen de marca: “Mercados
Municipales”, generacion de confianza en
los clientes y calidad de los productos.

Pensemos como estos nuevos enfo-
ques ya se estan desarrollando en Euro-
pa, concretamente en Holanda, donde
Mercasa esta prestando su asesoramien-
to a su promotora, Provast, en el desarro-
llo del Rotterdam Market Hall, un merca-
do minorista inteligente de nueva genera-
cion que se desarrolla, en el centro de la
ciudad de Rotterdam, a través de una co-
losal béveda con 228 apartamentos, 102
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de ellos de alquiler, bajo la cual se extien-
de y desarrolla un mercado con 100 pues-
tos, tiendas y restaurantes y que alberga
ademas bajo tierra un aparcamiento de
1.200 plazas y un supermercado y que se
prevé estara finalizado en 2014. Con una
superficie de mas de 100.000 metros
cuadrados, el nuevo Rotterdam Market
Hall se nos presenta como un nuevo hibri-
do urbano que combina diferentes funcio-
nes: un edificio publico que surge de un
edificio residencial, y que forma parte de
los planes de regeneracion del propio
centro histérico de la ciudad. Un merca-
do, sin duda, que marcara un antes y un
después en la historia de los mercados
minoristas de Europa, mi mas sincera en-
horabuena a sus promotores.

INNOVAR PARA ADAPTARSE A LOS
NUEVOS TIEMPOS: REPOSICIONAMIENTO

Como hemos indicado en anteriores en-
cuentros, si hubiera que definir el sector
de la distribucién comercial en dos pala-
bras éstas serian complicado y competiti-
vo. Que nadie dude que la distribucion
moderna intentara conquistar al consumi-
dor, como ya lo hizo en los anos ochenta y
noventa, con nuevas puestas en escena.
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Uno de los puntos fuertes de esta nueva
conquista sera la gestion de los frescos;
una seccion, la de los productos frescos,
sumamente importante en la definicion
de las preferencias de los consumidores
a la hora elegir una ensena de alimenta-
cién sobre otra.

En la distribucion se han producido y se
estan produciendo cambios, cada vez con
mayor rapidez, que van dejando una in-
fluencia sustancial en el sector. La res-
puesta de los mercados ante estos cons-
tantes cambios es la innovacion. Una in-
novacion que no implica cambiar o rom-
per con nuestros tradicionales compromi-
sos (calidad, servicio, surtido, especiali-
zacion y garantia). La innovacion no es s6-
lo tecnologia, es el arte de renovarse
constantemente y de buscar un objetivo
de mercado que nOS marque como mer-
cados minoristas.

Innovacion en producto

— Apertura de una nueva oferta de tien-
das complementarias en los merca-
dos.

— Alcanzar acuerdos con marcas para
la venta de sus productos en los
mercados (aprovechar la potencial
capacidad de trabajar como una “red
de mercados”).

— Desarrollar una apuesta decidida por
las marcas que dispongan de una ex-
celente relacién calidad-precio y un
precio competitivo para el gran con-
sumo.

Innovacion en servicios

— Continuar potenciando los servicios
que un consumidor puede encontrar
dentro de los mercados (p.e., espa-
cios gourmet especializados de res-
tauracién que permitan al consumi-
dor continuar la degustacion con la
venta de productos exclusivos, inclu-
yendo aqui a los productos con deno-
minacion de origen).

— Habilitar nuevos restaurantes dentro

de los mercados que potencien la
restauracion relacionada con los pro-
ductos frescos.

— Incorporar criterios medioambienta-
les en la gestion y la oferta de pro-
ductos de los mercados (incluso al-
gunos innovadores han llegado a
pensar en disponer de un personal
shopper que asesore y destaque las
virtudes de los productos que se
venden en el mercado).

— Todo esto sin olvidar potenciar, con-
solidar y mantener la tarjeta de fideli-
zacion de clientes, de la que hablaré
mas adelante.

Innovacion en el punto de venta

Ofrecer un servicio de compra por Inter-
net, hasta crear un mercado municipal mi-
norista virtual con una completa y variada

oferta de productos y servicios agrupa-
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dos en las diversas tiendas que compo-
nen e integran los mercados municipales,
sin olvidar las distintas posibilidades que
puede ofrecer el sistema para realizar
promociones y actividades de diversa in-
dole.

La posibilidad de comercio electrénico
debe ser concebida, en todo momento,
como un area complementaria a la activi-
dad tradicional de los mercados munici-
pales minoristas y que responde a la de-
manda de sus clientes para que dispon-
gan de un nuevo canal de compra y de
marketing para recibir sugerencias, pre-
guntas, reclamaciones, consultas, ges-
tién de datos etc.

UNA BUENA BASE PARA CRECER

Un alto porcentaje de consumidores se
ha acostumbrado a gastar menos y va a
continuar con esta actitud. EI consumidor
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comprara a aquel que ofrezca la mejor re-
lacién calidad-precio.

Ante esta realidad, la respuesta de los
mercados minoristas debe basarse en
una necesaria reorganizacion de sus pro-
ductos y surtidos, en un acuerdo con mar-
cas y productos en exclusiva, sin olvidar
apostar por sus propias marcas; dispo-
niendo en los lineales y vitrinas de pro-
ductos que muestren una excelente rela-
cién calidad-precio, una relevante inver-
sién en servicios y nuevas tecnologias; y
por supuesto sin olvidar la necesaria ra-
cionalizacion de costes y reduccion de
gastos operativos, en la medida de lo po-
sible estos ultimos.

Y para que esto tenga razén de ser, los
equipos de gestion de los mercados, los
recursos humanos, el colectivo de co-
merciantes que los integran deben diri-
girse constantemente hacia la innova-
cion.

Llevo muchos anos en este sector y si-

go creyendo que nuestro potencial es
enorme: somos auténticos, ofrecemos
valores verdaderos, ofrecemos procesos
de compra sencillos, podemos aportar
buenas experiencias de compra, Somos
especialistas..., y en realidad sélo esta-
mos limitados por nuestra imaginacion y
nuestra habilidad en la ejecucion. jSin du-
da podemos hacer las cosas mejor de lo
que las hacemos!

Un mercado municipal inteligente es
aquel mercado que esta mejorando el co-
nocimiento de las necesidades del consu-
midor a la vez que esta mejorando las tec-
nologias de conexién con el mismo. Por
tanto, la meta de los mercados municipa-
les es y sera conseguir la maxima satis-
faccion de los clientes.

Hay que seguir aportando y trabajando
por conocer mejor al cliente, a través de
una investigacion cuantitativa y cualitati-
va para poder adaptar sus deseos y sus
necesidades a nuestros mercados, nues-

tros surtidos, nuestros precios y nuestro
marketing de marca.

Debemos continuar acercandonos al
consumidor, observando sus habitos de
consumo para entender qué les esta mo-
viendo a comprar y comprender qué hay
detras de cada compra. Y esto sélo se al-
canza si conseguimos mantener un con-
tacto mas directo y mas frecuente con él.
Un contacto y un trato de los que siem-
pre hemos hecho gala, que nos continde
vinculando dia a dia y que sigan estimu-
lando a nuestro cliente a repetir sus visi-
tas al mercado sabiendo que somos ca-
paces de satisfacer sus necesidades y
gue somos un comercio especialista (2).

UNA NUEVA CULTURA

La nueva cultura de reposicionamiento de
los mercados municipales Minoristas tie-
ne como objetivo la maxima satisfaccion
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Dentro, el sol del Valle Venosta.

Cuando se trata de fruta lo importante es el interior. Por eso te ofrecemos Améli
nuestra manzana de segunda categoria. Tal vez no sea la mas bella, pero ¢
increiblemente sabrosa y sus extraordinarias propiedades organolépticas convence
al consumidor.

Amélie es guapa por dentro. Y, por supuesto, cuenta con la garantia de calidad ¢

manzanas Val Venosta.
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Fuera, la tormenta del Valle Venasta
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de los clientes: una nueva cultura para los

mercados que se refleja en cinco claves:

- Calidad: Entendida como un todo, ya
sea desde el producto o el servicio que
podamos ofrecer al cliente hasta los
comerciantes y paradistas, la forma de
presentar el producto, la parada, la es-
cenificacion de la misma y el ambiente
que seamos capaces de crear en
nuestro mercado entendido como un
centro especializado en productos de
la compra cotidiana.

- Servicio: Si tenemos algo que nos dife-

rencia de otros formatos competidores
es la atencién personalizada, el trato
personal y directo, y la propia relacion
con el cliente. Nuestro cliente sabe y
conoce que sera atendido por un profe-
sional en todo momento.
Pues bien, a este trato deberia acom-
panarlo, cuando hablamos de reposi-
cionamiento, una amplia gama de ser-
vicios dirigidos al consumidor.

- Surtido: Los mercados deben presen-
tar una amplia oferta que a su vez esté
segmentada por productos y catego-
rias/surtido con el objeto de que el
cliente, atendiendo a sus necesida-
des, pueda elegir conforme a sus gus-
tos, necesidades y posibilidades eco-
némicas.

Especializacion: La especializacion de
los detallistas es el contrapunto que
complementa el surtido.

- Garantia, autenticidad: La garantia es
lo que sustenta la confianza de los
clientes en su relacion cotidiana con
los comerciantes de los mercados.

La garantia que ofrezcamos como pro-
ducto “Mercado Municipal” es un res-
paldo de la seguridad y confianza para
los clientes, no sélo en el momento de
la compra, sino en la solucién de cual-
quier incidencia que pueda surgir en el
proceso de la compra presencial o via
Internet. Si nuestro cliente se siente
seguro, confiara en nosotros.

Los compradores de productos y servi-
cios compran en un proceso de dos
pasos: examen y seleccion. Examinar
es un proceso basicamente racional,
seleccionar no lo es. En la fase de exa-

men, los compradores observan nues-
tro mercado, en la fase de seleccion
observan directamente al paradista o
vendedor.

La creacién de confianza, a pesar de
su importancia, suele descuidarse en
el proceso de venta. Los compradores
prefieren comprar lo que tengan que
comprar a alguien en que hayan llega-
do a confiar. La confianza supera la fi-
delidad para afirmar que el vendedor
de cualquier mercado minorista debe-
ria actuar en el mejor interés del com-
prador. Los compradores de los merca-
dos “necesitan” productos y cosas,
pero “quieren, igualmente, sentimien-
tos”.

Las ventas basadas en la confianza
funcionan porque la gente mas bien
compra lo que tiene que comprar a
quien le transmite confianza. Para
eso, debemos ser honrados, lo que
significa, entre otras cosas, estar cen-
trados en los compradores, nuestros
clientes y principal razén de ser.
Anadir confianza a las ventas supera
las ventas racionales basadas en la
necesidad. En las ventas basadas en
la confianza, la relaciéon es con el
cliente. No obstante, ¢cémo podria-
mos definir una venta basada en la
confianzay aplicarla a un mercado mi-
norista?

Las ventas basadas en la confianza
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crean relaciones y, al mismo tiempo, tie-
nen en consideracion las emociones de
los compradores. Lo que los comprado-
res quieren es un vendedor en el que pue-
dan confiar, un mercado minorista en el
que puedan confiar. La venta basada en
la confianza requiere niveles sélidos de
competencia, credibilidad y fiabilidad. Pe-
ro, fundamentalmente, exige que el com-
prador sienta que el paradista/comer-
ciante (vendedor) se preocupe de verdad
por lo que es mejor para el comprador. Un
reto dificil pensaran algunos, una realidad
volveriamos a contestar otros.

“SHOPPING EXPERIENCE”: ;COMO
REINVENTAR UN MERCADO
MINORISTA A TRAVES

DE LA EXPERIENCIA DE COMPRA?

¢COomo conseguir en los mercados una
experiencia de compra positiva? Son mu-
chos los factores que influyen en la con-
formacion de esa experiencia de compra
positiva: el propio exterior y las entradas
al mercado, el estado de los aparcamien-
tos, las vitrinas, los locales exteriores, el
lay out de nuestra sala de venta y su dis-
tribucién, mix comercial de puestos y pa-
radas, los elementos de comunicacion vi-
sual en los puntos de venta, el merchan-
dising, la sefalética y la comunicacion,
los elementos de ambientacion: ilumina-



Mercados municipales: reposicionamiento del formato y nuevas estrategias de accién comercial

cion, ambiente, eventos y la propia confi-
guracion de los puestos de ventay su pro-
pia escenografia, la misma atencién que
prestemos al consumidor y la calidad del
servicio que ofrezcamos, la forma de pa-
go, la tarjeta de fidelizacion, el servicio
posventa, etc.
Producto: Los mercados municipales
deben ofrecer el surtido adecuado pa-
ra cada cliente, hasta convertirse en
centros especializados en la venta de
productos de la compra cotidiana y
donde el consumidor, en un solo acto
Unico de compra, pueda realizar todas
sus compras si asi lo desea. La meta
dltima a conseguir seria poder ofrecer,
en todo momento, la mejor relacion ca-
lidad-precio en servicio. Pero siendo
realistas, las nuevas circunstancias
exigiran que la oferta sea dinamica,
atractiva y capaz de atraer un mayor
numero de clientes a los mercados.

- Diseno y ambientacion de mercados y

salas de venta: Necesitamos merca-
dos minoristas donde el disefio esté
presente en los edificios y Iros puestos
de venta. Un diseno que invite a entrar
y genere predisposicion a comprar. El
mercado inteligente es aquel que invi-
ta al consumidor a codisenar su mer-
cado.
Un diseno que, sin duda, debera estar
coordinado con la presentacion de los
productos que permita seducir y cauti-
var a los clientes en unos ambientes
de venta innovadores y modernos.

- Servicios: Son los comerciantes, los

actores del punto de venta, quienes
hacen que el producto fresco y la para-
da brillen con luz propia.
Pero debemos reposicionarnos hacia
los siguientes elementos: producto
fresco, disefio de mercado y paradas y
ambientacion de salas de venta unidas
a un buen servicio que satisfaga a nues-
tros clientes y que nos permita conse-
guir su reconocimiento. Sin olvidar la ne-
cesidad de seguir apostando por la for-
macion profesional y la formacién conti-
nua que nos permitan seguir especiali-
zédndonos y perfeccionando nuestras
habilidades como comerciantes.

INNOVACIONES

DESARROLLADAS POR MERCASA

En este apartado se recogen algunas de
las innovaciones comerciales que desde
Mercasa se estan desarrollando durante
los ultimos afos.

Mercasa, en base a su constante preo-
cupacion e involucracion en la mejora
continua de los mercados minoristas, ha
participado en el diseno y desarrollo de
soluciones que incrementan la competiti-
vidad de los mismos sin perder, obvia-
mente, algunos de los atributos que les
han perfilado como ejemplo a seguir du-
rante su dilatada historia. Asi, durante
2010y 2011 se desarrollaron desde Mer-
casa varias iniciativas novedosas:

Sistema de higiene y seguridad
alimentaria

El primer proyecto surge de una inquie-
tud, manifestada a Mercasa, por parte de
algunos operadores obligados a dar cum-
plimiento a la legislacion exigida en mate-
ria de seguridad alimentaria, de una for-
ma ordenada, sencilla, pero a la vez ex-
haustiva.

Esta legislacion a la que hago referen-
cia es la relacionada con los Reglamen-
tos 852/2004 y 853/2004 del Parla-
mento Europeo, que entraron en vigor en
enero de 2006, relativos a la higiene de
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los productos alimenticios e higiene de
los productos alimenticios de origen ani-
mal, que marcan las lineas esenciales a
seguir para los requerimientos de inocui-
dad e higiene de los alimentos y trazabili-
dad a lo largo de toda la cadena alimenta-
ria, como una unidad continua desde la
produccién primaria hasta la comerciali-
zacién o suministro de alimentos al con-
sumidor final.

Estos reglamentos incluyen una serie
de requisitos de obligado cumplimiento
por parte del comercio minorista de ali-
mentacion fresca, que pueden resultar
una barrera mas, un inconveniente mas
en el ejercicio de su actividad si no se
cuenta con las herramientas oportunas
que faciliten su cumplimentacion, conser-
vacion y organizacion.

Asi pues, nuestro sistema ha sido dise-
fado con plena consciencia del que sera
su destinatario final, los comerciantes,
con la colaboracion de empresas espe-
cialistas del sector, del propio Centro de
Investigacion e Innovacion Comercial
I3COM y comerciantes del sector. Igual-
mente también hemos testado la herra-
mienta, con los propios servicios veteri-
narios encargados de su inspeccion y con
distintos ambitos académicos universita-
rios que han venido a validar su eficacia y
funcionabilidad.

Desde nuestro punto de vista esta he-
rramienta facilita el cumplimiento de es-
te objetivo, pero a su vez alcanza otros
de igual o mayor envergadura, veamos-
los:

— Mantener y garantizar la confianza de
los consumidores en el plano de la
seguridad alimentaria y la calidad de
los productos comercializados en los
mercados municipales minoristas.

— Mejorar el control del producto en to-
das las fases de las que es responsa-
ble el comerciante, desde el abasteci-
miento hasta la venta al consumidor,
pasando por el transporte, el almace-
namiento y la conservacion.

— Continuar con el reciclaje profesional
de los trabajadores del sector, de for-
ma que éstos puedan aportar infor-
macién al consumidor acerca de las
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condiciones de manejo o conserva-
cién de los productos y del tratamien-
to ulterior para garantizar su seguri-
dady acrecentar la calidad del mismo
en el momento de su consumo.

— Aumentar las competencias profesio-
nales aparte de las destrezas propias
de su actividad, con aspectos refe-
rentes a la calidad y seguridad de los
productos y el control de los riesgos
de los mismos.

— Facilitar la inspeccion sanitaria de los
productos frescos por parte de la au-
toridad competente.

— Avanzar en la apuesta por la seguri-
dad alimentaria y la trazabilidad del
producto.

— Eliminar préacticas incorrectas y de
riesgo en la manipulacién y elabora-
cién de alimentos que se consideran
factores contribuyentes en la apari-
cién de brotes de enfermedades de
origen alimentario.

Para aquellos mas curiosos, indicarles
que técnicamente es una aplicacion web
multiusuario, con diferentes niveles de ac-
ceso seglin perfil, preparada para termina-
les tactiles ubicadas en el punto de venta.
Esta pantalla tactil puede incorporar otra
funcionalidad independiente de la aplica-
cién de higiene alimentaria, dado que per-
mite emitir mensajes promocionales o in-
formacion de interés personalizable al co-
merciante durante los periodos de inactivi-
dad del sistema de higiene y seguridad ali-
mentaria, aspecto este Ultimo de gran in-
terés, a mi juicio, para el operador del
puesto o de la parada en su relacion diaria
y constante con el consumidor.

Todo ello permite seguir garantizando
la calidad conforme las exigencias trasla-
dadas por la legislacion a través de un
sistema innovador y multifuncional.

Sistema de fidelizacién

La segunda herramienta disenada por
Mercasa para los entornos de los merca-
dos minoristas es un sistema de fideliza-
cién, que incluye en su aplicacién una se-
rie de matices que le diferencian de otros

sistemas al uso o desarrollados hasta la
fecha, y que se encuentra adaptado a la
idiosincrasia fisica y conceptual de un
mercado minorista.

El sistema de fidelizacién disenado per-
mite mejorar la competitividad de los mer-
cados adaptando herramientas ya utiliza-
das desde hace décadas por otros forma-
tos comerciales dirigidas a fidelizar a sus
clientes.

Teniendo presente de nuevo a los prin-
cipales protagonistas de estos entornos,
los comerciantes, y siendo conocedores
del espacio fisico donde desarrollan su ac-
tividad diaria, el sistema que se ha creado
ad hoc, para estos formatos no incluye la
instalacién de ningun equipo ni elemento
adicional a los ya utilizados por los profe-
sionales de los mercados. EI comerciante
simplemente emite tiques de compra de
forma habitual, imprimiendo en éstos el
codigo de barras en el cual va codificada
la informacion relativa a la equivalencia
en puntos de la compra realizada. El clien-
te debera canjear estos tiques en puntos
en los postes de informacion y lectura ha-
bilitados en los mercados.

De esta forma, el comerciante desarro-
lla su actividad de venta habitual, trasla-
dando al cliente la misién de canjear los
tiques de compra acumulados en puntos
y éstos en beneficios y servicios comer-
ciales para el cliente.

Todo ello incluye numerosas ventajas
comparativas frente a otros sistemas, co-
mo son la ausencia de nuevos elementos
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fisicos en el puesto que entorpezcan la
venta, y sobre los cuales el comerciante
no se tiene que formar ni capacitar, ni la
pérdida de tiempo que puede implicar el
desarrollo de un sistema de fidelizacion
tradicional.

Ademas, entendemos que como valor
anadido se beneficia de la informacion
obtenida mediante esta estrategia comer-
cial que ya esta siendo explotada por
otros formatos, como ya hemos tenido la
oportunidad de comentar en otros mo-
mentos y ocasiones, a la vez que ofrece
un servicio adicional de “gratificacion”
por su lealtad a los clientes y de “atrac-
cién” para futuros compradores. De este
modo se consigue:

— Conocer la tipologia cierta y concreta
de clientes que compran en nuestros
mercados.

— Obtener estadisticas sobre el nimero
de compras realizadas y nimero de
visitas a los mercados.

— Delimitar y concretar la zona de in-
fluencia de los mercados.

— Establecer una estrategia de fideliza-
cién comdn, centralizada pero al mis-
mo tiempo diversificada y personali-
zada.

— Crear una “marca” o sefa de identi-
dad de los operadores que trabajan
en estos formatos, y que sea identifi-
cable por los clientes.

— Atraer a nuevos compradores y pre-
miar a los clientes habituales de
nuestro formato.

En cuanto a sus caracteristicas técni-
cas, éstas vendrian marcadas por una
aplicacién web preparada para ser ejecu-
tada en postes de informacion tactil, a
través de la cual se permite la identifica-
cion de los usuarios de sistema mediante
tarjeta RFID y la carga de puntos asocia-
dos a tiques de compra mediante un lec-
tor de cdédigos de barras, y al canje de
puntos por beneficios comerciales.

También consta de un gestor de conte-
nidos accesible via web que permite la
gestion de los contenidos del sistema;
asi como la carga de puntos asociados a
los tiques de compra desde cualquier ter-
minal con conexion a Internet.
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Nueva plataforma para el comercio
electrénico mayorista de alimentos
frescos

Mercasa ha creado recientemente Merca-
chef, una nueva plataforma de comercio
electrénico al servicio de las empresas
mayoristas de la Red de Mercas, para que
puedan ampliar su actividad y llegar a
nuevos clientes, especialmente en los
sectores de hosteleria y restauracion.

Mercachef funciona igual que los mer-
cados mayoristas presenciales, donde las
Mercas gestionan el espacio y los servi-
cios comunes, pero son las empresas ma-
yoristas las que operan comercialmente.

Por tanto, esta nueva plataforma se li-
mita a servir de soporte para canalizar la
oferta de productos de los mayoristas y
gestionar los servicios logisticos y finan-
cieros de las operaciones comerciales,
pero la relacién comercial a todos los
efectos se establece entre los mayoristas
y los compradores. Todo ello, en un marco
de comercio electrénico entre empresas y
profesionales, sin estar abierto a los con-
sumidores finales. Para el desarrollo de
este servicio, Mercachef cuenta como
aliados estratégicos con Seur, responsa-
ble de todas las operaciones logisticas, y
el BBVA, para las operaciones financieras
de pagos y cobros.

LOS MERCADOS MUNICIPALES
Y LAS REDES SOCIALES

A modo de reflexion, y teniendo en cuen-
ta el fenémeno creciente de las redes
sociales, me pregunto si los mercados
como formato integrado dentro del sec-
tor de la distribucién comercial deberian
0 deberiamos estar presentes en ellas.
Hay quien piensa que las redes sociales
son el futuro de la comunicacion con el
cliente y no s6lo como una herramienta
complementaria, sino también como ca-
nal estrecho de relacion con los nuevos
consumidores. Como dato indicaremos
que 750 millones de personas partici-
pan en las redes sociales cada mes y
tres cuartas partes de los consumidores

globales que se conectan a Internet visi-
tan las redes sociales.

Debemos entender que nos encontra-
mos ante cambios trascendentales en c6-
mo la gente tiene acceso a la informacion
y, en consecuencia de ello, en c6mo ac-
tda. Las redes sociales son o llegan a ser
una fuente de informacion creible y rele-
vante por lo que, si me lo permiten, qui-
zas podamos combinarla con nuestro
marketing tradicional.

CONCLUSION

Para terminar, una reflexién: estoy con-
vencido que cuando hablamos de planifi-
car, de reposicionar los mercados munici-
pales, no me refiero a pensar en decisio-

nes futuras sino mas bien en el futuro de
las decisiones que seamos capaces de
tomar hoy mismo.

En Mercasa sabemos por experiencia
que implicarse es obtener resultados. Por
lo tanto, todos deberemos desarrollar el
arte de la seduccién, haciendo que el
cliente se sienta cercano a nosotros y, lo
que es mas importante, que hagamos
que se sienta protagonista en su relacion
con nosotros a través de sus experien-
cias de compra en nuestros mercados mi-
noristas. Este es nuestro mayor reto, con-
quistar la mente del consumidor, pues sin
duda su valor es incalculable. Si nuestros
mercados han alcanzado un grado de ma-
durez, debemos apostar por reposicionar-
los y revitalizarlos en la mente del consu-
midor con nuevos conceptos que armoni-
cen, sin distorsionar con nuestros valores
intrinsecos, con las nuevas demandas
del propio consumidor, un reposiciona-
miento que estoy seguro nos permitira
seguir estando al lado de nuestros clien-
tes habituales y captar, al mismo tiempo,
una nueva tipologia de nuevos clientes.

Reposicionarse en la mente del consu-
midor, ésa es la cuestion y el reto primor-
dial para cualquier empresa de nuestro
sector. W

Nota: Este articulo forma parte de las po-
nencias presentadas en el 7° Encuentro
Nacional de Mercados Municipales Mino-
ristas, celebrado en Zaragoza los dias 27 y
28 de febrero de 2012.

NOTAS

(1) En la demanda de alimentacion de los consumidores espafioles priman los productos frescos; asi pues, la car-
ne supone un 20,7% sobre el gasto total, las patatas, frutas y hortalizas frescas un 14,3%, los pescados un 12,2%
y el gasto en pan alcanza el 5,6%. Durante el afio 2010, el gasto por persona en alimentos y bebidas para consu-
mo en el hogar se cifrd en 1.460,4 euros y, por tanto, la media de gasto mensual en productos alimentarios se si-
tué en 121,7 euros. La carne es el producto mas demandado y cada espariol gasté 338 euros en los 52,4 kilos per
capita consumidos. El gasto por individuo en pescado asciende a 190,5 euros y supone un consumo de 27,3 kilos
por persona. Las frutas y hortalizas, tanto frescas como transformadas, tienen un protagonismo notable en la de-
manda del consumidor espafiol; durante 2010, en términos medios, cada individuo consumi¢ 102,2 kilos de frutas
frescas, 83,9 kilos de hortalizas y patatas frescas y 13,7 kilos de frutas y hortalizas transformadas; en cifras de
gasto per capita, el consumo referido supuso 136,2 euros, 115,4 euros y 27,8 euros, respectivamente.

(2) Nuestros mercados minoristas y nuestras tiendas tradicionales son el mejor exponente de un comercio espe-
cializado, un comercio que curiosamente, y por qué no reconocerlo o decirlo, otros formatos estan reproduciendo
en sus nuevas estrategias de desarrollo de negocio, el concepto que conocimos como “one stop shopping” ha in-
corporado el concepto denominado “multi-specialist”, 0 multiespecialista.
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Nuevos barrios. Nuevos mercados.
Nuevas maneras de vivir

Tendencias mas recientes en el consumo de frutas y hortalizas, pescados y carnes

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Profesor de la Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Los mercados municipales llevan décadas desarrollando
una importante mision distributiva y, al mismo tiempo,
participando en la vertebracion de las ciudades. La expan-
sion del sector de la construccion ha modificado la morfo-
logia de las ciudades y los mercados municipales se pre-
sentan como una alternativa valida para los nuevos ba-

rrios. Los productos frescos (frutas y hortalizas, carne y
pescado) encuentran una opcion de comercializacion
atractiva en los mercados municipales. Nuevas maneras
de vivir con el protagonismo continuo de los mercados mu-
nicipales.

PALABRAS CLAVE: mercados municipales, urbanismo co-
mercial, frutas, hortalizas, carne, pescado.

INTRODUCCION
NUEVAS MANERAS DE VIVIR

A comienzos de la década de los ochenta, hace ahora treinta anos, se
grababa en la Sala Carolina una cancion titulada Maneras de vivir. La le-
tra de esta cancion bien podria ser entonada por los mercados munici-
pales, puesto que cada una de sus estrofas enlaza con el devenir de es-
te formato comercial. Aparentemente tristes en ocasiones por la pugna
de las cuotas de mercado, se han visto sorprendidos por el bullicio de
formatos comerciales foraneos; no obstante, han ido cruzando el calen-
dario con igual velocidad, aprendiendo el oficio y, sin saber si estan en
lo cierto, lo cierto es que estan aqui.

Los mercados municipales son un formato comercial plenamente in-
tegrado en el sistema distributivo espanol y su actividad viene siendo
esencial durante las Ultimas décadas en el abastecimiento de produc-
tos perecederos. Este trabajo revisa el papel de los mercados municipa-
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les en la distribucién comercial incidien-
do, especialmente, en la vertebracion del
tejido urbano de las ciudades.

El posicionamiento que han venido con-
solidando durante décadas los mercados
municipales reactiva su potencial de de-
sarrollo ante el escenario actual. Este for-
mato comercial cuenta con un conjunto
de atributos especificos que incrementa
su fortaleza en el tejido distributivo ante
un escenario de crisis:

— Especificidad de los productos oferta-

dos.

— Garantia de calidad.

— Variedad y complementariedad de la
oferta (cesta de productos perecede-
ros).

— Proximidad a la demanda.

— Facilidad para realizar la compra com-
pleta de alimentos frescos en el mis-
mo lugar.

— Capacidad de adaptacién rapida en
precios y surtidos.

— Prestacion de servicios complemen-
tarios y personalizados.

— Estabilizacién de precios.

— Continuidad de la oferta, que evita la
necesidad de compras fuertes.

Un estudio realizado por la Empresa
Nacional Mercasa (2008), junto al Minis-
terio de Industria, Turismo y Comercio, ci-
fra en 1.149 los mercados municipales
que funcionan en el sistema distributivo
espanol. El desglose por comunidades
auténomas aparece reflejado en el gra-
fico 1.

Entre las nuevas maneras de vivir de la
demanda se advierte que los hogares es-
panoles utilizan distintos formatos para
adquirir los alimentos y bebidas (grafico
2). En este sentido destaca la importan-
cia relativa de los supermercados (51,5%
de cuota de mercado en 2010), que han
aumentado progresivamente su participa-
cién en detrimento principalmente del co-
mercio especializado (24,4% de cuota)
que, junto al resto de formatos, tiene una
presencia cada vez menos notable. Los
hipermercados cuentan con una cuota
cercana al 14,6%.

No obstante, conviene apuntar ciertas
diferencias en la eleccion de los estable-

GRAFICO 1
Mercados municipales en Espaiia
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FUENTE: Mercasa (2008).
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GRAFICO 2

Cuotas de mercado en la distribucion de alimentos y bebidas, 2010

Total alimentacién

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)

Establecimientos especializados

Hipermercados

Il Supermercados

Otras formas comerciales

cimientos por parte del consumidor espa-
ol segun se trate de alimentacion fresca
o de alimentacion seca. Para el primer ca-
so0, el comercio especializado sigue sien-
do uno de los formatos preferidos por el
comprador espanol (alcanza, por ejemplo,
una cuota del 33,4% en la comercializa-
cion de carne o del 41,5% en las frutas
frescas). Para la alimentacién seca, los
establecimientos de libreservicio se han
convertido claramente en la opcién prefe-
rida por los hogares (los supermercados
concentran, por ejemplo, el 69% de las
ventas de leche o el 58% de las ventas de
aceite de oliva).

Con caracter general, los consumido-
res dedican un promedio de 3 horas a la
semana para realizar la compra de ali-
mentos y se rompe la tendencia de los ul-
timos anos de emplear menos tiempo en
la realizacion de la compra. En este senti-
do, ante la crisis, los consumidores anali-
zan con mas detenimiento los productos
que compran y los precios que pagan por
estos productos.

A la hora de elegir el establecimiento
de compra se prioriza calidad (67,2%) por

encima de precio (58,3%) y proximidad
(45,1%), aunque estos Ultimos tienen un
gran peso en la eleccion final. Para selec-
cionar los productos que se incluyen en la
cesta de la compra, sigue existiendo una
fidelidad a las marcas (un 72,4% de los
entrevistados en el Observatorio de Con-
sumo y Distribucion del Ministerio de Me-
dio Ambiente y Medio Rural y Marino, ma-
nifiesta comprar siempre las mismas). No
obstante, en este Ultimo ano, el precio co-
bra una mayor importancia y, por tanto,
muchas veces se adquieren productos
mas baratos, aunque la marca no sea co-
nocida.

Los consumidores que declaran que
les gusta comprar siempre en el mismo
establecimiento han bajado al 82,6% en
2010, mientras que, por el contrario,
aquellos que suelen cambiar con frecuen-
cia de establecimiento han subido al
21,8%.

Durante el ano 2010 sigue aumentado
el consumo de marcas de distribuidor (el
91,8% de los consumidores entrevista-
dos las adquiere en algun producto). El
precio es la variable mas valorada en los
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productos con marca de distribuidor (7,4
sobre 10), aunque la calidad y el etiqueta-
do también se consideran significativos
(7,1y6,8 sobre 10, respectivamente). En
el caso de las marcas lideres estas valo-
raciones se invierten: calidad (8,0 sobre
10) y etiquetado (7,7 sobre 10) se eva-
[dan por encima del precio (5,8 sobre 10).

Por otra parte, a pesar de que sigue
siendo un canal poco utilizado, aumenta
notablemente el nimero de consumido-
res que ha realizado alguna compra de
productos de alimentacion a través de In-
ternet respecto a anos anteriores (7,8%
en 2010 frente a 4,7% en 2008). Los
principales usuarios de este canal de
compra son los consumidores de 20 has-
ta 45 anos (por encima del 11%), mien-
tras que, por el contrario, los mayores de
65 anos son los que menos utilizan este
canal para comprar productos de alimen-
tacion.

En cuanto a la forma de pago de las
compras de alimentacion, el 61,9% las
paga en efectivo, el 33,4% con tarjeta de
crédito/débito y el 4,7% restante con tar-
jeta privada del establecimiento. El uso
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CUADRO 1
Valoracién de los espacios urbanos

EL BARRIO DESDE EL EXTERIOR
(CIUDAD EXTERNA)

EL BARRIO DESDE EL INTERIOR
(CIUDAD INTERNA)

Visitantes, turistas

Residentes, trabajadores

Importancia de la imagen

Se valora la identidad

Asociacion con iconos y estereotipos

Importa el estilo de vida, cohesién social,
tolerancia

Publicidad y promocion

Realidad, préactica, dia a dia

Aspectos fisicos como coste, localizacion,
atractivos, patrimonio

Factores emocionales como ser vecino del
barrio, sentirse de esa zona de la ciudad...

Aspectos funcionales como experiencias,
actividades, utilizacion, consumo. ..

Factores sociales como, por ejemplo, imagen
por vivir en ese barrio

FUENTE: Elaboracién propia. Basado en Graham (2002)

de tarjeta como medio de pago aumenta
entre los hombres y entre los consumido-
res con edades entre 20 y 55 anos.

Ademas, el 42% de los consumidores
acostumbra a realizar la compra solo y el
33,3% la suele realizar acompanado; en-
tre los entrevistados mas jévenes (20 a
35 anos) aumenta la tendencia a realizar
la compra acompanado (43,6%). Al mis-
mo tiempo, el 67,2% de los consumido-
res entrevistados elabora una lista antes
de realizar sus compras de alimentacion y
el 43,7% de éstos la respeta. La costum-
bre de elaborar una lista para realizar las
compras de alimentacién y bebidas au-
menta a un 73,3% entre los entrevistados
mas jévenes (20 a 35 aios).

A modo de resumen, y siguiendo un es-
tudio de Kantar Word Panel, el comprador
va adaptando sus habitos de compra y re-
sulta mas racional y cauteloso: el 50% se
cife a la lista de la compra, dedica 87 dias
para hacer la compra en 2010 frente a 84
dias que empleaba en 2009, adquiere
menos articulos (31 en 2010 frente a los
34 del afo anterior) y realiza un 12% me-
nos de gasto por dia de compra.

NUEVOS BARRIOS, NUEVOS MERCADOS

La expansion del sector de la construc-
cion ha tenido en Espaia unos rasgos
particulares. Hace cinco anos, cuando en
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Europa estas actividades aportaban me-
nos del 8% al PIB, en Espana se llegaba al
12,2%. Las ciudades espanolas (grandes
0 pequenas, interiores o costeras) han ex-
perimentado un cambio notable durante
los Ultimos anos vinculado a la eclosion
del sector de la construccion.

Abundan las aportaciones y discursos
que determinan la combinacion deseable
en las nuevas urbanizaciones pretendien-
do generar un equilibrio entre zonas resi-
denciales y dotacion de servicios. No obs-
tante, en la practica domina la expansion
urbanay la edificacion y, por tanto, se pre-
sentan importantes déficits de servicios
que se materializan, por ejemplo, en limi-
taciones en los equipamientos comercia-
les.

Desde una perspectiva tedrica, los fac-
tores clave para la competitividad de un
nuevo barrio se resumen en conectividad,
accesibilidad, innovacion, calidad de vida,
diversidad, tolerancia, seguridad, cuidado
del paisaje y entorno urbano, cohesién,
equilibrio social, infraestructura educativa
y cultural, variedad de opciones residen-
ciales, servicios urbanos, comercio, turis-
mo, ocio.

La realidad traslada a un escenario dis-
tinto. Los nuevos barrios acaban con la
idea del centro de la ciudad, no existe ese
centro geografico; durante los ultimos
anos, la poblacién pertenece mas a ba-
rrios urbanos que a ciudades. Por tanto,
en algunas ciudades espanolas, el decli-
ve del centro urbano supone pérdida de
poblacién, cierre de negocios comercia-
les, obsolescencia funcional e infrautiliza-
cién de infraestructuras.

Por otra parte aparece una clara homo-
geneizacion y uniformidad de los espa-
cios urbanos. Constancia de las marcas
internacionales y de los productos oferta-
dos que se repiten en las distintas zonas
comerciales de la ciudad e, incluso, entre
las ciudades (podria hablarse de un cier-
to efecto copiar / pegar). Los mensajes y
posicionamientos de muchas areas urba-
nas son practicamente similares, poco di-
ferenciados, abunda la copia y escasea la
diferenciacion y originalidad. Los nuevos
barrios deberian diferenciarse con una
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GRAFICO 3
Configuracién de un nuevo barrio

SERVICIOS PUBLICOS
+ Transporte
+ Aparcamientos
+ Escuelas e institutos
+ Universidad
+ Promocion y desarrollo local

ASOCIACIONES
+ Asociaciones vecinales
+ Voluntariado
+ Entidades civicas

FUENTE: Elaboracién propia

NUEVO BARRIO

SECTOR SERVICIOS
+ Restauracion
+ Hosteleria
+ Entidades financieras
+ QOcio
+ Despachos profesionales

COMERCIO
Comerciantes independientes
Mercados municipales
Asociaciones de comerciantes
Cémara de Comercio
Centros comerciales
Gestoras de centros comerciales

ADMINISTRACION PUBLICA
Ayuntamiento
Patronato municipal (turismo y
comercio)
Policia local
Organismos supramunicipales

estrategia de ensalzamiento de sus ven-
tajas competitivas (entre ellas, por ejem-
plo, atractivo arquitecténico, conserva-
cion del patrimonio, compromiso medio-
ambiental, situacion econdmica, mercado
de trabajo, recursos humanos, oferta co-
mercial, turistica, ocio, cultura, oferta edu-
cativa, servicios publicos y privados).

Existen distintos modelos de barrio e

incluso visiones muy distantes sobre un
mismo contexto de la ciudad. Podria pla-
tearse, de manera simplificada, la exis-
tencia de dos ciudades paralelas (Gra-
ham, 2002):

— La ciudad externa, definida por ico-
nos o estereotipos, normalmente
coincidente con la perspectiva del tu-
rista, del visitante ocasional para el
que la ciudad no forma parte de su
experiencia, de lo cotidiano.

— La ciudad interna, definida por vecto-
res como la cohesion social, el estilo
de vida, la diversidad, la tolerancia o
el multiculturalismo, y que es la amal-
gama subjetiva de un conjunto de per-
cepciones y experiencias; coinciden-
te con la perspectiva del residente,
forma parte de lo ordinario.
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GRAFICO 4

Consumo per cépita de alimentacién en hogares, 2010. Porcentaje desviacién con

respecto a la media nacional

FUENTE: Elaboracién. propia .con.datos del MARM. (2011).
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La conformacion de los nuevos barrios,
y la dinamicidad de los existentes, pasa
por atender distintos aspectos como, por
ejemplo, los siguientes:

— En relacién al objetivo calidad de vida

se plantea la sostenibilidad de los ba-
rrios como una forma de encajar la
vertiente puramente econémica o
monetaria con el medio ambiente y la
cohesion social. Vida saludable, edifi-
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cabilidad sostenible, reciclaje de ba-
suras.

Eficiencia energética en los hogares
pero, al mismo tiempo, en los servi-
cios publicos prestados. El papel de
las energias renovables y del agua
parecen vitales en los nuevos barrios
del siglo XXI.

Las &reas urbanas compiten por in-
versores privados, por ayudas publi-
cas, por atraer habitantes, comprado-
res, turistas, empresas... No obstan-
te, se convive con una dispersion de
recursos, individualismo, pugnas, di-
vergencias, descoordinacion que im-
piden, en ocasiones, la configuracion
de un modelo integrado.
Conectividad y digitalizacién como ba-
se de las comunicaciones para los
habitantes, visitantes o trabajadores
de los nuevos barrios. Las nuevas
tecnologias obligan a dotar de infra-
estructuras determinantes para el de-
sarrollo de las relaciones sociales y
econdémicas.

Distintos usos de los espacios urba-
nos para vivir, trabajar, comprar, diver-
tirse y, ademas, encajarlos en las dis-
tintas etapas del ciclo de vida de sus
habitantes (jévenes, tercera edad, ni-
nos).

Limitacion del consumo de suelo:
reutilizacion de suelos abandonados,
rentabilizacion de infraestructuras
existentes, corredores verdes, densi-
dades sostenibles, usos mixtos.
Integracion social, puesto que gran
parte de los nuevos barrios recogen a
vecinos de procedencia muy diversa.
El compromiso y la gestion de las re-
laciones humanas parecen basicos
para la conformacion de los recientes
espacios emergentes de las ciuda-
des. Cohesion social es superacion
de situaciones de desfavorecimiento,
inclusion y mestizaje social, identidad
local.

Los nuevos barrios necesitan nuevo co-
mercio. Los discursos proteccionistas en
urbanismo comercial que se dirigen a li-
mitar la nueva oferta para minorar la com-
petencia hacia el comercio instalado se
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estan diluyendo durante los Ultimos anos.
Por una parte priman los intereses de los
consumidores, por otra se rebaten con ci-
fras de produccién y empleo, y, finalmen-
te, las propias Administraciones cuentan
puntualmente con prioridades divergen-
tes.

Los objetivos del nuevo comercio, en
el que encajan perfectamente los mer-
cados municipales, son generar empleo
estable, contribuir a distribuir la rique-
za, vertebrar la ciudad, dinamizar las ca-
lles y plazas y favorecer el crecimiento
sostenible. Ademas, las actividades co-
merciales sobrepasan, en algunas oca-
siones, la escala municipal y, por tanto,
un equipamiento comercial supera el
concepto de ciudad. Los flujos comer-
ciales obligan a planteamientos mas
amplios.

Tradicionalmente, en marketing de ciu-
dades, los recursos y capacidades de un
area comercial urbana se asocian al mo-
delo de las cuatro A:

— Accesibilidad: ubicacion en la ciudad,
aparcamientos, peatonalizacion de
calles, transporte publico.

— Atracciones: variedad comercio, nu-
mero establecimientos, surtido, fran-
quicias, tiendas de marcas conoci-
das, establecimientos locomotora,
oferta de ocio, bares, restaurantes,
inmobiliarias, bancos, seguros.

— Amenidades: edificios atractivos, pro-

mociones de venta, exhibiciones, mo-
biliario urbano, senalizacion.

— Accion: gerencia profesionalizada, sa-
tisfacciéon del consumidor, campanas
publicitarias, promocién, comunica-
cion, gestion financiera.

A modo de resumen, el grafico 3 vincu-
la servicios publicos, comercio, asociacio-
nes, servicios y Administracion publica a
un nuevo barrio. Resulta fundamental
asumir que una buena gestion atrae de-
manda pero es el comercio el que conven-
ce a esos consumidores.

TENDENCIAS EN EL CONSUMO DE
PRODUCTOS FRESCOS (FRUTAS Y
HORTALIZAS, PESCADO Y CARNE)

En la demanda de alimentacién de los
consumidores espanoles priman los pro-
ductos frescos; asi pues, la carne supone
un 20,7% sobre el gasto total, las pata-
tas, frutas y hortalizas frescas un 14,3%,
los pescados un 12,2% y el gasto en pan
alcanza el 5,6%. Al mismo tiempo, tam-
bién se configuran como partidas relevan-
tes en el gasto alimentario la leche y deri-
vados lacteos (11,2% sobre el gasto to-
tal), los productos de bolleria y pasteleria
(3,6%), el aceite de oliva (1,4%) o los pla-
tos preparados (3,3%).

Durante el afio 2010, el gasto por per-
sona en alimentos y bebidas para con-
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sumo en el hogar se cifra en 1.460,4
euros y, por tanto, la media de gasto
mensual en productos alimentarios se
situé en 121,7 euros. La carne fue el
producto méas demandado y cada espa-
nol gasté 338 euros en los 52,4 kilos
per céapita consumidos. El gasto por in-
dividuo en pescado ascendi6 a 190,5
€euros y supuso un consumo de 27,3 ki-
los por persona. Las frutas y hortalizas,
tanto frescas como transformadas, tie-
nen un protagonismo notable en la de-
manda del consumidor espanol; duran-
te 2010, en términos medios, cada indi-
viduo consumié 102,2 kilos de frutas
frescas, 83,9 kilos de hortalizas y pata-
tas frescas y 13,7 kilos de frutas y hor-
talizas transformadas; en cifras de gas-
to per capita, el consumo referido supu-
so0 136,2 euros, 115,4 euros y 27,8 eu-
ros, respectivamente.

La evolucion del mercado alimentario
espanol estd muy condicionada por los
cambios demograficos que se vienen ex-
perimentando durante los Ultimos afnos:
el nimero de hogares crece mas rapido
que la poblacién, cada vez hay mas hoga-
res con adultos mayores de 50 anos, las
personas que viven solas van incremen-
tando su representatividad o se advierten
mas hogares sin nifos. Ante todas estas
circunstancias, el consumo alimentario
aparece condicionado por las diferentes
caracteristicas que tienen los individuos
que realizan su demanda. Esto es, el ta-
mano de la poblacion de residencia, el nd-
mero de personas que componen el ho-
gar, el nivel socioeconémico, la presencia
0 no de ninos en la familia, la situacion en
el mercado laboral del encargado de reali-
zar las compras o la edad del mismo son
variables que intervienen significativa-
mente en la decisiéon de compra de ali-
mentos y bebidas (gréfico 4).

Perfil del consumo de frutas

El consumo total de frutas frescas ascien-
de a 5.001,5 millones de kilos y supone
un gasto de 6.617,6 millones de euros.
El mayor porcentaje del consumo se con-
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CUADRO 2
Perfil del consumo de frutas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 102,2 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares Clase alta y media alta: 115,0
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 137,47
Tipologia del hogar Adultos independientes: 2239
Situacion en el mercado laboral No activa: 1198
Tamafio del hogar 1 persona: 206,8
Edad Més de 65 afios: 173,8
Habitat de residencia (nimero de habitantes) > 500.000 habitantes: 1181
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 110,3
Comunidad auténoma Castillay Ledn: 1291

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CUADRO 3
Perfil del consumo de hortalizas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 60,5 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares Clase alta y media alta: 68,0
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 81,3
Tipologia del hogar Adultos independientes: 120,4
Situacion en el mercado laboral No activa: 70,7
Tamanio del hogar 1 persona: 1158
Edad Mas de 65 afos: 100,6
Habitat de residencia (nimero de habitantes) > 2.000 habitantes: 71,8
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 65,5
Comunidad auténoma Cataluna: 75,2

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.

CUADRO 4
Perfil del consumo de patatas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 30,6 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares Clase alta y media alta: 33,9
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 36,6
Tipologia del hogar Retirados: 446
Situacion en el mercado laboral No activa: 34,4
Tamafo del hogar 1 persona: 441
Edad Més de 65 afios: 41,9
Habitat de residencia (nimero de habitantes) > 500.000 habitantes: 327
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 311
Comunidad auténoma Asturias: 351

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
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CUADRO 5
Perfil del consumo de pescado fresco segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)

Consumo medio POR HOGAR: 12,1 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares: Clase alta y media alta: 129
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 16,7
Tipologia del hogar Retirados: 23,8
Situacion en el mercado laboral No activa: 14,7
Tamafio del hogar 1 persona: 22,7
Edad Méas de 65 afios: 21,8
Habitat de residencia (nimero de habitantes) 100.001 a 500.000 hab: 13,5
Habitat de residencia (tipo de 4reas) Areas metropolitanas: 131
Comunidad auténoma Castillay Ledn: 17,7

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CUADRO 6
Perfil del consumo de pescado congelado segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)

Consumo medio POR HOGAR: 3,3 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares: Clase alta y media alta: 37
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 4,0
Tipologia del hogar Adultos independientes: 6,2
Situacion en el mercado laboral No activa: 38
Tamafio del hogar 1 persona: 53
Edad Méas de 65 afios: 43
Habitat de residencia (nimero de habitantes) < 2.000 habitantes: 4,0
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas no metropolitanas: 34
Comunidad auténoma Cantabria: 39

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.

CUADRO 7
Perfil del consumo de carne fresca segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)

Consumo medio POR HOGAR: 39,2 kilos por persona

Condicion econémica de los hogares: Clase alta y media alta: 418
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 477
Tipologia del hogar Parejas adultas sin hjjos: 57,8
Situacion en el mercado laboral No activa: 44,0
Tamafio del hogar 1 persona: 52,0
Edad Mas de 65 afios: 52,6
Habitat de residencia (nimero de habitantes) < 2.000 habitantes: 48,6
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 39,8
Comunidad auténoma Castillay Ledn: 52,3

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
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CUADRO 8

Perfil del consumo de carne transformada segtn las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES

SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)

Consumo medio POR HOGAR: 12,2 kilos por persona

Condicion econémica de los hogares: Clase alta y media alta: 139
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 138
Tipologia del hogar Adultos independientes: 16,9
Situacion en el mercado laboral No activa: 12,9
Tamafio del hogar 1 persona: 16,1
Edad 50-64 afios: 13,7
Habitat de residencia (nimero de habitantes) > 500.000 habitantes: 12,6
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 12,3
Comunidad auténoma Aragoén: 134

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

centra en los hogares (93,9%), mientras
que la restauraciéon comercial alcanza el
3,9%y la restauracion social y colectiva el
2,2% restante.

Los datos del cuadro 2 indican que en
el consumo de frutas influyen distintas
carateristicas de los hogares. El segmen-
to que muestra una mayor demanda rela-
tiva es el de adultos independientes
(223,9 kilos), que casi duplica el consu-
mo medio de frutas, seguido por los hoga-
res unipersonales (206,8 kilos). Otras va-
riables como la condicién econémica, la
situacion en el mercado laboral o el habi-
tat de residencia tienen una menor signifi-
catividad.

Perfil del consumo de hortalizas

En cuanto al consumo de hortalizas fres-
cas, durante el ano 2010 supuso
3.167,8 millones de kilos y 5.141,1 mi-
llones de euros de gasto. El mayor por-
centaje del consumo se concentra en los
hogares (87,8%).

El perfil del consumo de las hortalizas
muestra una participacion por encima de
la media en adultos independientes
(120,4 kilos), hogares unipersonales
(115,9 kilos) y compradores por encima
de 65 anos (100,6 kilos). En este caso,
las variables menos determinantes son
el habitat de residencia y la condicion
econdémica de los hogares (cuadro 3).

Perfil del consumo de patatas

En el caso concreto de las patatas, la de-
manda total se cifra en 1.906 millones de
kilos y 1.445,5 millones de euros. El ma-
yor porcentaje del consumo se concentra
en los hogares (73,8%), mientras que la
restauracion comercial supone el 21,5%y
la restauracion social y colectiva el 4,7%
restante.

El perfil del consumo de patatas mues-
tra pocas divergencias en funcioén de las
segmentaciones planteadas (cuadro 4).
La variable mas influyente es la tipologia
de hogar con el caso de los retirados
(44,6 kilos) y la menos significativa el ha-
bitat de residencia (dreas metropolitanas
con 31,1 kilos).

Perfil del consumo de pescados

Durante el ano 2010, el consumo total de
productos de la pesca ascendié a
1.552,8 millones de kilos y supuso un
gasto proximo a 10.746,1 millones de eu-
ros. El mayor porcentaje del consumo se
concentra en los hogares (80,8%), mien-
tras que la restauracion comercial llega al
15,1% y la restauracioén social y colectiva
al 4,1% restante.

Respecto al pescado fresco (cuadro 5),
se observa una demanda notable en los
hogares con personas retiradas (23,8 ki-
los per capita), unipersonales (22,7 kilos)
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y que, ademas, la compra la realiza una
persona mayor de 65 anos (21,8 kilos).
Otras variables como la condicion econd-
mica o el habitat de residencia no resul-
tan tan determinantes.

En la demanda de pescado congelado
(cuadro 6) resulta determinante la tipolo-
gia de hogar y, por tanto, el principal con-
sumo se vincula con adultos independien-
tes (6,2 kilos per capita) y hogares de una
persona (5,3 kilos).

Perfil del consumo de carne

El consumo total de carne asciende a
2.943,4 millones de kilos y supone un
gasto en torno a 18.267,4 millones de
euros. El mayor porcentaje del consumo
se concentra en los hogares (82,6%),
mientras que la restauracion comercial
llega al 13,8%, y la restauracioén social y
colectiva tiene el 3,6% restante.

En la demanda de carne fresca (cuadro
7) no resulta determinante el habitat de
residencia (39,8 kilos per cépita) ni la
condicién econémica del hogar (41,8 ki-
los). Por el contrario, el mayor consumo
se vincula con las parejas adultas sin hi-
jos (57,8 kilos), los mayores de 65 anos
(52,6 kilos) y los residentes en Castilla y
Leén (52,3 kilos).

En la demanda de carne transformada
las oscilaciones no son muy significativas
(cuadro 8). Partiendo de un consumo me-
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dio de 12,2 kilos por persona, la mayor
demanda se asocia a hogares con adul-
tos independientes (16,9 kilos) y hogares
de una persona (16,1 kilos).

MERCADOS MUNICIPALES,
MANERAS DE VIVIR

Durante los dltimos anos se han analiza-
do con profundidad los cambios que vie-
nen experimentando los consumidores.
Sus maneras de vivir también estan en
continua evolucién y se proyectan sobre
factores econémicos, sociolégicos, psico-
I6gicos, demograficos o culturales.

Los mercados municipales no perma-
necen ajenos a esta reconfiguracion de la
demanda. Mercasa elabor6 el estudio
Mercado minorista: adecuacion y mejora
de su competitividad. En este trabajo, en-
tre otros muchos aspectos, se analiza el
perfil de la demanda de los mercados mu-
nicipales haciendo referencia a factores
demograficos, frecuencia de visita, mo-
mento de compra, transporte utilizado,
proximidad al mercado, motivo de compra
0 productos habitualmente adquiridos.
Por tanto parece oportuno considerar ese
conjunto de datos cuantitativos, entre los
que destacan los siguientes:

—La media de edad del consumidor
que compra en los mercados munici-
pales es de 45 anos.

— Habitualmente acuden mujeres a
comprar a los mercados municipales.

—Un 65% de los clientes que acuden a
los mercados municipales a realizar
sus compras forman parte de hoga-
res con 3 0 mas personas.

—Las amas de casa son el colectivo
mayoritario entre los clientes de los
mercados municipales (suponen un
52% sobre el total).

— La fidelidad de los compradores ha-
cia los mercados municipales es ele-
vada, puesto que un 78% de los clien-
tes lleva mas de 10 anos acudiendo
al mercado.

— La frecuencia media de compra en
los mercados municipales es 2,6 ve-
ces por semana.

GRAFICO 5

Evolucion cuota de mercado de alimentacién fresca, 1992-2010. Porcentaje
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GRAFICO 6

Cuotas de comercializacién de los mercados municipales, junio 2010-junio 2011
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— El viernes es el dia de la semana pre-
ferido por los consumidores para rea-
lizar las compras en los mercados
municipales (22% sobre el total).

—Un 62% de los clientes de los merca-
dos municipales realiza sus compras
antes de las 12 horas de la manana.

menos de una hora para realizar sus
compras (un 41% emplea menos de
30 minutos y un 43% usa entre 30 y
60 minutos).

— El drea de influencia de los mercados
municipales no es muy extensa, pues-
to que un 69% de los compradores

— Resulta habitual que los clientes de
los mercados municipales utilicen
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acude a realizar sus compras a pie.
— La proximidad de los clientes a los
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CUADRO 9
Cuotas de comercializacién de los mercados municipales en las principales familias de alimentacion, junio 2010-junio 2011
Porcentaje
TOTAL FRUTAS FRESCAS 8,6 TOTAL CARNE 55
Naranjas 8,7 Carne certificada 8,3
Mandarinas 9,6 Carne fresca 6,5
Limones 6,0 Salchichas frescas 76
Platanos 6,5 Carne vacuno 8,6
Manzanas 8,0 Carne pollo 58
Peras 91 Carne conejo 6,6
Melocotones 10,7 Carne ovino/caprino 75
Albaricoques 12,5 Carne cerdo 5,1
Fresas/fresones 9,0 Carne despqjos 13,0
Melén 8,1 Otras carnes frescas 4,8
Sandia 74 Carne congelada 2,5
Ciruelas 10,5 Carne transformada 3,6
Cerezas 12,1
Uvas 91
Kiwis 8,6
Aguacate 70 TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 8,3
Pifia 6,6 Tomates 8,8
Otras frutas frescas 8,8 Cebollas 76
Frutas IV gama 6,4 Ajos 6.8
Frutas ecolégicas 71 Coles 9,6
Pepinos 77 TOTALPESCA 91
Judias verdes 10,4 Pescados 111
Pimientos 82 Pescados frescos 133
Champifion y setas 81 Pescados congelados 2,5
Lechuga, escarola, endivia 74 Merluza, pescadilla 121
Espérragos 10,4 Sardina, boguerén 12,9
Verduras de hoja 95 Atun, bonito 134
Berenjenas 95 Trucha fresca 76
Zanahorias 74 Lenguado 158
Calabacines 75 Bacalao 58
Otras hortalizas 78 Caballa fresca 117
Hortalizas IV gama 41 Salmon 6.6
Hortalizas ecolégicas 5,9 Lubina 12,5
Dorada 8,7
OTROS PRODUCTOS Rodaballo 9,0
Huevos 41 Rape 14,0
Miel 4,6 Otros pescados 9,9
Derivados lacteos 13 Mariscos, moluscos y crustaceos 9,4
Pan 17 Mariscos y moluscos congelados 53
Bolleria, pasteleria, galletas 0,9 Mariscos y moluscos frescos 13,4
Legumbres 49 Mariscos y moluscos cocidos 40
Aceitunas 6,8 Almejas, berberecho 11,9
Patatas 50 Mejillon 11,4
Frutos secos 57 Calamares, pulpo 9,9
Platos preparados 10 Gambas, langostinos 70
Encurtidos 4,4 Otros mariscos y moluscos 11,1
Especias y condimentos 21 Conservas pescado y molusco 2,7

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
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CUADRO 10

Valoracién de los mercados municipales del posicionamiento de la competencia

VARIEDAD MARCA DEL PRECIOS ATENCION TRATAMIENTO COMPROMISO TRATO RECURSOS

DISTRIBUIDOR AL CLIENTE PRODUCTOS FRESCOS MEDIOAMBIENTAL HUMANOS
Mercados municipales 25,0 16,3 26,3 41,3 48,8 40,0 338
Mercadona 20,0 32,5 338 13,8 13 6,3 15,0
El Corte Inglés 15,0 75 13 15,0 11,3 75 11,3
Carrefour 11,3 10,0 6,3 75 8,8 18,8 11,3
Comercio especializado 8,8 3,8 3,8 75 16,3 2,5 3,8
Alcampo 6,3 75 75 13 13 38 38
Hipercor 5,0 5,0 2,5 5,0 5,0 13 13
Supermercados regionales 3,8 2,5 3,8 3,8 13 13 13
Eroski 2,5 6,3 13 0,0 13 13 0,0
AhorraMas 0,0 0,0 13 0,0 0,0 0,0 0,0
Dia/Maxi Dia 0,0 2,5 8,8 0,0 0,0 0,0 0,0
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).

GRAFICO 7

Evolucién de los precios de los mercados municipales en frutas y hortalizas, carne y pescado
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Pescado

mercados municipales también se
pone de manifiesto en el tiempo em-
pleado durante el desplazamiento.

— Entre los motivos mas significativos
para la eleccion de los mercados mu-
nicipales como lugar de compra des-
tacan, de manera especial, la oferta'y
calidad de los productos frescos
(23%) y la cercania (21%).

Los mercados municipales han desa-

rrollado una labor de comercializacién de
productos perecederos que ha supuesto
su consolidacién como uno de los forma-
tos mas importantes en el tejido distribu-
tivo espanol. Las maneras de vivir de los
mercados municipales, en relacién al con-
junto del sistema comercial, se abordan
en este apartado en funcién de la cuota
de mercado, el nivel de precios y la cali-
dad de servicio.
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Cuota de mercado de los mercados
municipales

El comercio especializado, donde los
mercados municipales minoristas son
un pilar fundamental, esta entre los for-
matos preferidos por el comprador espa-
nol para adquirir productos frescos. El
grafico 4 plantea la evolucién de la cuota
de mercado en la comercializacién de
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GRAFICO 8

Precios por formatos en frutas y hortalizas, carne y pescado, segundo
trimestre 2011. indice 100 que coincide con el formato con precios mas reducidos)
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CUADRO 11

indice de calidad de servicio por formatos comerciales, primer semestre 2011

Valor medio del indice calidad servicio 775
Tienda tradicional 78,4
Mercado municipal 78,8
Tiendas de descuento 65,1
Autoservicios (0-399 m?) 74,0
Mediano supermercado 78,8
Gran supermercado 84,3
Hipermercados 82,3
Tiendas de conveniencia 78,6

FUENTE: MARM (2011)

alimentacion fresca durante el periodo
1992-2010. El comercio especializado
va cediendo participacion al supermer-
cado, mientras que el resto de formatos
mantiene una cierta estabilidad en sus
cuotas de mercado.

Tal y como se destacaba anterior-
mente, los mercados municipales son
un pilar fundamental dentro del comer-
cio especializado. Los datos del Panel
de Consumo Alimentario, elaborado por

el Ministerio de Medio Ambiente y Me-
dio Rural y Marino, permiten calibrar la
participacion concreta de los mercados
municipales en la comercializacion de
las principales familias de alimenta-
cién, como se pone de manifiesto en el
grafico 6 y en el cuadro 9. Por ejemplo,
destaca que los mercados municipales
distribuyen el 11,1% del pescado, el
8,6% de las frutas frescas, el 8,3% de
las hortalizas frescas, el 9,4% de los
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mariscos, moluscos y crustaceos o el
6,5% de la carne fresca. Esta informa-
cion resalta la importancia relativa de
los mercados municipales en el tejido
comercial espanol y, sin duda, lo sittian
como uno de los formatos mas signifi-
cativos.

En sus maneras de vivir, los mercados
municipales evaltan de distinta forma a
sus competidores. Desde el Observato-
rio de Consumo y la Distribucién Alimen-
taria, dentro del Ministerio de Medio Am-
biente y Medio Rural y Marino, se desa-
rroll6 un trabajo de campo para valorar
el posicionamiento de la competencia
para cada formato comercial en cuanto
a variedad de surtido, marcas, precios,
atencion al cliente, tratamiento de los
productos frescos, compromiso medio-
ambiental o recursos humanos. Los
mercados municipales se autoevalian
con los maximos niveles en variedad de
surtido, atencién al cliente, tratamiento
de los productos frescos, compromiso
medioambiental y trato a recursos hu-
manos (véase el cuadro 10).

Nivel de precios de los mercados
municipales

El posicionamiento en precios de los
mercados municipales puede abordarse
con la informacién que aporta el Estudio
sobre los niveles de precios en productos
de gran consumo, que durante los Ulti-
mos anos ha venido elaborando el Mi-
nisterio de Industria, Turismo y Comer-
cio (grafico 7)y con los datos que ofrece
el Observatorio de Precios del Comercio
Minorista que se ha articulado en ese
mismo Ministerio (grafico 8). Conviene
apuntar que en todas las comparacio-
nes efectuadas entre formatos, la tnica
variable analizada es el precio y que no
se consideran otros servicios adiciona-
les.

Con caracter general, los mercados mu-
nicipales, como sucede en otros forma-
tos, se apoyan en una estrategia de elas-
ticidad cruzada de precios que se traduce
en la combinacion de precios elevados en
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algunos productos con precios reducidos
en otros articulos.

El grafico 7 plantea la evolucién en el
precio de los mercados municipales en
frutas y hortalizas, carnes y pescados
durante el periodo comprendido entre
abril-2003 y abril-2011 (el valor 100 se
otorga al formato con el precio més re-
ducido).

Durante los dos Ultimos anos se obser-
van notables oscilaciones en los niveles
de precios de los mercados municipales
como consecuencia de la estrategia agre-
siva que han desarrollado los distintos
formatos en cuanto a esta variable. Por
un lado, los precios relativos en la familia
de la carne se han ido elevando con res-
pecto a los anos anteriores y, por otra par-
te, en las familias de frutas y hortalizas y
pescado se ha ido produciendo una mino-
racion de las divergencias con respecto al
formato con precio mas reducido. El grafi-
co 8 incide, con los datos del Observato-

rio de Precios del Comercio Minorista, en
el posicionamiento relativo en precios en
carne (106), en frutas y hortalizas (107) y
en pescado (113).

Calidad de servicio en mercados
municipales

Durante las Ultimas décadas se han pro-
ducido numerosos cambios que han lle-
vado a las empresas de distribucion a
buscar nuevos posicionamientos para
mejorar su competitividad frente a los
formatos emergentes. La reorientacion
de los negocios distributivos hacia una
estrategia de calidad en el servicio es
una de las alternativas que mas fuerza
estad tomando en el comercio especiali-
zado.

El indice de calidad de servicio, elabora-
do por el Instituto Cerda para el Observa-
torio del Consumo y la Distribucién Alimen-

taria, del Ministerio de Medio Ambiente y
Medio Rural y Marino, es un indicador que
compara la calidad de servicio ofrecida
por los diferentes formatos comerciales
gue operan en el tejido distributivo. Se
apoya en la técnica del cliente misterioso
y, por tanto, supone la visita e inspeccion
de 400 establecimientos (tienda tradicio-
nal, mercado municipal, tiendas de des-
cuento, supermercado, hipermercado y
tiendas de conveniencia) en distintas ciu-
dades espanolas (Barcelona, Bilbao, Ma-
drid, Malaga, Sevilla, Valencia, Vigo y Za-
ragoza). Se evaltian 14 aspectos relacio-
nados con las instalaciones, el entorno,
la imagen, la atencion al cliente o los ser-
vicios complementarios que se asocian al
establecimiento comercial.

Con datos del primer semestre del ano
2011, el cuadro 11 refleja el indice de ca-
lidad de servicio para el conjunto de for-
matos comerciales agrupando las valora-
ciones parciales sobre instalaciones, en-
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CUADRO 12

Valoracién de la calidad de servicio en los mercados municipales, primer semestre 2011. Porcentaje respuestas afirmativas*

% AFIRMATIVO EN
MERCADOS MUNICIPALES

MAYOR % AFIRMATIVO

INSTALACIONES Y ENTORNO

1. ;En el establecimiento hay papeles o

cartones tirados por el suelo? 22 32 (pequefio supermercado**)
2. sEn el establecimiento hay productos
derramados o colocados en el suelo? 18 18 (mercados municipales)
3. ¢Hay productos agotados o huecos
en las estanterfas? 26 60 (tiendas descuento)
4. ;Los productos tienen su correspondiente
etiqueta de precio o se puede identificar sin ayuda? 60 98 (hipermercado)
ATENCION AL CLIENTE 5.;Laimagen y la actitud de la persona que le
ha atendido han sido correcta?
(uniforme, vestimenta, aseo, posicion receptiva) 100 100 (mercados municipales)
6. ;El comerciante le ha mirado en el primer
momento de atenderle? 92 100 (tienda tradicional)
7.:Le ha saludado el comerciante? 92 100 (tienda tradicional)
8. ;Le ha sonreido el comerciante? 78 78 (mercados municipales)
9. ;Le ha despedido el comerciante? 86 90 (tienda tradicional)
10. ;El comerciante ha agradecido su compra? 90 90 (mercados municipales)
11. ;Se ha dirigido llaméndole de usted durante
el proceso de venta? 66 66 (mercados municipales)
12. ;El comerciante le ha ayudado a meter
los productos en la bolsa? 96 96 (mercados municipales)
OTROS TEMAS 13. ¢;Ha contado con la opcién de entrega
de la compra en el domicilio? 24 100 (grandes supermercados**)
14. ;Encuentra en el establecimiento
barreras arquitectonicas? 8 34 (tienda tradicional)

* Base de 400 encuestas bajo la técnica de cliente misterioso.
** Pequefio supermercado (0-399 m?), mediano supermercado (400-999 mé] y gran supermercado (1.000-2.499 m?)
FUENTE: Elaboracién propia con datos de MARM (2011)

CUADRO 13

Actuaciones para fidelizacion de clientes en los mercados municipales

TOTAL MERCADOS

COMERCIO MUNICIPALES
Atencion al cliente-Solucién efectiva quejas 71,4 45,0
Envio de folletos 497 6,3
Entrega de vales descuento 46,2 16,3
Tarjeta privada de pago del establecimiento o ensefia 36,2 13
Tarjeta de puntos 345 8,8
Tarjeta club de socios 28,3 0,0
Entrega de revista informativa del centro 26,5 0,0
No realizamos acciones de fidelizacion 48 175
Promociones — Ofertas 3,2 6,3
Relacion calidad/precio 15 3,8
Otras 2,3 11,3
NS / NC 01 0,0
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)
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torno, atencion al cliente, imagen del co-
merciante y servicios complementarios.
Los mercados municipales aparecen por
encima de la media (77,5 sobre 100) con
una valoracion de 78,8 que solamente es
superada por los hipermercados y los
grandes supermercados.

Atendiendo a los valores extremos que
marca el cuadro 12, los mercados munici-
pales son el formato que, segun los con-
sumidores, tiene mas productos derrama-
dos o colocados en el suelo. Por el contra-
rio, los comerciantes de los mercados
municipales aparecen muy bien valora-
dos, puesto que obtienen las puntuacio-
nes mas elevadas en referencia a saludo
a la clientela, agradecimiento del acto de
compra y ayuda a empaquetar los produc-
tos adquiridos.
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MENOR % AFIRMATIVO

2 (tienda conveniencia)

0 (tienda tradicional)

20 (gran supermercado**)

54 (tienda tradicional)

88 (tienda descuento)

76 (gran supermercado **)

78 (tienda descuento

32
56 (tienda descuento
70 (tienda descuento

)
tienda descuento)
)
)

34 (tienda descuento)

14 (tienda descuento)

4 (tienda descuento)

0 (grandes supermercados **)

Entre los principales sustentos para el
desarrollo de una estrategia de calidad
en el servicio aparece la fidelizacién de la
clientela. Tal y como marca el cuadro 13,
la labor de los mercados municipales en
este campo precisa de una mejora conti-
nuada, puesto que aparecen notables di-
vergencias con respecto al conjunto del
sector que, I6gicamente, se acrecientan
en el caso de la comparacion con algun
formato concreto.

NOTAS FINALES. LA IMPORTANCIA
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES
EN EL SISTEMA DISTRIBUTIVO

Las nuevas maneras de vivir afectan a la
demanda y a la oferta. En este contexto,

los mercados municipales contintan de-
sarrollando un protagonismo activo y con-
tinuo.

El consumidor va adaptando sus habi-
tos de compra y resulta mas racional y
cauteloso: el 50% se cifie a la lista de la
compra, dedicaba 87 dias para hacer la
compra en 2010 frente a 84 dias que em-
pleaba en 2009, adquiere menos articu-
los (31 en 2010 frente a los 34 del ano
anterior) y realiza un 12% menos de gasto
por dia de compra.

Los mercados municipales necesitan
conocer las maneras de vivir del consumi-
dor actual para:

— Buscar una oferta adecuada que se

ajuste a sus deseos y necesidades.

— Fijar los precios en consonancia con
la sensibilidad de la clientela.

— Desarrollar campanas de comunica-
cién que informen sobre la utilidad y
ventajas que proporcionan los ali-
mentos ofertados.

Por otra parte, los nuevos barrios nece-
sitan nuevo comercio. La reconfiguracion
de las ciudades precisa una adaptacion
de los servicios comerciales. Resulta fun-
damental asumir que una buena gestion
atrae demanda pero es el comercio el
gue convence a esos consumidores. En
este contexto, los mercados municipales
encuentran su oportunidad en la comer-
cializaciéon de productos perecederos:
distribuyen el 11,1% del pescado, el 8,6%
de las frutas frescas, el 8,3% de las hor-
talizas frescas, el 9,4% de los mariscos,
moluscos y crustaceos y el 6,5% de la
carne fresca.

Mercasa viene realizando durante anos
una labor de estimulo de los mercados
municipales para conseguir el objetivo
descrito.

El resultado se advierte en decenas de
mercados que han sido desarrollados y
modernizados para ofrecer una respuesta
a las nuevas maneras de vivir de los com-
pradores y a los cambios experimentados
en las ciudades. Ademas, la asistencia
técnica de Mercasa a los mercados muni-
cipales ha permitido reorientar las estra-
tegias de gestion hacia planteamientos
mas eficientes. W
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Nota: Este articulo forma parte de las po-
nencias presentadas en el 7° Encuentro
Nacional de Mercados Municipales Mino-
ristas, celebrado en Zaragoza los dias 27 y
28 de febrero de 2012.
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Nuevas tendencias en un sector con capacidad de respuesta ante la crisis

ALICIA LANGREO NAVARRO
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M RESUMEN

La industria alimentaria es la mayor industria manufacturera del pais y se encuentra en
las primeras posiciones en los principales paises de la Unién Europea. Es también una in-
dustria fuertemente exportadora, con un alto nivel de empleo, en gran parte femenino,
distribuido en toda la geografia espafola; su presencia en municipios pequenos y media-
nos es muy importante, lo que la vincula estrechamente al desarrollo rural. Esto se debe
a su estrecha relacion con los sectores agrario, ganadero y pesquero, junto a los que
constituye el eje del sistema alimentario, que actualmente abarca también el comercio
mayorista y minorista, la logistica y a los suministradores de insumos. Todo este conglo-
merado constituye el primer sistema productivo de nuestra economia. Ademas, la indus-
tria alimentaria esta logrando sortear la crisis econémica mejor que otros sectores ma-
nufactureros, a pesar de la presion sobre los margenes que impone la estrategia de la
gran distribucion y el comportamiento del consumo. Sin embargo, la crisis actual esta
cambiando algunas cuestiones basicas y estableciendo nuevas tendencias.

PALABRAS CLAVE: industria alimentaria, sistema alimentario, empresas, comercio ex-
terior, integracion.
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LAS GRANDES CIFRAS
DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

Las fuentes de informacién sobre la in-
dustria alimentaria presentan grandes di-
ferencias debido a que parten de distin-
tas definiciones, metodologias y caracte-
risticas, entre ellas se encuentran fuen-
tes estadisticas, distintos tipos de regis-
tros, etc. En este articulo se usan varias
de las fuentes disponibles, que, sin em-
bargo, a pesar de sus diferencias, cuya
explicacion se escapa al marco de este
trabajo, permiten situar la industria ali-
mentaria espanola en el conjunto de la
economia y la sociedad. Esta disparidad
exige una adecuada explicacién y una
cierta profundidad en el tratamiento tanto
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en la estructura de la industria como en
su vinculacién a la agricultura y en sus
tendencias.

Segln la Confederacion de Industrias
Agroalimentarias de la Uni6n Europea
(CIAA), en 2009 la industria alimentaria
fue la principal industria manufacturera
en la Unién Europea, con una facturacién
superior a 965.000 millones de euros,
en torno al 13% de la facturacion total. En
la UE 27 hay unas 310.000 empresas, de
las cuales el 99,1% son PYME con menos
de 250 trabajadores. La industria espa-
fola, con unas ventas segln esta fuente
de 84.600 millones de euros, ocupa la 42
posicion en el ranking de la industria ali-
mentaria europea, tras la alemana
(147.700), la francesa (139.000), y la ita-
liana (120.000) y es seguida de cerca por
la industria de Reino Unido (81.200).

Segln el INE (Encuesta Industrial), el
volumen de ventas de la industria alimen-
taria espanola en 2009 ascendia a
80.177 millones de euros, mas del 20%
del total industrial, mientras el nimero de
personas ocupadas era de 364.815, el
16,6% de la ocupacion en la industria. La
compra de materias primas ascendia a
44.120 millones de euros, el 22% de la

compra del conjunto de la industria, y las
inversiones en activos materiales fueron
3.046 millones de euros, el 12,4%. Como
dato relevante cabe citar que la producti-
vidad alcanzé los 53.000 euros (57.000
para el conjunto de la industria).

Entre 2008 y 2009, el nimero de per-
sonas ocupadas en la industria alimenta-
ria cay6é en un 4,45%, frente a un 12,5%
en el conjunto de la industria, y las ventas

de productos disminuyeron un 8,43%
frente a un 22,6% del total. En términos
generales, esto indica un comportamien-
to relativamente bueno en la crisis.

Realmente las cifras de negocio y las
personas ocupadas serian claramente
superiores incluyendo el comercio mayo-
rista de frutas y hortalizas, carnes y pes-
cados frescos, incluidos en el sistema ali-
mentario.

CUADRO 1

Principales indicadores de la industria alimentaria espafiola segin subsectores

SUBSECTOR PERSONAS OCUPADAS VENTAS PRODUCTO COMPRA MATERIAS PRIMAS ~ INVERSIONES ~ ACTIVOS
MATERIALES
% ME % ME % ME %
Industrias carnicas 84.114 23,1 17.005 21,2 11.211 25,4 626 20,6
Transformacién pescado 19.331 5,3 3.623 45 2.283 5,2 126 41
C. frutas hortalizas 30.999 8,5 6.156 77 3.064 6,9 296 9,7
Grasas y aceites 11.750 3,2 6.939 8,7 5.485 12,4 171 5,6
Industrias lacteas 26.455 73 8.499 10,6 4338 9,8 177 5,8
P. Molineria 6.702 18 2.714 34 2.044 4.6 11 3,6
Pan, pasteleria y pastas 80.508 22,1 6.259 78 2.164 49 372 12,2
Azlcar, chocolate y confiteria 15.976 44 2.735 3,4 1159 2,6 121 4,0
Otros productos Diversos 28.734 79 5,368 6,7 2.494 57 296 9,7
P. alimentacion animal 13.155 3,6 7138 8,9 5.318 12,1 173 57
Vinos 22.652 6,2 4.671 58 1938 4.4 265 8,7
Otras bebidas Alcohoélicas 10.973 3,0 4.122 51 861 2,0 209 6,8
Aguas y bebidas analcohélicas 13.465 3,7 4.947 6,2 1760 40 104 34
Total Industria alimentaria 364.815 100 80.177 100 44.120 100 3.046 100

FUENTE: Elaborado por la SG de Fomento Industrial

e Innovacién (MARM) sobre datos de la Encuesta Anual de Empresas. INE. 2009.
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guida por las grasas y aceites
(12,4%) y los productos de alimenta-
cion animal (12,1%).

— Las mayores inversiones en activos
materiales correspondieron a la in-
dustria carnica (20,6%), seguida por
la de pan, pasteleria y pastas
(12,2%).

— La venta neta por persona ocupada
fue de casi 600.000 euros en aceites
y grasas, 543.000 en productos de
alimentacién animal y sélo 78.000
en pana, pasteleria y pastas.

— El valor anadido por persona fue de
167.000 euros en otras bebidas al-
cohdlicas (exceptuando vinos),
98.000 en aguas y bebidas analcohd-
licas frente a 31.000 en pan, pastele-

ria'y pastas.
Estas cifras varian mucho segun comu-
Las diferencias en los indicadores eco- — En el capitulo de personas ocupadas, nidades auténomas. Cataluna concentra
némicos de la industria alimentaria son las industrias carnicas supusieron el la mayor parte de la industria, seguida por
muy acusadas segun subsectores: 23,1% y la industria de pan, pastele-  Andalucia, Castilla y Ledn, Comunidad Va-
—En el capitulo de ventas de produc- riay pastas el 22,1% lenciana, etc. La participacion segun los
tos, la industria carnica aportd el — En el capitulo de compra de materias  distintos capitulos es la siguiente:
21,2%, seguida a mucha distancia primas la mayor cuota también co- —En el capitulo de ventas, Catalufia
por la industria lactea (10,6%). rrespondié a la industria carnica, se- aporta el 23,1%, seguida por Andalu-
CUADRO 2
Principales indicadores de la industria alimentaria espafiola segtn CC.AA.
PERSONAS OCUPADAS VENTAS PRODUCTO COMPRA MATERIAS PRIMAS INVERSIONES ACTIVOS
MATERIALES
N° % M€ % M€ % ME€ %
Andalucia 48.544 13,3 11.821 14,7 7.034 15,9 382 12,5
Aragén 10.458 29 2503 31 1572 36 98 32
Asturias 8.213 2,3 1.691 21 843 0,8 46 15
Baleares 4631 13 603 08 337 0,8 14 05
Canarias 10.187 28 1.341 17 493 11 72 24
Cantabria 5.795 1,6 1.001 1.2 475 11 20 0,7
Castillay Leon 36.440 10,0 7340 9,2 4.046 9.2 441 145
Castilla-La Mancha 22.144 6,1 5.902 74 3334 76 246 8,1
Catalufia 76.834 211 18.527 231 10.523 23,9 721 237
Comunidad Valenciana 32.889 9,0 6.978 8,7 3.685 8,4 265 8,7
Extremadura 10.031 2,7 1683 21 1.041 24 59 19
Galicia 28.109 77 6.132 76 3.596 8,2 167 55
Madrid 20.789 5,7 3.890 49 1815 41 105 34
Murcia 18.584 5,1 3.951 49 2.058 47 97 32
Navarra 10.586 29 2.332 2,9 1.258 2,9 174 5,7
Pals Vasco 13.948 38 2.857 36 1.335 30 89 29
La Rigja 6.631 18 1626 2,0 663 1,5 50 17
FUENTE: Elaborado por la SG de Fomento Industrial e Innovacién (MARM) sobre datos de la Encuesta Anual de Empresas. INE. 2009.
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cia con el 14,7%y Castillay Ledn con
el 9,2%.

— En el capitulo de personas ocupadas,
Cataluna aporta el 21,1%, seguida
por Andalucia (13,3%) y Castilla y
Leoén (10%).

— En el capitulo de compra de materias
primas, Cataluna aporta el 23,9%, An-
dalucia el 15,9% y Castilla y Le6n el
9,2%.

— En el capitulo de inversiones, Catalu-
fa aporta el 23,7%, Castillay Le6n el
14,7% y Andalucia el 12,5%.

Segln el INE (DIRCE, Directorio Central
de Empresas), el nimero de empresas
agroalimentarias en 2011 era de 24.358,
casi un 6,9% menos que en 2008,y la de
fabricacion de bebidas alcanzaba casi
las 5.000 en 2011, con una caida del
5,3% desde 2008. De esta cifra total, el
26,09% no cuenta con asalariados, esta
categoria ha aumentado casi un punto
desde 2008. El 53,42% cuenta con me-

nos de 10 asalariados, algo menos que
en 2008. Mientras, las empresas con
mas de 1.000 asalariados (15) sélo al-
canzan el 0,06%, cabe mencionar que la
cifra de empresas en esta categoria era
de 19 en 2008. Las empresas con un nu-
mero de asalariados comprendido entre
100y 500 alcanzan el 1,66% del total, al-
g0 menos que en 2008.

Segln subsectores dentro de la indus-
tria de alimentacion, las industrias mas
numerosas son las de pan, pasteleria y
pastas con una cuota del 44,51% del to-
tal, un punto menos que en 2008, segui-
das por las carnicas con el 17,23%, algo
mas que en 2008. En un segundo nivel
estan las industrias lacteas y las de gra-
sas y aceites, ambas con una cuota en
torno al 6,5%, y las procesadoras y trans-
formadoras de frutas y hortalizas, con ca-
si el 5,5%.

La dimension laboral de las empresas
de los distintos subsectores varia nota-

blemente, aunque en todas predominan
las que se encuentran en categoria de PY-
ME y microPYME:

— Los dos estratos de “sin asalaria-
dos” y “con menos de 10 asalaria-
dos” suponen casi el 80% del ndme-
ro de empresas para el conjunto de la
industria alimentaria y el 84,3% para
la de bebidas, en ambas ha subido
desde 2008. El peso del nimero de
empresas de esta dimension laboral
es muy alto en todos los subsectores
de la alimentacion y bebidas: el 88%
en la fabricacion de pan y pastas, el
84,3% en bebidas, el 83,85% en acei-
tes y grasas, el 82,3% en lacteos, el
78,6% en molineria, el 74% en el ca-
pitulo “otros”, casi el 70% en carni-
cas, el 66,75% en procesado y trans-
formado de frutas y hortalizas, el
65,8% en alimentacién animal y el
57% en la transformaciéon de pesca-
dos. La cuota de las empresas de es-
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CUADRO 3
Empresas segin nimero de asalariados 2008-2011

N° ASALARIADOS TOTAL SIN MENOS DE10A DE20A  DES0A  DE100A DE200A  DEBS00A  MAS
EMPRESAS ASALARIADOS DE 10 19 49 99 199 499 999 1000
Total industria alimentacion
2011 24.358 6.356 13.012 2185 1.838 513 237 167 85 15
2010 25.164 6.378 13458 2346 1.986 528 250 169 35 14
2009 25.689 6.559 13.628 2421 2101 505 264 156 37 18
2008 26.027 6.514 13.977 2424 2080 532 269 174 38 19
Procesado y conservacion de carne y elaboracién de productos cérnicos
2011 4198 926 2.007 514 519 133 57 30 8 4
2010 4383 930 2.099 557 561 134 58 32 8 4
2009 4.399 938 2.051 598 560 143 62 35 8 4
2008 4416 880 2.135 591 552 148 61 38 6 5
Procesado y conservacion de pescados, crustaceos y moluscos
2011 705 148 254 91 131 46 16 17 1 1
2010 733 137 271 96 137 50 24 16 2 0
2009 741 133 263 108 151 43 26 15 2 0
2008 741 130 251 114 150 52 27 15 2 0
Procesado y conservacion de frutas y hortalizas
2011 1.329 336 551 147 145 73 41 29 6 1
2010 1417 319 599 165 167 89 43 28 7 0
2009 1.326 340 513 156 165 81 41 2l 7 2
2008 1.338 332 518 152 171 75 43 36 9 2
Fabricacion de aceites y grasas vegetales y animales
2011 1598 267 1.073 144 79 16 12 5 2 0
2010 1602 260 1084 157 74 12 9 5 1 0
2009 1.587 246 1.090 137 84 12 12 4 1 1
2008 1607 250 1.106 138 84 11 12 4 1 1
Fabricacion de productos lacteos
2011 1574 524 771 121 89 23 23 12 6 5
2010 1587 520 789 130 84 24 21l 9 5 5
2009 1601 540 786 122 82 26 24 10 4 7
2008 1629 545 810 114 90 25 25 8 5 7
Fabricacion de productos de molineria, almidones y productos amilaceos
2011 590 182 282 64 41 13 4 3 1 0
2010 616 184 296 61 48 15 6 5 1 0
2009 636 204 297 61 51 12 3 8 0 0
2008 678 222 317 62 52 14 B 6 0 0
Fabricacion de productos de panaderia y pastas alimenticias
2011 10.842 3.170 6.340 704 456 97 40 28 5 2
2010 11.158 3.237 6.501 728 521 97 40 27 5 2
2009 11.679 3.370 6.783 768 587 94 43 26 6 2
2008 11.867 3.382 6.958 788 558 105 39 28 7 2
Fabricacién de otros productos alimenticios
2011 2.668 668 1307 271 261 79 35 40 5 2
2010 2751 659 1.366 288 274 74 39 43 5 3
2009 2.805 661 1402 301 297 64 37 33 8 2
2008 2.827 645 1425 303 294 71 44 36 7 2
Fabricacion de productos para la alimentacion animal
2011 854 135 427 129 117 33 9 3 1 0
2010 917 132 453 164 120 33 10 4 1 0
2009 915 127 443 170 124 30 16 4 1 0
2008 924 128 457 162 129 31 13 3 1 0
Fabricacion de bebidas
2011 4.976 1.620 2.573 376 286 68 21 19 8 5
2010 5.097 1.645 2.654 399 277 68 21 21 8 4
2009 5.216 1.688 2.704 402 290 68 27 24 8 5
2008 5255 1.663 2.759 402 291 77 26 24 7 6

FUENTE: DIRCE, INE. 2011
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ta dimensién ha subido desde 2008
en carnicas, pescados, frutas y horta-
lizas, panaderia, otros productos y ali-
mentacion animal, se ha mantenido
en bebidas y ha bajado en lacteos,
aceites y grasas y molineria.

— Las empresas del estrato sin asala-
riados cuentan con una cuota com-
prendida entre el 33,3% de los lac-
teos y el 15,8% de la fabricacion de
alimentos para animales.

— El estrato mas numeroso es el que
cuenta con menos de 10 asalaria-
dos, que oscila entre el 67% de acei-
tes y grasas al 41,46% de procesado
y transformado de frutas y hortalizas.

—Las empresas comprendidas entre
10 y 50 asalariados suponen el 16%
para el conjunto de la alimentacion y
el 13,3% en las bebidas. Su cuota se
encuentra entre el 29% de la alimen-
tacion animal y el 24,6% de las carni-
cas por una parte, y el 10,7% de la
panaderia.

—Hay 967 empresas con mas de 50
asalariados en la industria alimenta-
riay 121 en la de bebidas. Dentro de
la industria alimentaria, el 24% de las
empresas con mas de 50 asalaria-
dos pertenece al sector carnico, el
15,6% al de frutas y hortalizas y el
17,8 al de panaderia y pastas.

— El nimero de empresas con mas de
100 asalariados supone el 1,86% en
las industrias alimentarias y el 1,1%
en las de bebidas. La cuota de estos
estratos ha bajado en las primeras y
ha subido en las segundas desde
2008. La mayor participacién de las
empresas de esta dimension laboral
se encuentra entre el 5,8% para pro-
cesado y transformado de frutas y
hortalizas y el 0,69% de panaderia y
pastas. La cuota de las empresas de
este estrato ha bajado en carnicas,
industrias derivadas de la pescay de
frutas y hortalizas, en molineria, en
“otras” producciones y en alimenta-
cién animal, y ha subido en aceites y
grasas, lacteos y panaderia y pastas.

EL COMERCIO EXTERIOR

La industria alimentaria en su conjunto se
comporta como un sector netamente ex-
portador. Segun la informacién de Data-
Comey, la industria alimentaria, y en con-
junto el sistema alimentario, presenta un
saldo netamente positivo en lo que res-
pecta al comercio exterior; desde 2007,
ano en el que experimenté un minimo, ha
venido subiendo y en 2011 se situd en
2.775 millones de euros (mas de 3.600
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millones sin considerar el tabaco), mien-
tras el saldo negativo del conjunto de la
economia fue cercano a los 41.800 millo-
nes de euros. El saldo del capitulo de ali-
mentos del afio 2010 superd los 3.100
millones de euros. En estas cifras hay
que tener en cuenta que las cifras de pes-
ca no son exactas, ya que una buena par-
te de la importacién corresponde a la
pesca capturada por la flota pesquera es-
panola en aguas lejanas realizada a tra-
vés de companias localizadas en los pai-
ses riberenos o producida mediante acui-
cultura.

Los principales saldos negativos co-
rresponden a la pesca (1), al capitulo de
azucar, cacao y café en el que Espafia no
es autosuficiente, a los lacteos y a los ce-
reales y semillas y frutos oleaginosos. El
saldo negativo de estos dos Ultimos hay
que vincularlo al desarrollo cérnico, junto
a un déficit estructural en cereales pienso
y estd en la base del desarrollo del mode-
lo ganadero intensivo espanol, base de la
exportacién carnica. Los principales sal-
dos positivos corresponden al capitulo de
frutas y hortalizas, carnes, bebidas (entre
las que destaca el vino y sus derivados) y
grasas y aceites; estos cuatro subsecto-
res conforman el eje basico de la poten-
cialidad exportadora espanola.

La exportacion de alimentos en 2011
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CUADRO 4
Saldo en el intercambio comercial. Miles de euros

2006 2007 2008 2009 2010 2011

1 Alimentos 997.094,70 159.024,05 772.799,11 2.474.689,85 3.143.838,25 2.774.976,49
11 Carne 919.477,66 832.214,41 1.689.509,47 1623.633,10 1.800.941,09 2.154.087,95
12 Lacteos y huevos -749.163,11 -921.021,78 -1.025.836,33 -881.010,07 -853.934,75 -857.308,19
13 Pesca -2.876.533,00 -2.781.560,02 -2.492.474,58 -1.997.092,35 -2.413.420,93 -2.125722,51
14 Cereales -1.393.934,71 -1794.988,79 -2.114.589,95 -1.773.834,32 -1480.945,96 -1828.128,34
15 Frutas y legumbres 6.978.134,58 6.911.437,85 7.330.367,77 7.808.718,05 8.258.761,57 7.366.671,98
16 Azucar, café y cacao -770.094,85 -905.961,04 -1.065.169,10 -1.040.904,59 -1.074.930,81 -1550.391,59
17 Preparados alimenticios -346.596,23 -379.990,58 -277.064,94 -227.948,81 -280.969,05 -83.698,47
18 Bebidas 545.546,81 672.190,33 828.460,94 1.006.969,92 981.300,04 1.234.794,70
19 Tabacos -1.057.325,25 -1181.697,30 -1.216.008,77 -1.207.980,54 -1.207.083,63 -909.145,96
1A Grasas y aceites 1.174.017,10 1.464.18342 1.497.362,87 1.061.603,91 1.288.413,49 1.252.678,96
1B Semillas y frutos oleaginosos -691.787,93 -890.863,50 -1.387.655,02 -1128.441,72 -1.308.566,15 -1.393.169,73
1C Piensos animales -734.646,38 -864.918,95 -994.103,23 -769.022,72 -565.726,66 -485.692,30
FUENTE: ComexData. Ministerio de Economia y Competitividad.

casi alcanzé 27.556 millones de euros,
manteniendo unas cifras similares a las
de anos anteriores, que muestran una
tendencia al alza con fluctuaciones. De
todos modos, la exportacion de alimen-
tos ha subido casi un 20% desde 2006 y
un 2,55% desde 2008. Hay que tener en
cuenta que la crisis de los paises desti-
nos tiene una repercusion casi inmediata
en el comportamiento de la exportacion.

El mayor capitulo de la exportacion lo
constituyen las frutas y hortalizas, que
se acercan al 40% de la exportacién to-
tal, seguidas por las carnes (13,5%), el
capitulo de bebidas con el 10% (donde
predomina el vino y derivados), los acei-
tes con el 9,2% y los productos de la pes-
ca con el 9%.

Lo visto hasta aqui pone de manifiesto
que la exportacion es imprescindible para
el mantenimiento y crecimiento del siste-
ma alimentario espanol, en especial para
los sectores mas dinamicos en el comer-
cio exterior, por lo tanto debe afrontarse
desde esta perspectiva. Sin embargo, la
realidad del sistema alimentario esta muy
lejos de este planteamiento:

- Las empresas que exportan son po-

cas.

— La mayor parte de las PYME (y de las

cooperativas) queda fuera de esta op-
cion individualmente y rara vez for-
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CUADRO 5
Exportaciones espaiiolas. Miles de euros

2006 2007 2008 2009 2010 2011

1 Alimentos 23.092.730,48 24.921.755,51 26.874.679,88 25.586.802,11 28.097.954,92 27.559.886,62
11 Carne 2.597.664,69 2.712.909,93 3.313.151,90 3.159.866,30 3.482.889,29 3.723.342,36
12 Lacteos y huevos 798.983,71 989.632,35 946.504,47 868.615,21 1.005.914,27 893.304,36
13 Pesca 2.239.237,91 2.373.414,52 2.346.150,11 2.222.026,16 2.454.966,50 2.551.614,87
14 Cereales 324.800,40 580.205,18 584.152,08 340.134,57 407.502,51 444.076,74
15 Frutas y legumbres 9.882.035,93 10.319.535,97 10.672.496,13 10.764.699,63 11.472.817,23 10.383.194,43
16 Azlcar, café y cacao 697.563,74 793.242,27 912.296,68 910.061,98 1.183.866,53 1.212.156,65
17 Preparados alimenticios 1562.492,44 1.632.030,71 1.896.558,42 1.867.163,91 1.935.336,07 1932.720,10
18 Bebidas 2.195.329,37 2.454.376,72 2.556.706,17 2.486.906,23 2.595.766,29 2.747.342,03
19 Tabacos 173.527,36 181.166,70 240.011,52 213.545,33 243.691,35 258.300,76
1A Grasas y aceites 2.165.381,06 2.296.001,10 2.700.971,08 2.098.146,80 2.513.683,90 2.546.604,83
1B Semillas y frutos oleaginosos 25.975,00 52.514,56 99.918,21 63.318,82 7191142 79.373,66
1C Piensos animales 429.738,86 536.725,50 605.763,11 592.317,15 729.609,57 787.855,84
FUENTE: ComexData. Ministerio de Economia y Competitividad.

man consorcios o utilizan otro tipo de se encuentra muy lejos de la actua-

mecanismos que les permitan pre- cién, por ejemplo, de las interprofe-

sencia continuada y eficiente en los sionales francesas.

mercados exteriores. — El apoyo de las Administraciones Pu-
— Con frecuencia, la exportacion se rea- blicas esta disperso entre las comu-

liza mediante operadores ajenos al nidades auténomas y el Gobierno, lo

sector que fragilizan la posicion espa- que resta eficacia al conjunto y disipa

nola en esos enmarcados. la imagen de la exportacién espano-
— En la mayoria de los sectores, el co- la.

nocimiento real del funcionamiento La mayor parte de las exportaciones se

de los mercados de otros paises, los  dirigen a los paises de la Unién Europea y
tipos de consumo, las costumbres 'y  Suiza (mas del 77% en 2010), mientras la
los mecanismos comerciales, en es-  posicién en paises terceros, entre los que
pecial de los mas alejados, es esca-  se encuentran lo que mas estan subien-
s0. Asimismo es deficiente el conoci-  do su consumo, es mas débil. Sin embar-
miento de idiomas. g0, cabe mencionar la mejora de las posi-
— El trabajo desarrollado por las organi-  ciones en paises como Rusia y China,
zaciones de las empresas de la cade-  aunque aun con débiles estructuras, es-
na de produccion en este ambito es  pecialmente en la segunda. Para el acce-
minimo salvo algunas excepciones y  so a estos paises es ain mas importante

contar con la dimension adecuada, lograr
la implicacién de las organizaciones inter-
profesionales y disponer de una estructu-
ra publica fuerte y eficiente de apoyo, asi
como fortalecer la marca Espana.

La importacion de alimentos asciende
a cerca de 24.800 millones de euros (da-
tos de 2011). La principal partida la cons-
tituye la pesca (19%) debido a la circuns-
tancia descrita mas arriba de la forma de
trabajar en aguas lejanas de las empre-
sas espanolas, aunque tras ella no hay
ninguna que destaque demasiado, cabe
resaltar que el conjunto de capitulos rela-
cionados con la alimentacion animal (ce-
reales, semillas oleaginosas y piensos)
suma el 20%. También destaca la impor-
tacion de frutas y hortalizas, que se debe
tanto a la complementariedad de las pro-
ducciones del hemisferio sur o de paises

ORTINDAL NORTINDALSEA FRODUCTS, 5.1
o Irunzubi Indusirizllen, 45 §
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CUADRO 6
Importaciones espafiolas. Miles de euros

2006 2007 2008 2009 2010 2011
1 Alimentos 22.095.635,78 24.762.731,46 26.101.880,77 23.112.112,26 24.954.116,67 24.784.910,13
11 Carne 1678.187,03 1.880.695,53 1623.642,43 1536.233,21 1681.948,19 1.569.254,41
12 Lacteos y huevos 1548.146,81 1910.654,13 1972.340,81 1.749.625,28 1.859.849,02 1.750.612,55
13 Pesca 5.115.770,92 5.154.974,53 4.838.624,70 4.219.118,52 4.868.387,43 4.677.337,38
14 Cereales 171873511 2.375.193,97 2.698.742,03 2.113.968,89 1.888.448,46 2.272.205,08
15 Frutas y legumbres 2.903.901,35 3.408.098,13 3.342.128,36 2.955.981,59 3.214.055,66 3.016.522,46
16 Azlcar, café y cacao 1.467.658,59 1699.203,31 1.977.465,78 1.950.966,57 2.258.79734 2.762.548,24
17 Preparados alimenticios 1.909.088,67 2.012.021,28 2.173.623,37 2.095.112,72 2.216.305,12 2.016.418,57
18 Bebidas 1649.782,55 1782.186,39 1728.245,24 1479.936,31 1.614.466,25 151254733
19 Tabacos 1.230.852,61 1.362.864,00 1.456.020,29 1421525,87 1.450.774,98 1.167.446,71
1A Grasas y aceites 991.363,95 831.817,68 1.203.608,20 1.036.542,89 1.225.270,42 1.293.925,87
1B Semillas y frutos oleaginosos 717762,93 943.378,07 1.487573,23 1.191.760,53 138047757 147254338
1C Piensos animales 1.164.385,25 1.401.644,45 1599.866,34 1.361.339,88 1.295.336,24 1.273.548,14

FUENTE: ComexData. Ministerio de Economia y Competitividad.

situados en latitudes mas calidas como
al aumento del consumo de frutas tropi-
cales y exéticas. De todos modos hay que
tener en cuenta que cada uno de estos
grandes capitulos incluye distinto tipo de
productos, con precios y grado de elabo-
racién muy distinta.

DIFERENTES TIPOS
DE INDUSTRIA Y DISTINTAS ESTRATEGIAS

La industria alimentaria espanola esta
formada por empresas de muy distintas
caracteristicas, que incluyen diferencias
en dimensioén, en productividad, en tipo
de personalidad juridica, pertenencia o
no a grupos econémicos de mayor rango,
presencia de capital multinacional, nacio-
nal o regional, grado de vinculacién a la
agricultura, ganaderia o pesca, presencia
en la primera o segunda transformacion,
grado de dependencia de la importacion
de materias primas, orientacion a merca-
dos diferenciados, orientacién a la expor-
tacion, grado de verticalizaciéon con em-
presas de otras fases de la cadena de
produccioén, tipo de gama final, orienta-
cién a unos u otros tipos de mercados fi-
nales, presencia en mas o menos territo-
rios, grado de colaboracién con la distri-
bucion minorista organizada, tenencia de

marcas reconocidas, grado de dependen-
cia de la politica agraria, niveles y orienta-
cion de la 1+D+i, estructura interna, etc.
Es esta enorme diversidad la que permite
un sector tan dinamico, vinculado tanto a
la industria puntera como a la local y con
una enorme gama de productos.

Segln la revista Alimarket y en base a
la muestra recogida en su publicacion
(4.182 empresas, entre las que se en-
cuentran las de mayor dimensién), las 50
empresas mayores acumulaban el
32,64% de las ventas en 2010, lo que in-
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dica niveles de concentraciéon no dema-
siado acusados. Segun la misma fuente,
las empresas de capital exclusivamente
espanol reunian algo mas del 70% de las
ventas y las que contaban con participa-
cion de capital extranjero casi el 30%;
dentro de estas Ultimas, las que tenian
una participacion del capital extranjero
superior al 50% alcanzaban casi el 23%
del total de las empresas.

Segln Cooperativas-Agroalimentarias,
en Espana existen 3.487 cooperativas
agrarias y 431 cooperativas de explota-
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cién en comun de la tierra. El 85% de las cooperativas es de
primer grado, el 11% de segundo grado y el 4% de explotacion
en comun. Segun esta fuente, la facturacion total del coopera-
tivismo espanol en 2010 fue de 17.405 millones de euros,
cantidad de la que 4.803 corresponden a las cooperativas de
segundo grado. El empleo directo estimado del conjunto de las
cooperativas agrarias es de 93.733 y el nimero de socios de
1.160.337.

No existen fuentes de informacion respecto a las restantes
posibles segmentaciones de la industria alimentaria, pero si
pueden darse algunas indicaciones de interés para contem-
plar el conjunto del panorama.

La industria de primera transformacion es la que esta mas
vinculada a la agricultura, ganaderia y pesca; por tanto, tiene
un papel esencial en el buen desarrollo de los sectores prima-
rios. También suele ser esta industria la que estd mas disper-
sa en el territorio y se encuentra en multitud de comarcas; ade-
mas, suelen ser empresas de menor dimension, aunque no en
todos los sectores. En las producciones agrarias que se trans-
portan facilmente, la industria puede situarse a largas distan-
cias de los nucleos de produccién primaria, como es el caso
de las harineras o las fabricas de piensos. Sin embargo, cuan-
do el producto debe transformarse o manipularse rapidamente
para que no se deteriore, la primera transformacién o adecua-
cion para el mercado debe hacerse cerca de las areas de pro-
duccion, es el caso de la vinificacion de la uva, la molienda de
la aceituna o la manipulacion de frutas y hortalizas. Este tipo
de producciones da lugar a sistemas productivos locales muy
importantes en la economia de su entorno, que llegan a confi-
gurar las fiestas locales y a constituir paisajes para el turismo.

Por el contrario, la industria de segunda transformacion, es-
pecialmente de mayor tamano, suele estar mas concentrada
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geograficamente y tiene mas peso en los
grandes centros de poblacién y en entor-
nos con buenas estructuras logisticas
(puertos). En términos generales es de
mayor dimensién; en el caso de las coo-
perativas, la segunda transformacion la
hacen prioritariamente las de segundo
grado, que suelen ser mayores. Estas
pautas generales tienen algunas excep-
ciones, asi, en el medio rural existe un
buen ndmero de pequenas empresas de-
dicadas a actividades relacionadas con el
consumo, se trata de panaderias, paste-
lerias y bollerias tradicionales o elabora-
dores de productos carnicos que con fre-
cuencia son empresas que han evolucio-
nado desde pequenas tahonas o carnice-
rias, asimismo, y en consonancia con las
nuevas actividades en el mundo rural, se
encuentran pequefas empresas de cate-
ring; muchas de estas pequenas indus-
trias mantienen especialidades gastron6-
micas que se incluyen en la diferencia-
cion de la alimentacion europea.

INTEGRACION
Y COORDINACION VERTICAL

El grado de verticalizacién con la agricul-
tura y, en su caso, con la fase siguiente
de la cadena de produccién varia mucho
entre sectores y tiene una enorme inci-
dencia en la configuracion del sistema ali-

mentario. El mejor ejemplo es el desarro-
llo de la ganaderia intensiva espanola me-
diante mecanismos de integracion verti-
cal liderados por la industria de los pien-
s0s que, posteriormente, acab6 integran-
do a la industria carnica (primera y segun-
da fase), dando lugar a complejos gana-
deros muy sélidos, especialmente en
aves y porcino. Estos mecanismos, desa-
rrollados tanto desde cooperativas como
sociedades mercantiles, han permitido el
crecimiento de una ganaderia sumamen-
te eficaz, base de la actual dindmica ex-
portadora. La verticalizacién también es
muy alta entre la industria de la pesca,
especialmente congelado, y la actividad
extractiva o la acuicultura, asi como de
forma creciente en los subsectores pun-
teros de la produccién de hortalizas.

El grado de coordinacién vertical se ha
convertido en un elemento de competitivi-
dad de la maxima importancia, resulta 6p-
timo para controlar todos los extremos de
la produccion y poder garantizar la trazabi-
lidad. Las formas de alcanzarla se han
flexibilizado y en la actualidad abarcan
desde la tenencia de empresas filiales en
las distintas fases de la cadena de pro-
duccién a los acuerdos a medio plazo con
protocolo de produccién. La verticaliza-
cién abarca también el trabajo prestado
por empresas logisticas a lo largo de la
cadena.

Las cooperativas son en principio un
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sistema 6ptimo de verticalizacién, en el
que los propietarios de la empresa son a
su vez los suministradores principales;
sin embargo, para que esto se transfor-
me en realidad seria necesario un grado
de disciplina muy superior al existente de
los socios y una verdadera direccion por
parte de la direccion cooperativa, lo que
sblo se cumple en ocasiones.

En la actualidad, algunos de los princi-
pales procesos de verticalizacion parten
de las firmas de la distribucién, cuya es-
trategia esta cambiando el panorama del
sistema alimentario. Este tipo de vertica-
lizacién se realiza mediante acuerdos de
suministros a medio plazo, que pueden
incluir clausulas de exclusividad, y proto-
colos de produccion a través de los cua-
les la empresa lider llega a asumir deci-
siones empresariales de las fases ante-
riores. La evolucion de estos mecanis-
mos ha dado lugar a la figura de indus-
trias “interproveedoras”, a las que la dis-
tribucién marca los ritmos de crecimiento
y las gamas a producir e incluso puede
participar directa o indirectamente en su
capital, dando lugar a complejos especifi-
cos que incluyen a la empresa distribuido-
ra y al conjunto de sus interproveedoras.

La pertenencia a grupos econémicos
de mayor rango es otro dato muy impor-
tante, ya que condiciona las estrategias
tanto en cuanto a areas de produccion,
mercados, orientacion de la gama, incor-
poracién de I+D+i, etc. Incluso es muy im-
portante el tipo de capital dominante en
las empresas, las estrategias son muy
distintas segln sea capital financiero o
industrial.

El hecho de la cotizacién o no en bolsa
también puede determinar las estrate-
gias a llevar a cabo y los mercados a ele-
gir. En las empresas de capital familiar,
muy numerosas en el sector, suele ser
mayor la vinculacion geogréfica e incluso
mas estable la gama de productos, pero
es mas dificil la capitalizacion y, con mu-
cha frecuencia, no se cuenta con férmu-
las adecuadas de herencia y protocolos
familiares para garantizar la continuidad.

Otro elemento de segmentacion es la
tenencia de marcas de prestigio o la dedi-
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cacion al trabajo a maquila para otras
marcas industriales o de la distribucion y
la posicién en la incorporacion de +D, en
especial en lo que respecta a nuevos pro-
ductos. Cabe mencionar que son pocas
las firmas que alcanzan la dimension ne-
cesaria para desarrollar una investigacion
propia potente encaminada a nuevos pro-
ductos, que debe ir acompanada de cos-
tosas campanas publicitarias para la pe-
netracion de los mercados. Las firmas de
menor tamano tienen dificil el acceso a la
innovacion propia e incluso al acceso a la
innovacion disponible en el mercado, y la
fragmentacion y descoordinacion de los
diversos organismos publicos de apoyo
no permite una ayuda eficaz.

La orientacién a unos u otros mercados
es otro elemento de fragmentacion, asi
como la opcién por productos de calidad
diferencial, en la que suelen predominar
firmas de menor dimensién y mas locali-
zadas. En general, las empresas que tra-
bajan en el ambito de la calidad diferen-
cial se dirigen a mercados de radio mas
corto, excluyendo algunas indicaciones
geograficas y denominaciones de origen
muy conocidas (Rioja, Jerez, etc.) y sus
producciones son cortas, muchas de
ellas elaboran productos artesanos que
tienen muy dificil superar el ambito de su
mercado tradicional; sin embargo, se
mantienen bien dentro de él y pueden am-
pliarlo moderadamente a través de las
nuevas tecnologias de la informacion (In-
ternet).

LAS TENDENCIAS, LA RESPUESTAA LA
CRISIS Y A LOS CAMBIOS LEGISLATIVOS

En los ultimos anos del siglo XX y antes
del inicio de la crisis econémica se detec-
taba una serie de tendencias que implica-
ban cambios muy profundos en el siste-
ma alimentario y con él en la industria.
Las principales tendencias eran:

— La creciente globalizacion del siste-
ma alimentario, que implicaba el au-
mento del peso de las firmas de am-
bito mundial, tanto industriales como
comerciales y de distribucién minoris-

ta, asi como de suministro de insu-
mos. Uno de los elementos de esta
globalizaciéon son los procesos de
deslocalizacion, mas acusados en
los sectores commodditty.

— Creciente concentracion, con altiba-
jos, en el grupo lider del sistema mun-
dial.

— Tendencia en este grupo a controlar
las producciones en los paises con
mas posibilidades, lo que esta dando
lugar a un acaparamiento a nivel
mundial de tierras de cultivo.

— EI aumento de los intercambios de
materias primas, productos interme-
dios y productos acabados.

— Incremento de las producciones y el
consumo en los paises emergentes,
incluyendo cambios en los tipos de
consumo.

— Moderacién del consumo en los pai-
ses desarrollados.

— Creciente preocupacion por la salubri-
dad de los alimentos, que ha llevado
a la adopcion de reglamentos cada
vez méas exigentes que encarecen las
producciones en los paises donde se
aplican.

— Creciente peso de la publicidad en
las opciones de alimentacion, a la vez
que se van diluyendo los mecanis-
mos clasicos de transmision de los
conocimientos sobre alimentacion
entre generaciones.
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— Incremento de las comidas fuera del
hogar.

— Importancia creciente de la incorpora-
cion de 1+D+i, orientada a la rebaja
de costes, la mejora logistica, la me-
jora de la produccion y las nuevas ga-
mas de productos, muchos orienta-
dos a la salud o el facil manejo.

—Vinculada a la I1+D+i hay que mencio-
nar la importancia de la industria bio-
tecnoldgica, cuyas restricciones en
Europa pueden llegar a establecer
una posicion de menos competitivi-
dad frente a los paises emergentes.

— Creciente capacidad negociadora de
la gran distribucion, que ha venido au-
mentando mucho su cuota de merca-
do en todos los paises.

— Cambios en la estrategia de la gran
distribucion basada en la centraliza-
cion de las decisiones de compra, el
acercamiento a origen, el reforza-
miento de las marcas de la distribu-
cién y los protocolos de produccion y
acuerdos a medio plazo.

— Los cambios en las politicas agrarias
y comerciales de referencia, tenden-
tes a facilitar el aumento de los inter-
cambios comerciales y reducir la pro-
teccién a la agricultura. En algunos
sectores estos cambios alteran la ba-
se del negocio, tal como esta estruc-
turado en la actualidad.

— La competencia de la produccion de
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energia (biocombustibles) con la de
alimentos.

— Crecientes condicionamientos am-
bientales en los paises mas desarro-
llados, lo que distorsiona la compe-
tencia mundial.

—Una creciente valoracion de los ali-
mentos de calidad diferencial en los
paises desarrollados, que ha permiti-
do el mantenimiento de una industria
local muy importante en el desarrollo
rural.

La crisis iniciada en 2007, y que ya ha
atravesado diferentes etapas, ha tenido
efectos muy importantes en el sistema
alimentario y aun no se sabe si las nue-
vas tendencias que se aprecian desde su
inicio van a perdurar o son pasajeras. Las
principales cuestiones son:

— La volatilidad de los precios de las
materias primas y de los alimentos,
que los instrumentos de los que ac-
tualmente disponen las politicas
agrarias no son capaces de afrontar.
En la reforma de la PAC, el control de
esta volatilidad se plantea como uno
de los objetivos basicos, aunque no
esta claro el como se va a conseguir.
Esta volatilidad se debe a la irrupcion
de los intereses financieros en los
mercados de materias primas, con
mayor intensidad que en otras oca-
siones y a los efectos a medio plazo
que ocasiona en los mercados tanto
intermedios como finales. Lo sucedi-
do con los mercados de cereales y la
ganaderia de carne en estos Ultimos
anos es el mejor ejemplo.

— EI cambio en el comportamiento del
consumo. Aunque la disminucion ha
sido menor en los alimentos, se apre-
cian cuestiones muy importantes, es-
pecialmente la caida de los produc-
tos de mayor precio, que se aprecia
en todas las gamas, y la busqueda de
productos de bajo precio que cubran
una comida. Este hecho se ve incenti-
vado por la publicidad lanzada por la
mayor parte de las empresas de la
distribucion. Este cambio en el con-
sumo penaliza los nuevos productos
y la innovacién con esa orientacion,

asi como los productos de calidad di-
ferencial de mayor precio. La cues-
tién fundamental es si este cambio
es coyuntural, vinculado a la crisis, o
si se estd conformando una nueva
posicién ante el consumo como apun-
tan algunos socidlogos.

— El reforzamiento de la estrategia de la
distribucién, vinculada a su propio
proceso de concentracion, que pasa
por un incremento de la marca de la
distribucion, con la consiguiente pér-
dida de peso de las marcas industria-
les y una estrategia de bajos precios,
que cada empresa aborda de distinta
forma, pero que esta presionando a
la baja los margenes de toda la cade-
na de produccién, endureciendo mu-
cho las relaciones. Asimismo se ad-
vierte un crecimiento de las férmulas
de discount, cuya estrategia se basa
en los bajos precios.

—Un incremento de la concentracion
entre las empresas lideres a través
de fusiones o compras entre ellas, asi
como de controlar a empresas inter-
medias que sucumben ante la crisis.

— El estrechamiento de los mercados
de los paises desarrollados esta obli-
gando a que la exportacion a los nue-
VOS paises emergentes sea un objeti-
Vo basico, esto exige mayor dimen-
sién, entes publicos de apoyo efica-
ces y actuaciones que comprometan
a los sectores globalmente.

En estos Ultimos afnos se han produci-

do algunas cuestiones que, en un proce-
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so auin no terminado, estan cambiando el
panorama, cabe citar la crisis del grupo
SOS-Koipe y el crecimiento del Grupo
Ebro tras quedarse una parte importante,
la venta de Puleva y de la propia azucare-
ra Ebro por parte de la que ahora se llama
Ebro Foods, especializada en arroz y pas-
tas pero con peso en aceites, la ruptura
del grupo Nueva Rumasa tras un proceso
judicial en marcha, la adquisicién de Pule-
va por Lactalis, lo que cambia el panora-
ma del sector lacteo, la entrada de
Smithfield Foods en Campofrio, que aho-
ra puede aumentar su participacion, con
lo que se diluiria el capital espaiiol, la en-
trada de Mercadona en Caladero, que
cambia también el panorama de la indus-
tria del pescado, etc. Todo esto debe con-
templarse en el marco del crecimiento del
grupo lider a nivel mundial. &
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NOTA

(1) El saldo del capitulo de la pesca hay que explicarlo,
ya que una buena parte de laimportacion corresponde
ala pesca capturada por la flota pesquera espafiola en
aguas lejanas, realizada a través de companias locali-
zadas en los paises riberefios o producida mediante
acuicultura.
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B RESUMEN

Durante los tltimos anos, el mercado de la alimentacion ha asistido a una eclosion en la
demanda extradoméstica. Esto es, el sector de la restauracion, tanto en su vertiente co-
mercial como colectiva y social, se ha convertido en una opcion habitual para cubrir una
parte importante del consumo de alimentos y bebidas. No obstante, en el contexto eco-
némico actual, estos planteamientos deben ser revisados puesto que es posible que los
individuos hayan modificado sus habitos con respecto a la demanda de alimentacion ex-
tradoméstica debido, entre otros aspectos, a la reduccion de su renta disponible y al em-
peoramiento de las perspectivas en el mercado laboral.

Este articulo, tomando como referencia el hecho de que los decisiones piblicos tienen
entre sus objetivos el estudio del consumo alimentario en establecimientos de restaura-
cion en Espana (por ejemplo, con el Panel de Consumo Alimentario o desde el Observa-
torio del Consumo y la Distribucion Alimentaria), aborda la situacion actual en la deman-
da de alimentacion fuera del hogar desde distintas perspectivas cuantitativas y cualitati-
vas. Al mismo tiempo, varias agrupaciones sectoriales (por ejemplo, la Federacién Espa-
nola de Hosteleria, la Federacion Espanola de Industrias de la Alimentacion y Bebidas o
la Asociacion Empresarial de Cadenas de Restauracion Moderna) también buscan me-
dios para aportar certidumbre y permitir que las empresas asociadas optimicen sus ni-
veles de actividad; algunos de los estudios estadisticos realizados desde esa orientacion
también se sintetizan en este trabajo.

PALABRAS CLAVE: restauracion, cafeterias, bares, crisis econémica, alimentacion extra-
doméstica, segmentacion consumidores, Ley de Engel
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n la actualidad estd asumido

que los productos de alimenta-

cién son bienes basicos, aun-

que, por otra parte, representan
una participaciéon cada vez menor en el
presupuesto de los individuos. En este
sentido, con caracter general para casi to-
das las economias occidentales, la parti-
da de alimentos y bebidas ha perdido par-
ticipacion entre los diversos grupos de
gasto durante las Ultimas décadas.

Este argumento enlaza con la aporta-
cién que en el siglo XIX desarroll6 E. En-
gel. De forma concreta, este estadistico
indica que, a medida que la renta aumen-
1a, los gastos que se dedican al consumo
también varian, pero en distinta propor-
cién: decreciente en los dedicados a arti-
culos de primera necesidad y creciente
en los orientados a los bienes de lujo rela-
tivo (enunciacién de la usualmente deno-
minada Ley de Engel).

Ahora bien, a pesar del caracter prima-
rio apuntado para los articulos de alimen-




Restauracién y coyuntura econémica

tacion que les relega a un segundo plano
ante los incrementos de renta de las uni-
dades familiares, también hay que consi-
derar, por otra parte, que el mercado de
productos alimentarios ha experimentado
la segunda vertiente del efecto enunciado
por Engel en tanto que cada vez un volu-
men superior de alimentos se ha venido
consumiendo fuera del hogar y rodeado
de un conjunto de servicios que pueden
ser catalogados, en ciertas ocasiones,
por su relaciéon con el ocio y el esparci-
miento.

Podria plantearse, por tanto, que el por-
centaje menos significativo que ha ido co-
rrespondiendo de forma progresiva a la
compra de alimentos en el presupuesto
de los individuos habia venido compen-
sandose, en todo 0 en una parte significa-
tiva, con una mayor participacién del con-
sumo de alimentos y bebidas en estable-
cimientos especializados en satisfacer la
necesidad de alimentacion fuera del ho-
gar (restaurantes, cafeterias, bares, hote-
les, comedores de instituciones...), es
decir, en la restauracion comercial y en la
restauracion institucional.

¢La situacién econémica actual afecta
al equilibrio entre la demanda de alimen-
tacion y bebida en el hogar y el consumo

desarrollado en el sector de la restaura-
cion? ¢Los restaurantes, bares y cafete-
rias pueden verse afectados por la mino-
racion de la actividad econémica? ¢Co-
mo readapta el consumidor sus habitos
de demanda de alimentacién y bebida
fuera del hogar ante los cambios econ6-
micos? ¢Tiene la Ley de Engel una inter-
pretacion especial en el mercado de ali-
mentacién cuando una economia estéa en
recesion?

El objetivo de este articulo esta en ana-
lizar si los elevados porcentajes de de-
sempleo, la congelacién/minoracion sala-
rial o la incertidumbre financiera estan in-
fluyendo en el nivel de actividad del sec-
tor de la restauracion, tomando como re-
ferencia distintos andlisis cualitativos y
cuantitativos que se han desarrollado du-
rante los Ultimos meses especificamente
para el mercado espanol (cuadro 1).

ACTIVIDAD A LA BAJA

Durante el ano 2011, el sector de la res-
tauraciéon ha venido experimentando un
descenso continuado en su actividad.
Las cifras de NPD indican que en el tercer
trimestre del 2011, y con respecto a ese
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mismo periodo del ano anterior, las ven-
tas totales se han minorado en un -5,4%,
las visitas en un-4,2%y el tique medio en
un -1,2%. La comparacion con otros pai-
ses europeos coloca al sector espanol en
una situacion desfavorable puesto que,
por ejemplo, las ventas aumentaron en
ese periodo en Alemania (2,7%), Francia
(2,4%) e Italia (0,8%), 0 el nimero de visi-
tas también se elevé en Francia (0,6%) e
Italia (1,6%).

Un estudio sobre Habitos alimenticios
fuera del hogar realizado en el marco del
Observatorio de Consumo de la Distribu-
cion Alimentaria (MARM, 2011), apunta
que un 31,5% de los entrevistados ha re-
nunciado durante los ultimos meses a co-
mer en restaurantes optando, por el con-
trario, a traerse la comida de su casa (se-
ria el denominado efecto tupper). Este
porcentaje se ha incrementado durante
los dltimos meses, puesto que en 2008
este colectivo suponia el 13,4% y en el
ano 2009 se cifraba en el 23,8%. Ade-
mas, conviene apuntar los siguientes ma-
tices con respecto a los Ultimos datos
disponibles (media 31,5%):

— Por sexo, las mujeres participan en
mayor medida de este efecto
(32,2%).

— Por edad, los jévenes (20-25 anos)
han renunciado de una manera mas
significativa a comer fuera y se de-
cantan por llevar alimentos desde ca-
sa (42,5%).

— Por habitat, traer comida del hogar es
mas habitual en poblaciones que su-
peran los 100.000 habitantes
(36,9%).

El trabajo del Observatorio de Consu-
mo y la Distribucion Alimentaria también
aborda el cambio de habitos de consumo
fuera del hogar, y entre el 13% que decla-
ra haber modificado los mismos durante
2011, existe un 91,6% que ha disminuido
la frecuencia de salidas; un 87,2% que
también ha minorado el gasto, y un 34%
que ha cambiado el tipo de estableci-
mientos frecuentados. Por sexo, los hom-
bres han disminuido mas significativa-
mente la frecuencia de salidas y han cam-
biado de establecimiento; mientras, por
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CUADRO 1
Restauracién y coyuntura econémica:

ESTUDIO
HABITOS ALIMENTICIOS FUERA -
DEL HOGAR: Estudio para obtener -
variables cualitativas y -
cuantitativas sobre los habitos de
consumo de la poblacién y las -
tendencias de la distribucién de los -
productos alimentarios fuera del

hogar. -

COMPORTAMIENTO ACTUALY -
TENDENCIAS DEL CONSUMO

FUERA DEL HOGAR EN ESPANA: -
Estudio para visualizar las

perspectivas, tanto a corto plazo -
como a largo plazo, en todo lo

referente a lo que comen y beben

los espafioles fuera del hogar.
TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS -
DEL CONSUMIDOR FUERA DEL -
HOGAR: Estudio para conocer los -
habitos de consumo de los

espanoles fuera del hogar e

identificar los principales factores -
(motivaciones, dia de la semana, -
productos...) que caracterizan -
este consumo extradoméstico. -

FUENTE: Elaboracién propia basada en los estudios recogidos.

edad, los mayores de 65 anos disminu-
yen el nimero de salidas en tanto que los
jovenes (20-35 anos) han variado de es-
tablecimiento y, al mismo tiempo, han re-
ducido el gasto en restauracion.

Otro estudio que se realizd hace unos
meses, titulado Comportamiento actual y
tendencias del consumo fuera del hogar
(véase el cuadro 1 con sus principales ob-
servaciones metodolégicas) plantea que
la situacion generalizada de recesion ac-
tda como una limitacion significativa para
el consumo fuera del hogar (FIAB y FEHR-
CAREM, 2010):

— La pérdida del empleo o las dificulta-

analisis cualitativos y cuantitativos

PRINCIPALES ASPECTOS METODOLOGICOS
Se han realizado un total de 800 entrevistas telefonicas a consumidores.
La persona entrevistada ha sido seleccionada por su condicién de responsable de compras en el hogar.
El margen de error maximo para datos globales en las 800 entrevistas, en las condiciones estadisticas
convencionales p=g=50y un nivel de confianza del 95,5%, es de + 3,5%.
El trabajo de campo se realizé entre los dias 16 y 21 de marzo de 2011.
La revision, depuracion, supervision y tabulacion de los cuestionarios se efectué entre los dias 17y 23 de
marzo de 2011.
La distribucion final de las entrevistas ha tenido en cuenta los criterios de representatividad: comuni-
dad auténoma, sexo, edad y habitat.
Las entrevistas se han realizado por entrevistadores especializados en la técnica de entrevista telefo-
nica a hogares.
Se han realizado un total de 8 reuniones de grupo (7-9 participantes)y 4 minigrupos (4-6 participantes)
de 2 horas de duracion tanto en Madrid como en Barcelona.
Todos los participantes han afirmado salir fuera de casa para comer, cenar, de ocio.., habitualmente (al
menos una vez a la semana).
En el perfil adulto, aparte de separar por sexo, se ha diferenciado entre aquellos que han afirmado
“cambiar sus habitos por la crisis” y aguellos que “no han cambiado sus habitos por la crisis”.

Universo: Individuos espafioles situados en Peninsula, Baleares y Canarias.

Muestra: Individuos (de 10 afios y més) = 14.000 individuos al semestre.

Metodologia mixta:

+ Online (individuos de menos de 50 afios).

+ Offline (individuos de més de 50 afios).

Cuestionario: Rellenado por el entrevistado en base a sus consumos realizados fuera del hogar.
Resultados: Dos olas segun los periodos estacionales: primavera/verano y otofio/invierno.

Con representatividad del total de la poblacién nacional.

Se excluyen los canales de restauracion colectiva sin transaccion econémica directa (penitenciaria, mi-
litar, hospitalaria, colegios, etc...)

Se excluyen los consumos de no residentes y consumos de extranjeros en Espafia.

Se excluyen los consumos de bodas, banquetes, convenciones, etc.

des para encontrarlo representan
una barrera real para el consumo vy,
como consecuencia, se traducen en
una restriccion de las salidas a esta-
blecimientos del sector de la restau-
racion.

— Aparecen, al mismo tiempo, actitudes
mas conservadoras hacia el gasto y
el ahorro. Esto es, entre las personas
gue no han sufrido los contratiempos
laborales y que mantienen su puesto
de trabajo se ha instalado una cierta
preocupacion, que genera incertidum-
bre.

— Para toda la muestra del estudio
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existe una percepcion generalizada
de pérdida de poder adquisitivo. Se
comparte la sensacion de que los
precios cada dia son mas elevados y
los sueldos permanecen constantes,
por lo que cada vez el consumo se
hace de una forma mas reflexiva y
las salidas fuera del hogar se tien-
den a valorar como un consumo ex-
traordinario (recuérdese lo expuesto
anteriormente bajo el argumento de

la Ley de Engel).
Entre las principales pautas observa-
das recientemente, y que recoge este es-
tudio, conviene destacar los siguientes
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elementos generales en la demanda ex- — Hacer las salidas mas cortas (puede micos, demandar agua del grifo en lu-
tradoméstica de alimentacion y bebida: citarse, por ejemplo, quedar a tomar gar de agua embotellada, sustituir el

— Todos los segmentos buscan alter- café en vez de a comer o quedar di- vino por la cerveza, no pedir postre...
nativas al consumo fuera del hogar o rectamente para tomar copas en vez — Cada vez resulta mas frecuente recu-
plantean formas de reducir el gasto de picar antes algo de comer). rrir a ofertas y promociones (muchos
en sus salidas (juntarse en casa con — Se trata de gastar menos entre sema- locales lo estén publicitando y se con-
los amigos, pedir comida a domici- na con el fin de poder hacerlo durante sultan ofertas vigentes en péaginas
lio...). el fin de semana; no salir entre sema- web 0 guias de ocio).

— Eliminacién de algunos consumos a na, llevarse la comida de casa al tra- Por otra parte, la segmentacion de la
lo largo de la semana que antes eran bajo o centro de estudios son algu- muestra de este estudio permite estable-
mas habituales (por ejemplo, la cana nas de las opciones senaladas. cer cuatro nichos de demanda distintos
de media tarde o el aperitivo del fin — Reducir el consumo que se realizaen  (jovenes de 18 a 25 afos, jovenes de 26
de semana antes de comer). los locales: pedir platos mas econé- a 35 afios, adultos de 36 a 45 anos y

CUADRO 2

Comportamiento y tendencias de consumo extradoméstico por segmentos

JOVENES - Los jovenes son un colectivo que esta sufriendo la crisis econémica en mayor medida, bien porque han perdido su

DE 18 A 25 ANOS empleo o porgue no lo encuentran.

— Aeste grupo le gusta, sobre todo, salir por las noches y, en general, prefieren gastar su dinero més en bebidas que
en alimentos.

- Con la crisis, intentan seguir saliendo, pero gastan menos en cada salida por lo que han modificado sus habitos de
demanda.

— Se ha incrementado el consumo de bebidas en la calle y parques (fenémena del botellén), se organizan mas fiestas
en casa y se buscan alternativas a los establecimientos (por ejemplo, alquiler de locales entre un grupo de amigos).

— Acuden a comer a los sitios mas econémicos (establecimientos de comida répida o fast food), lo cual no representa
un notable sacrificio porque, ademas, les resultan mas atractivos que otros establecimientos de restauracion.

— Ahorran llevandose la comida de casa a los centros de estudio o de trabajo; en algunos casos se benefician de los
precios de restaurantes colectivos (por gjemplo, en universidades).

JOVENES — Prefieren salir a cenar de forma tranquila con otras parejas.

DE 26 A 35 ANOS — Habitualmente buscan sitios informales y econémicos (bares de tapas, buffet libre, etc.), pero también son los que
se sienten més atraidos por los restaurantes étnicos, restaurantes de disefio..., asi como por la comida mas salu-
dable.

- La crisis econémica también les afecta directamente, aunque tienden a ir a los mismos establecimientas disminu-
yendo la frecuencia de salidas.
— Tambiéen se relinen en mas ocasiones para cenar en casa, especialmente cuando tienen nifios pequefios.
ADULTOS — Las ocasiones para comer fuera de casa estan adaptadas al gusto y a las necesidades de salir con nifios (por gjem-

DE 36 A 45 ANOS plo, restaurantes de comida rapida).

— Salen méas a comer que a cenar y prefieren los fines de semana fuera de la ciudad (por ejemplo, a entornos rurales).

— Se sienten atraidos por la comida tradicional (cocina mediterrénea)y el tapeo y suelen ir siempre a los mismos si-
tios por la familiaridad y el buen trato que reciben.

— Excepcionalmente salen a cenar en pareja (o con otras parejas)y van a restaurantes tradicionales a la carta.

- Los hombres suelen visitar los bares con amigos o con compafieros del trabajo. Por otra parte, las mujeres quedan
también con amigas para comer y estan més abiertas a la novedad (por jemplo, restaurantes étnicos).

- Con la crisis, y de forma generalizada, disminuye su frecuencia de salidas para consumir alimentos y bebidas fuera

del hogar.
ADULTOS-SENIORS - Es el colectivo al que menos le afecta la crisis econémica. No obstante, muestran preocupacién por el futuro y por
DE 46 A 65 ANOS la incertidumbre de los hijos, por lo que también son més precavidos en el gasto y tienden a ahorrar.

- Se decantan claramente por la cocina tradicional.
- Con la crisis, siguen yendo a los mismos sitios, aunque disminuyen un poco la frecuencia de salidas.

FUENTE: Elaboracién propia con datos de FIAB y FEHRCAREM (2010).
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adultos-seniors de 46 a 65 anos). Las principales pautas de
comportamiento para cada uno de ellos quedan sintetizadas
en cuatro bloques recogidos en el cuadro 2.

Finalmente, este estudio sobre el Comportamiento actual y
tendencias del consumo fuera del hogar resume los principales
criterios a la hora de elegir un establecimiento para consumir
alimentos y bebidas que se tienen en cuenta con la coyuntura
econdémica actual. El cuadro 3 resume estos criterios.

De manera complementaria, otro estudio denominado Ten-
dencias y perspectivas del consumidor fuera del hogar pretende
conocer los habitos de consumo de los espaioles fuera del
hogar e identificar los principales factores que caracterizan es-
ta demanda extradoméstica que durante los Ultimos afios ha-
bia conseguido que una tercera parte del gasto total en ali-
mentacion se desarrollara fuera del hogar (MARM, 2010). Este
trabajo concluye que durante los Ultimos meses se ha reduci-
do el consumo fuera de casa y se ha contenido el presupuesto
por visita a los establecimientos de restauracion. A modo de
compensacion se ha producido un crecimiento del gasto en ali-
mentacion dentro del hogar.

Este trabajo cuantitativo plantea, basicamente, que se deja
de consumir fuera del hogar durante los fines de semana. Los
consumos entre horas son los que mas se reducen, aunque es
mas frecuente salir a tomar el aperitivo (crece, por ejemplo, el
consumo de productos asociados como tapas). Al mismo tiem-
po disminuye la demanda de productos econémicamente mas
elevados y vuelven a consumirse productos mas basicos.

Entre los principales valores anadidos que aporta este ana-
lisis, destaca la separacién que establece en la evaluacion del
consumo de alimentacion fuera del hogar entre los segmentos
de juniors (18 a 34 anos) y de seniors (45 a 64 anos).

Consumo fuera del hogar en juniors (18 a 34 afios)
— Durante los ultimos meses han reducido su consumo fue-
ra del hogar, afectando por igual a sus salidas de los fines

de semana y de diario.
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CUADRO 3
Criterios actuales para elegir un establecimiento de restauracion

PRECIO Se buscan locales mas econémicos (por ejemplo, de comida rapida), se miran més las ofertas y promociones, se
atiende a valores afiadidos (por ejemplo, tapas gratis).
RELACION CALIDAD, Se constata que muchos establecimientos estan reduciendo el tamafio de los platos y raciones, por lo que se
CANTIDAD Y PRECIO tiende a experimentar menos y, por tanto, acudir a los sitios conocidos. Asimismo, se observa un aumento en la

frecuencia de visita a los buffet libres en los que se come a un precio fijo sin restricciones en las cantidades.
SERVICIO En el trabajo de campo realizado en el estudio se han recogido bastantes quejas en torno a la pérdida de calidad
del servicio. Se valora la atencion, la simpatia y la rapidez, asi como la percepcién de profesionalidad de los
empleados de la hosteleria.
AMBIENTACION Resulta variable en funcion de los gustos y necesidades personales. Por ejemplo, los méas jovenes valoran
mucho la originalidad y la modernidad; las personas con nifios pequefios, que existan zonas de entretenimiento
infantil...

FUENTE: Elaboracién propia con datos de FIAB y FEHRCAREM (2010).

Consumo fuera
del hogar en seniors (45 a 64 afios)

— Este grupo mantiene estable su con-
sumo extradoméstico con respecto a
momentos anteriores.

— Su tique por comensal es mas alto
que la media y, ademas, se incre-
menta respecto a periodos anterio-
res. La mayor parte de la demanda
se concentra en el mercado indepen-
diente.

— Consumo localizado fundamental-
mente en restaurantes de mendu, pas-
telerias/panaderias, cafeterias vy
bar/taberna.

— Destacan sus demandas fuera del
hogar en fin de semana, aunque con
respecto a periodos anteriores redu-
cen estas salidas.

— Cuando consumen fuera del hogar lo

— Este colectivo tiene un tique medio convenience. Se caracterizan, ade- hacen principalmente por motivos so-
por comensal aproximadamente un mas, por realizar los consumos fuera ciales y de ocio.
10% inferior a la media (ademas lo re- del lugar de compra. — Destacan por sus salidas a media
ducen respecto al ano anterior). — Placer, capricho e impulso estan entre manana y en las comidas principales

— En sus demandas adquiere importan- sus motivos para desarrollar el consu- del dia: comida y cena. No obstante
cia el mercado organizado. En este mo extradoméstico pero también son reducen las cenas fuera del hogar.
sentido, 6 de cada 10 consumos en significativos la falta de tiempo, la co- — Alta presencia de café y bebidas alco-
establecimientos de cadenas aprove- modidad o estar lejos de casa. hélicas en sus consumos. En cuanto
chan promociones, sobre todo, de — Dentro de que disminuyen sus sali- a alimentos, menor demanda de pro-
precio y en los momentos de comida das de forma generalizada, son el ductos basicos y relevancia de frutos
y cena. aperitivo y la comida los momentos secos y aceitunas (relacionados con

— Se decantan por establecimientos que eligen fundamentalmente para el consumo a media mananay el ape-
nocturnos, de comida rapida y canal consumir fuera de casa. ritivo).
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En este articulo se han resumido algu-
nos de los efectos que ha producido la si-
tuacién econémica sobre el sector de la
restauracion. Parece claro que los eleva-
dos porcentajes de desempleo, la conge-
lacién salarial o la incertidumbre financie-
ra han influido en distinto grado en el ni-
vel de actividad de este sector, tal y como
se pone de manifiesto en los distintos
analisis cualitativos y cuantitativos que
se han desarrollado durante los Ultimos
meses para el mercado espanol.

Atendiendo a la repercusion que la co-
yuntura econémica tiene sobre el sector
de la restauracion, parece oportuno plan-
tear las siguientes recomendaciones pa-
ra paliar, en la medida de lo posible, los
efectos negativos (FIAB y FEHRCAREM,
2010):

— Potenciar un buen servicio al cliente,
cuidando el trato y la formaciéon de los
empleados.

— Ofrecer una buena relacién calidad,
cantidad y precio, con una atencién
especifica a las opciones mas econé-
micas.

— Presentar mayor variedad de menus
durante todo el diay la semana.

— Incluir mas alternativas de comida ra-
pida y econémica (desde lo mas salu-
dable a lo mas tradicional).

— Valorar la posibilidad de introducir la
opcion de buffet libre.

— Valorar que el publico mas joven re-
sulta muy receptivo a las innovacio-
nes y a los conceptos mas origina-
les, tanto en la ambientacién como
en el uso de las nuevas tecnolo-
gias. W

— Ampliar los horarios y canales de ven-
ta (maquinas de vending, venta en la
calle, etc.).

— Adaptar los ambientes a las diferen-
tes necesidades (no fumadores,
clientes con ninos pequenos...).
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B RESUMEN

Las empresas de distribucion minorista estan realizando importantes esfuerzos en tér-
minos tanto economicos como de tiempo para disenar, implementar y gestionar las tec-
nologias de la informacion y de la comunicacion (TIC).

Centrandonos en el sector de la distribucion minorista, el presente trabajo tiene por obje-
tivo identificar las tecnologias implantadas por la tienda que son mas apreciadas por los
consumidores. Puesto que las caracteristicas del proceso de compra pueden depender

en gran medida del tipo de producto adquirido, estudiamos dos sectores de distribucion
de bienes de consumo frecuente (alimentacion y textil/calzado) y otros dos tipos que co-
mercializan bienes de consumo duradero (electrénica y electrodomésticos, y muebles y
decoracion). De esta forma pretendemos identificar las tecnologias mas apropiadas pa-
ra cada tipo de minorista.

PALABRAS CLAVE: tecnologias de la informacion y de la comunicacién (TIC), comercio
minorista, satisfaccion de los clientes.
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i bien la dotacion de algunas

infraestructuras tecnolégicas

por parte de los estableci-

mientos de comercio minoris-
ta en Espana es aln baja en compara-
cién con otros sectores (ONTSI, 2011),
son muchas las aplicaciones que se
pueden implantar en las tiendas: tecno-
logias para la gestion de clientes, ges-
tién integral del negocio, tecnologias de
respuesta rapida, datos de punto de ven-
ta, cédigos universales de producto, me-
dios de pago a través de las TIC (pago
via teléfono movil, internet o transferen-
cia bancaria), tecnologias de autoservi-
cio, entre otras (Ellram et al., 1999; We-
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ber y Kantamneni, 2002; Liljander et al.,
2006; ONTSI, 2008).

Numerosos estudios reportan las ven-
tajas de las aplicaciones tecnoldgicas en
términos de ganancia en eficiencia de los
procesos internos de la empresa y mejora
en el servicio ofrecido al cliente (Lowson,
2001). Asi, desde el punto de vista de la
empresa minorista, la aplicacion de las
TIC ofrece una serie de beneficios para el
comercio, entre los que se encuentran los
siguientes: ahorro de tiempo, ahorro de
gastos de personal, fiabilidad, exactitud,
reduccién de errores, mejora en la ges-
tién del inventario, mejora de la productivi-
dad a través de la mecanizacion de tareas
intensivas en mano de obra, etc. (Ellram
et al., 1999; Lowson, 2001).

Desde el punto de vista del cliente, las
aplicaciones tecnolégicas del minorista
permiten ahorrar tiempo de compra, al po-
der disponer de un mayor surtido y reali-
zar las compras en un unico viaje (Mes-
singer y Narasimhan, 1997). Adicional-
mente, la superior eficacia en los proce-
sos internos de la empresa repercutira
positivamente en un mejor servicio al
cliente (Gurau y Ranchhod, 2002). Las
TIC pueden contribuir asimismo a crear
un ambiente agradable y aportar elemen-

tos tangibles al servicio prestado por el
minorista, facilitando las inferencias posi-
tivas acerca de la calidad de la tienda. Sin
embargo, cabe plantearse si las mejoras
en el servicio son percibidas por el cliente
y si se traducen en una mayor satisfac-
cion (Bitner et al., 2002).

Por otra parte, la inversion en tecnolo-
gia puede representar un coste importan-
te para la empresa minorista, especial-
mente si se trata del pequeno comercio
independiente. Adicionalmente, algunos
estudios alertan de los peligros de inver-
tir en exceso en tecnologia (Sethuraman'y

Parasuraman, 2005). Con el fin de deter-
minar el nivel de tecnologia adecuado, la
satisfaccion del consumidor ha sido con-
siderada como una variable fundamental
(Gil et al., 2008).

METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Con el fin de analizar la relacién entre el
uso de las tecnologias implantadas por el
minorista y la satisfaccion del cliente se
plante6 realizar una investigacion de ca-
racter cuantitativo a través de la realiza-
cion de una encuesta. Para ello, se elabo-
r6 un cuestionario a través del cual se tra-
16 de recoger informacion relativa al clien-
te del establecimiento comercial en rela-
cién con su opinién sobre la intensidad
de uso de las TIC por la tienda y su grado
de satisfaccion con la tecnologia implan-
tada en el punto de venta y con dicho co-
mercio en general. El cuadro 1 expone las
principales caracteristicas de la investiga-
cion planteada.

Los items incluidos en el cuestionario
para medir la intensidad de uso de las TIC
por parte del minorista han sido extraidos
y adaptados a partir de ONTSI (2008),
mientras que los relativos a la satisfac-
cién del consumidor son de elaboracion
propia. En todos los casos, los items se
midieron a través de una escala Likert de
5 puntos. Adicionalmente se recogen al-
gunos datos de clasificacion del encues-
tado.

CUADRO 1
Ficha técnica de la investigacién

Universo
+ Alimentacion
+ Textil/calzado

Ambito geogréafico Espaiia
Tamafio muestral
Disefio muestral
Técnicas estadisticas

Programa estadistico

FUENTE: Elaboracién propia.

Clientes de establecimientos de:

+ Electronica/electrodomésticos
+ Muebles/madera/decoracion

400 consumidores (100 por cada sector) de 51 establecimientos
Encuesta personal a la salida del establecimiento

Anélisis de correlaciones

SPSS version 17.0
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CUADRO 2

Caracteristicas generales de la muestra

VARIABLES
Género:
Varon

Mujer

Edad (afios):
18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

Més de 65
Nivel de estudios:
Sin estudios
Primarios
Secundarios
Universitarios

FUENTE: Elaboracién propia.

MUESTRA

NUMERO

184
216

25
113
156

78

22

6

115
207
76

46,00
54,00

6,30
28,30
39,00
19,50

5,50

1,50

0,30
28,80
51,75
19,00
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La base de datos de empresas del sec-
tor se obtuvo a partir de la informacion
secundaria disponible, seleccionando
las principales empresas de cada sector,
medidas en términos de volumen de acti-
vos. Los distribuidores fueron localiza-
dos a partir de los codigos de la Clasifi-
cacion Nacional de Actividades Econémi-
cas (CNAE) o del Impuesto de Activida-
des Econdémicas (IAE), fundamentalmen-
te recogidos en la base de datos de infor-
macién econdémica de empresas del Sis-
tema de Analisis de Balances Ibéricos
(SABI) (2).

Por lo que respecta a los entrevistados,
se recogieron cuestionarios de 400 con-
sumidores, 100 por cada tipo de estable-
cimiento, que fueron interceptados, de
forma aleatoria, a la salida de la tienda.
En el cuadro 2 se expone la distribucion
de la muestra de consumidores en fun-
cién de los datos de clasificacion consi-
derados.

EL USO DE LAS TIC POR LOS MINORISTAS

En el presente estudio se analiza, en pri-
mer lugar, la percepcion de la intensidad
de uso de las TIC por parte del estableci-
miento minorista a juicio del consumidor.
Para ello se requiere del encuestado que
valore en una escala de 1 a 5 en qué me-
dida considera que la tienda utiliza las TIC
que se le detallan. Los valores medios pa-
ra cada sector de comercio minorista se
exponen en el cuadro 3.

Los distintos establecimientos utilizan
las aplicaciones tecnoldgicas con distinta
intensidad en funcion del surtido comer-
cializado. Asi, las tecnologias de autoser-
vicio —i.e. autopesado y etiquetado de
mercancia a granel-y los programas de fi-
delizacion —tarjetas de lealtad— son utili-
zados mayoritariamente por los minoris-
tas del sector de alimentacion, mientras
que las tiendas de electrénica y electro-
domésticos destacan por la intensidad
de uso de los medios para contactar con
el establecimiento (teléfono, fax y correo
electrénico), por los sistemas de seguri-
dad para proteger su pagina web y por la
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CUADRO 3

Intensidad de uso de las TIC por el minorista

ALIN::-ENT. TEXTIL2/CALZ. ELECT:IC'JNICA
1. Cédigo de barras/escaner 454 431 4,34
2. Tecnologias de autoservicio 3,77 2,38 2,77
3. Programas de fidelizacién/tarjeta lealtad 2,73 2,03 2,23
4. Pago con tarjeta crédito/débito 4,46 4,65 4,65
5. Pago con tarjeta propia del establecimiento 3,46 2,48 2,10
6. Pago a través de transferencia bancaria 2,25 2,20 2,98
7. Pago a través de teléfono movil 2,13 2,02 2,70
8. Pago contra reembolso 2,30 2,04 2,56
9. Teléfono 2,47 2,55 3,27
10. Fax 2,36 2,29 2,98
11. Correo electrénico 2,39 2,36 3,37
12. Pé&gina web 2,36 2,70 3,61
13. Programas de ofiméatica 2,38 2,15 2,82
14. Programas de disefio para mostrar los contenidos
de la web o para presentar los carteles o posters
expuestos en el punto de venta 2,41 2,22 2,87
15. Sistemas de seguridad para acceder y proteger
su pagina web 2,36 2,25 2,86
16. Facturacién informatizada 2,51 2,46 2,99

MUEBLE/DECO.

4

4,29
2,92
1,99
470
2,35
2,69
2,43
2,59
2,89
2,68
2,99
3,53
2,66

2,72

2,70
2,90

informatizacion de su proceso de factura-
cion.

Por lo que respecta a los medios de pa-
g0, los establecimientos de alimentacion
destacan por el uso del pago con tarjeta
propia del establecimiento, frente a los
comercios de electronica y electrodomés-
ticos, donde se observa una mayor impor-
tancia relativa del pago por transferencia
bancaria y por teléfono mévil. Los mino-
ristas de textil y calzado destacan por la
menor intensidad de uso del pago contra
reembolso.

En cambio existen algunas aplicacio-
nes ampliamente utilizadas en los distin-
tos tipos de actividad comercial. Este es
el caso del cddigo de barras y del pago
con tarjeta de crédito o débito, para los
qgue no se observan grandes diferencias
entre los distintos distribuidores.

RELACION ENTRE EL USO DE LA
TECNOLOGIA Y LA SATISFACCION
DEL CLIENTE CON LAS TIC

Dado que el objetivo de este estudio es
analizar la relacion existente entre las tec-

nologias implantadas por el minorista y la
satisfaccion del cliente con las mismas,
se procede a calcular los coeficientes de
correlacién entre cada una de las aplica-
ciones tecnolégicas consideradas y el
grado de satisfaccion del consumidor con
las tecnologias disponibles en la tienda.
En el cuadro 4 se exponen los coeficien-
tes de correlacion lineal obtenidos para
cada sector de actividad minorista, asi co-
mo para el total de establecimientos.
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A la vista de los resultados obtenidos
para el total de la muestra, se puede infe-
rir que todas las tecnologias, salvo las tar-
jetas de fidelizacién vinculadas a la base
de datos de clientes y el terminal de pun-
to de venta para el pago con tarjeta, se re-
lacionan positivamente con la satisfac-
cion del cliente con la tecnologia implan-
tada por el establecimiento. Esta relacion
es particularmente estrecha para los prin-
cipales instrumentos de comunicacion
entre minorista y cliente, esto es, correo
electrénico, fax, pagina web y teléfono.
Por tanto, las aplicaciones tecnolégicas
que facilitan el contacto personal con el
establecimiento parecen contribuir en
mayor medida que el resto de tecnolo-
gias, a la satisfaccion del cliente con la in-
versién en recursos tecnolégicos realiza-
da por la tienda.

En cambio no se observa una relacion
significativa entre los programas de fideli-
zacion y el pago con tarjeta y la satisfac-
cion del cliente. Ello puede venir explica-
do por el amplio grado de implantacién de
las tecnologias ligadas a estos servicios,
de manera que la presencia de estas apli-
caciones no genera una ganancia en tér-
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CUADRO 4

Correlaciones entre intensidad de uso de las tecnologias por el minorista y satisfaccion del cliente con las tecnologias

del minorista

APLICACIONES TECNOLOGICAS DEL MINORISTA
1. Cédigo de barras/escaner
. Tecnologias de autoservicio

. Pago con tarjeta crédito/débito
Pago a través de transferencia bancaria

. Pago a través del teléfono movil
. Pago contra reembolso

O o N olo|slw v

. Teléfono

N
©

Fax

=
=

. Correo electroénico

=
no

. Pagina web

=
w

. Programas de ofimética

—
~

. Programas de disefio

=
o1

. Sistemas de seguridad web

=
(o]

. Facturacién informatizada

FUENTE: Elaboracién propia.

. Programas de fidelizacién/tarjeta de lealtad

. Pago con tarjeta propia del establecimiento

ALIMENT. TEXTIL/CALZ.
0,253° 0,058
0,157 0,4732
-0,065 0,147
0,209° -0,012
0,355 0,301®
0,4742 0,4842
0,4758 0,4312
0,4432 0,4982
0,498°2 0,633°
0,5022 0,585°
0,5078 0,552°
0,5032 0,4672
0,489°2 0,556°
0,514 05278
0,500° 0,4702
0,396° 0,4302

b ¢ Estadisticamente significativo al p < 0,01, p < 0,05y p < 0,10, respectivamente,

ELECTRONICA MUEBLE/DECO. TOTAL
-0,008 0,2678 0,126°
0,252° 0,590° 0,303°
0,023 0,144 0,030
-0,022 -0,234° 0,033
0,049 0,117 0,139°
0,448 0,6042 0,526
0,3408 0,540° 0,466°
0,3278 0,542°2 0,454°
0,3342 0,608° 0,520°
0,4308 0,596° 0,543°
0,5478 0,6192 0,5782
0,552 0,510° 0,631°
0,325 0,618° 0,502°
0,352° 0,629° 0,5152
0,3442 0,625 0,496°
0,246 0,551° 0,421°

minos de satisfaccion del cliente, mien-
tras que su ausencia induciria a la insatis-
faccion o desmotivacion del usuario de
este servicio.

Al analizar de forma separada las corre-
laciones entre las aplicaciones tecnol6gi-

casy la satisfaccion del cliente con la tec-
nologia para cada uno de los sectores de
actividad minorista, se pueden observar
algunas peculiaridades. Asi, en el caso de
los minoristas del sector de la alimenta-
cion, a diferencia del resto, no existe una
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correlacion significativa entre el uso de
las tecnologias de autoservicio y la satis-
faccion del cliente con las TIC implanta-
das por la tienda. De ello se deduce que
este tipo de aplicacion no contribuye con
claridad a mejorar la experiencia del clien-
te con las innovaciones aplicadas por el
establecimiento de alimentacion.

Por otra parte cabe destacar la ausen-
cia de relacion entre el uso del cédigo de
barras y la satisfaccion del cliente con la
tecnologia de las tiendas de moda y elec-
trénica. Se diferencian asi de las tiendas
de alimentacion y de mueble-decoracion,
en las que el uso del c6digo de barras es
positivamente valorado por el cliente, al
acelerar el proceso de compra y clarificar
las operaciones realizadas, dado que en
la mayor parte de los casos en las com-
pras en estos establecimientos se ad-
quieren mdltiples articulos.

En cuanto al pago con tarjeta de débito
o crédito, se valora positivamente en los
establecimientos de alimentacion. Asi,
las tiendas de este sector pueden dife-
renciarse de establecimientos tradiciona-
les en los que no se dispone de esta tec-
nologia ofreciendo al cliente la posibilidad
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de efectuar el pago con tarjeta. En cam-
bio, en las tiendas de muebles y decora-
cion, el uso de la tarjeta como forma de
pago se relaciona negativamente con la
satisfaccion del cliente con la tecnologia
del establecimiento, lo que, a la vista del
resto de resultados, se puede interpretar
como una preferencia por formas de pago
alternativas, como la transferencia banca-
ria, o por facilidades de financiacién o de
pago a plazos. En los establecimientos
de textil y calzado y de electrénica no se
observa relacion significativa entre el pa-
go con tarjeta y la satisfaccion del cliente,
lo que puede ser explicado por la amplia
implantacion de los terminales de pago
con tarjeta por este tipo de estableci-
mientos.

Por ultimo, el pago mediante la tarjeta
del establecimiento contribuye positiva-
mente a la valoracion de las TIC de la tien-
da por parte del cliente en los sectores de
alimentacion y textil-calzado, mientras
que en las tiendas de electrénica y mue-
ble-decoracién no se observa relacién en-
tre estas variables. Detras de estas dife-
rencias pueden estar la frecuencia de
compra y la lealtad al establecimiento;

asi, las compras de alimentacion y ropa
son mas frecuentes que las de electroni-
ca y muebles-decoracién, pudiéndose al-
canzar mas ventajas con el pago con tar-
jeta del establecimiento en las primeras
frente a las segundas.

RELACION ENTRE EL USO DE LA
TECNOLOGIA Y LA SATISFACCION
DEL CLIENTE CON EL MINORISTA

De forma analoga se calculan las correla-
ciones entre el uso de las tecnologias del
establecimiento y la satisfaccion global
del cliente con el minorista (cuadro 5).

En general, las tecnologias relativas a
las comunicaciones con los clientes (telé-
fono, fax, correo electrénico, pagina web y
seguridad online), el software de ofimati-
ca y diseno y algunas formas de pago (a
través de transferencia bancaria, de telé-
fono mévil y contra reembolso) se relacio-
nan directamente con la satisfaccion glo-
bal del cliente con el minorista.

No obstante, al analizar los resultados
obtenidos para cada sector de actividad
minorista se observa que las relaciones

entre las TIC del minorista de textil-calza-
do y la satisfaccion global del cliente son
practicamente despreciables. En un pro-
ceso de compra de marcado caracter he-
donico, el uso de aplicaciones tecnologi-
cas por parte del minorista con una finali-
dad utilitarista parece contribuir escasa-
mente a la mejora de la experiencia de
compra del cliente.

Por el contrario, en las tiendas de ali-
mentacioén, la satisfaccion global del
cliente con el minorista se relaciona fuer-
temente con diversas aplicaciones tecno-
|6gicas en medios de pago, comunicacio-
nes con clientes y gestion administrativa.

Para el sector del comercio de mueble y
decoracion es significativa sobre la satis-
faccion global sélo la influencia del uso
del correo electrdnico y la pagina web. Es-
to podria explicarse por el posible uso de
la web del minorista con caracter previo a
la visita al establecimiento.

De forma similar, para los estableci-
mientos de venta de productos de electré-
nica y electrodomésticos, la web del mino-
rista, el uso del correo electrénico y el pa-
go a través de transferencia bancaria co-
rrelacionan positiva y significativamente

CUADRO 5

Correlaciones entre intensidad de uso de las tecnologias por el minorista y satisfaccién global del cliente con el

minorista

APLICACIONES TECNOLOGICAS DEL MINORISTA
1. Cédigo de barras/escaner
. Tecnologias de autoservicio

. Pago con tarjeta crédito/débito
. Pago a través de transferencia bancaria

. Pago a través del teléfono movil
. Pago contra reembolso

O o N o oM~ lw

. Teléfono

10. Fax

11. Correo electronico

12. Pé&gina web

13. Programas de ofiméatica
14. Programas de disefio

15. Sistemas de seguridad web
16. Facturacion informatizada

FUENTE: Elaboracién propia.

. Programas de fidelizacion/tarjeta de lealtad

. Pago con tarjeta propia del establecimiento

ALIMENT. TEXTIL/CALZ.
-0,069 -0,046
-0,076 -0,029
-0,033 -0,015

0,010 -0,014

0,283° 0,061

0,241° 0,121

0,239° 0,020

0,186 0,025

0,270° -0,025

0,251° 0,012

0,2712 -0,010

0,256° 0,077

0,236° -0,041

0,2712 -0,064

0,259° -0,101

0,172¢ -0,188¢

@ b ¢ Estadisticamente significativo al p < 0,01, p < 0,05y p < 0,10, respectivamente.

ELECTRONICA MUEBLE/DECO. TOTAL
0,059 0,071 -0,016
0,018 0,150 -0,046
0,004 -0,061 -0,052
0,128 -0,013 0,038
0,111 0,095 0,076
0,240° 0,146 0,210°
0,110 0,106 0,140°
0,059 0,105 0,102°
0,097 0,134 0,154°
0,185° 0,092 0,160°
0,232° 0,254° 0,219°
0,267° 0,259° 0,247°
0,052 0,143 0,120°
0,070 0,157 0,137°
0,079 0,140 0,125°

-0,045 0,069 0,031
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con la satisfaccion global del cliente con
el establecimiento. Asi, la satisfaccion
global del cliente con el minorista puede
depender de diversos aspectos al margen
del uso de la tecnologia implantada por la
tienda: surtido, calidad de producto, pre-
cio, trato personal, promociones, etc. Si
bien las tecnologias de la informacion y
de la comunicacion pueden influir en es-
tas cuestiones —por ejemplo el cédigo de
barras para facilitar la gestion de inventa-
rios y de un amplio catalogo de referen-
cias, los programas de ofimatica para la
gestion de precios, etc.—, estos usos no
siempre son visibles a los clientes, que
no llegan a relacionar los beneficios que
obtienen en el establecimiento con el uso
de las TIC por parte de éste.

Por otra parte, la valoracion de la tecno-
logia del minorista por parte del cliente
podria obedecer a un “efecto halo”, en el
sentido de que cuanto mayor sea el grado
de satisfaccion global con el minorista,
mejor se valora la tecnologia implantada
por el mismo.

CONCLUSIONES

A partir de los resultados de nuestro estu-
dio podemos afirmar la existencia de una
relaciéon positiva entre un buen nidmero
de aplicaciones tecnolégicas del minoris-
ta y la satisfaccion del cliente con dicha
tecnologia, lo que no siempre se traduce
en una mayor satisfaccion global con el
servicio ofrecido por la tienda.

Se debe tener en cuenta, asimismo,
que las mismas aplicaciones tecnoldgicas
no son valoradas en igual medida por el
cliente de distintos tipos de estableci-
miento. Este hecho puede explicarse en
base a las peculiaridades de los procesos
de compra referidos a los bienes de com-
pra rutinaria y finalidad utilitarista frente a
los bienes duraderos y a los de caracter
hedénico. Los beneficios buscados en el
proceso de compra y la informacién nece-
saria para completar dicho proceso de for-
ma satisfactoria pueden diferir entre dis-
tintos sectores de actividad minorista vy,
con ello, la contribucion de las distintas

aplicaciones tecnolégicas a la satisfac-
cion del cliente puede presentar sustan-
ciales diferencias en funcién del tipo de
producto comercializado por la tienda.

Por tanto se recomienda al gestor del
comercio minorista priorizar aquellas apli-
caciones que resulten mas valoradas por
el consumidor final del establecimiento.
El perfil sociodemogréfico del cliente del
establecimiento y, en funcién del mismo,
el grado de aceptacion y familiaridad con
las TIC pueden ser un elemento a tener
en consideracion. De esta forma, el mino-
rista debe valorar las necesidades del
consumidor derivadas del proceso de
compra en su establecimiento como paso
previo en sus decisiones de inversion en
tecnologia. M

NOTAS

(1) Este articulo de investigacion es producto del apo-
yo financiero recibido por parte del Ministerio de Edu-
cacion y Ciencia de Espafia en esta linea de investiga-
cion (I + D del Plan Nacional EC02010-17475).

(2) SABI es una base de datos de la empresa Informa
que recoge las cuentas anuales de las principales em-
presas espafiolas y portuguesas, con un histdrico des-
de 1990. La informacion se obtiene de distintas fuen-
tes oficiales: Registro Mercantil, Boletin Oficial del Re-
gistro Mercantil (BORME) y medios de prensa especia-
lizada.
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Es cierto que el gran Alejandro Magno fue el primero en hablar del arroz en Europa y en introducir poco a po-
co su cultivo, pero en el caso de Espafia, el protagonismo se lo llevan los casi 800 afios de dominacion musul-
mana y su pasion por el cultivo del arroz, producto que fueron introduciendo segun conquistaban territorios.
Las desembocaduras de los rios Guadiana y Guadalquivir, ademas de algunos terrenos pantanosos como la Al-
bufera de Valencia, sirvieron para consolidar un producto que la civilizacion cristiana, tras la Reconquista, no
solo mantuvo sino que expandi6 al sur de Francia y al norte de Italia, donde hoy forma parte inseparable de sus
culturas culinarias mas populares. De igual forma, el arroz en Espafia es tan santo y sefia de nuestra cultura que
la cocina tradicional no es tal sin la paella o el arroz con leche, dos de nuestros platos mas universales.

| arroz es el alimento mas consu-
E mido en el mundo y uno de los cere-

ales mas utilizado, segundo tras el
trigo, y proporciona mas del 50% de las ca-
lorias de la alimentacion, ya que en el conti-
nente asiatico es el alimento basico por an-
tonomasia. Su importancia ha sido tanta pa-
ra la humanidad que en Oriente se utilizaba
como pieza de trueque, al igual que la sal en

la época romana, en las transacciones co-
merciales. El origen del vocablo arroz hay
que buscarlo en el hindi, el principal idioma
de la India, donde se le denominaba dravidic
arruzz.

El arroz, en sus origenes, crecia de manera
espontanea y apenas se cultivaba. Este mo-
delo continta aun con el arroz salvaje de
Canaddy el norte de Estados Unidos, que no
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€s propiamente un arroz sino una graminea
de excelente calidad culinaria, hasta que en
la mayoria de los paises se impuso el modelo
oryza, que cuenta con una veintena de es-
pecies, de las que dos representan el mayor
interés desde el punto de vista agronémico.
La Oryza sativa es el arroz comun asidtico y
tiene su origen al pie del Himalaya. De este
tronco han derivado las subespecies Oryza
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sativa japonica, en el lado chino-japonés, y
la Oryza sativa indica, la mas mayoritaria,
que se caracteriza por ser mas plasticoy aro-
matico.

La segunda pata arrocera es la oryza glabe-
rrima, especie originaria de Africa Occiden-
tal, que se extiende desde el delta del Niger
hasta Senegal. Igual que ocurre en Asia, es el
alimento basico de millones de personas,
que cuando falta o restringe su cosecha
causa hambrunas de incalculables conse-
cuencias.

Aungue no existe una constancia documen-
tal clara ni restos arqueoldgicos incuestio-
nables, todo hace pensar, segun los investi-
gadores, que el cultivo del arroz se inici6 ha-
ce mas de 6.500 afnos, ya que los primeros
vestigios aparecen en China unos 5.000 afios
antes de nuestra era, tanto en Hemu Du co-
mo en la vecina Tailandia. Unos 500 afios
después hay rastro de su existencia en Cam-
boya, Vietnam vy el sur de India. Se produce
ahi la derivacion de los dos grandes arroces
conocidos hoy en el mundo: las especies ja-
ponicas, de granos redondos medianos o pe-
quenos, de zonas templadas y cultivo en tie-
rras inundadas, y las especies indicas, de gra-
nos alargados y planos, zonas célidas y que
se extendieron por otros paises como Birma-
nia, Corea, Filipinas, Indonesia, Japon, Pakis-
tan o Sri Lanka.

Aunque las civilizaciones griega y romana,
tras la introduccion del cultivo por Alejandro
Magno, usaron el arroz para la fabricacion
de aguas y leches medicinales, la realidad es
que su entrada en Espafia, por la puerta
grande, se produce en el afio 700 gracias a

Arrozales de El Saler. Valencia.

los arabes, y mas concretamente a un perso-
naje llamado Moslén "el Conquistador”, que
lo plantd por vez primera en el siglo VII co-
mo cultivo intensivo y difundio los sistemas
de irrigacion ya empleados durante la civili-
zacion romana con la armonizacion de un
complejo sistema compuesto de canales,
pozos, diques y norias de traccion animal. A
Italia llegd mucho mas tarde, practicamente
en el siglo XIll, y a Francia y el resto de los
paises europeos viajo de manos espafolas al
coincidir con la expulsion definitiva de los
arabes y el Descubrimiento de América, en-
tre otros devenires histdricos en el siglo XV.
En 1694, el arroz llegd a Carolina del Sur
desde Madagascar a bordo de un navio ho-
landés, mientras Espafia lo extendid en
América del Sur a principios del siglo XVIII,
ya que las primeras intentonas, realizadas
durante el segundo viaje de Cristobal Colon,
resultaron, al parecer, un fiasco.

Mientras las especies japdnica e indica se
desarrollan muy rapidamente y dan lugar a
multitud de variedades, la especie africana
Oryza glaberrima se estanca en su foco ori-
ginal del delta del Niger hasta Senegal entre
los afios 1500 y 800 antes de Cristo y sufre
incluso una recesion a favor de la especie
asiatica japonica, que es introducida en el
continente negro por las caravanas arabes
que, procedentes de las costas de Oriente,
fueron asentindose en Africa entre los si-
glos VIl y XI de nuestra era.

El legado arabe pegado al arroz es tan im-
portante en nuestro pais que aun perduran
los sindicatos de regantes instaurados por
ellos durante la dominacion musulmana que
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administran el uso del agua en las dreas de
Levante, o la existencia del Tribunal de las
Aguas de Valencia, que es una suerte de go-
bierno comunal del reparto del agua que ha
sobrevivido a todos los regimenes instaura-
dos hasta ahora en Espafa.

Pero es tan escaso el bagaje documental que
existe en torno al arroz y su origen, que las
leyendas han crecido por doquier en las civi-
lizaciones mas importantes y, como ocurre
siempre que no hay una explicacion racio-
nal, pues se acude a la religion para que lo
acufie. Las narraciones orales mds antiguas
procedentes de Oriente aseguran que una
divinidad hindu hizo llegar a los hombres es-
te alimento como un don del cielo que pa-
liara su hambre, aunque para ello éste debe-
ra esforzarse mucho en un cultivo que resul-
ta duro y que ha sido impuesto como una
penitencia de Dios por las malas acciones y
actos inmorales cometidos por los humanos.
Elarroz, contrariamente a lo que pueda pen-
sarse por su papel de alimento basico en Asia
y Africa, era considerado en Europa un arti-
culo de lujo, especialmente durante la Edad
Media. La historia considera un hecho rele-
vante que el conde de Saboya adquiriera en
1250 una importante cantidad de arroz para
la elaboracion de dulces especiales destina-
dos a la corte. En esas fechas, el arroz no se
cultivaba en ltalia sino que se traia, con el
consiguiente encarecimiento, desde Asia y
se expendia en tiendas especializadas. Y es a
finales del siglo XlII cuando la familia Vis-
conti decide introducir en sus tierras el culti-
vo y nacen, de esta manera, los primeros
arrozales italianos.
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VARIEDADES DE ARROZ

Aunque las variedades de arroz conocidas en
el mundo ascienden a mas de 8.000, todas
ellas pueden dividirse en tres categorias, que
son a la vez las mas conocidas en la nomen-
clatura comercial: grano corto o japonica,
grano largo o indica y grano medio o hibrida.
Pero existen otras variedades de corte inter-
nacional que merece la pena destacar por su
importancia industrial y comercial.

D Glutinoso. Es un arroz que resulta apel-
mazado tras la coccion y que se considera
esencial en la cocina asiatica, especial-
mente en la elaboracion de sushi.

D Largo. Es un arroz con mas de seis mili-
metros de longitud y que tras una corta
coccion queda suelto, lo que le hace ideal
para ensaladas, guarniciones o consumir
como arroz blanco.

D Vaporizado. Es nutritivamente muy cer-
cano al arroz integral, no se pasa ni se pe-
ga, ya que se trata de una vaporizacion
que incluye el salvado en el grano.

D Redondo-medio. Caracterizan al arroz
medio de mejor calidad y que permite ab-
sorber bien el caldo v, a la vez, quedar en-
tero.

D Salvaje. Es un cereal de color negro y sor-
prende por su textura crujiente y sus efec-
tos aromaticos. Ha sido durante muchos
anos el alimento basico de los indios, es

también conocido como zizania o grano de
agua y se produce a las orillas de los gran-
des lagos de Estados Unidos y Canada.

D Basmati. El arroz basmati, que significa
aromatico exquisito, se cultiva en los va-
lles del Himalaya y esta considerado por
los expertos como uno de los mejores y
mas codiciados del mundo debido, entre
otras cosas, a las aguas cristalinas y fres-
cas que lo riegan. Ofrece un exquisito aro-
ma a nuez y su grano es largo, delicado y
blanquisimo.

D Integral. El arroz integral es una variedad
redonda, descascarillada y limpia, pero sin
pulir. Conserva gran parte de su salvado,
por lo que aporta mas fibra y sales mine-
rales que el arroz blanco. Enriquece mu-
cho los platos, especialmente como guar-
nicion.

D Tailandés. Es popularmente conocido co-
mo arroz thai o jazmin y proviene de los
cultivos de Tailandia, donde también se le
aprecia por ser uno de los mas exquisitos
del planeta.

EL CULTIVO DEL ARROZ EN
ESPANA'Y EN LA UE

La produccion de arroz cascara en Espafa es
de unas 900.000 toneladas anuales, que fi-
nalmente se quedan en unas 535.000 tone-
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Arrozales del Delta del Ebro.

ladas de arroz elaborado. Un volumen que se
reparte a partes casi iguales entre el arroz re-
dondo (japdnica) y el de grano largo (indica).
La reconversion varietal en Andalucia y Ex-
tremadura a favor de la variedad indica pare-
cia que iba a traer consigo un importante au-
mento de éste en produccion y consumo, pe-
ro el mercado interior del arroz sigue muy
apegado al japonica y el de grano largo se
lleva mayoritariamente a la exportacion.
Andalucia es la mayor productora de arroz
nacional con unas 40.000 hectareas de su-
perficie de cultivo y cerca del 40% de la pro-
duccion total. Extremadura, con casi 30.000
hectareas, produce cerca del 25% del arroz
nacional (mayoritariamente indica); mien-
tras que la Comunidad Valenciana cuenta
con algo mas de 15.000 hectareas de arroza-
les y produce 122.000 toneladas, todas ellas
de la variedad japonica, que representan cer-
ca del 14% de la produccion total nacional.
Catalufia produce también la mayoria de su
arroz, que se extiende por mds de 21.000
hectdreas, de la variedad japonica, concreta-
mente el 97% de sus casi 120.000 toneladas.
Después se sitia Aragon con una superficie
superior a las 13.000 hectareas y produce un
7,5% del total nacional con 66.500 tonela-
das. Navarra queda ya muy atrds, con 16.400
toneladas, un 1,9% del total nacional, todo
ello de tipo semilargo. Por ultimo, Murcia y
Albacete, en la comunidad de Castilla-La
Mancha, producen en conjunto 6.000 tone-
ladas de la variedad japonica en sus 790
hectareas.
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Pero el gran productor arrocero de la Unidn
Europea es Italia, con mas de 1,5 millones de
toneladas, que suponen casi la mitad de los 3,1
millones totales. Espafia se situa en segundo
lugar con el 29%, mientras Grecia se acerca a
las 215.000 toneladas (7%), Portugal sobrepa-
sa las 200.000 toneladas (6,5%) y Francia, las
100.000 toneladas (3%). Menores cantidades
aportan Rumania, con 90.500 toneladas
(2,8%) Bulgaria, con mas de 66.000 toneladas
(1,79%); y Hungria, con 8.000 toneladas (0,3%).
Pese a que fueron los espafioles quienes intro-
dujeron el arroz en ltalia, el producto forma
hoy parte de la cultura y la tradicion transalpi-
nas con platos tan universales como el risotto.

EL ARROZ EN EL MUNDO

La produccion mundial de arroz en 2011, se-
gun la FAQ, ascendid a 480 millones de to-
neladas de arroz elaborado, unos 721 millo-
nes de toneladas de arroz bruto. El comercio
internacional de este producto, muy restrin-
gido al tratarse en muchos casos de un bien
de primera necesidad, fue en 2011 de unos
23 millones de toneladas.

Destaca la region asiatica, con 434 millones
de toneladas de arroz elaborado (651 millo-
nes de toneladas en bruto), pese a las tor-
mentas caidas en 2011 sobre Filipinas y las
graves inundaciones de Camboya, Laos, Bir-

Palazuelo. Badajoz.

Fabrica de arroz en Miajadas. Caceres.

mania y Tailandia. En China, la cosecha fue
de 200 millones de toneladas de arroz cas-
cara (alrededor de 135 millones de toneladas
de arroz blanco), por delante de India, Indo-
nesiay Vietnam.

Latinoamérica apenas alcanza los 20 millo-
nes de toneladas, cifra que en el caso de
Africa superara por poco los 17 millones de
toneladas.

En Asia oriental y meridional se produce el
90% del arroz del mundo y sélo China e In-
dia acaparan mas de la mitad del cultivo, al-
go logico si tenemos en cuenta que entre los
dos grandes paises agrupan un tercio
de la poblacion mundial y el arroz es
su alimento basico. Muy lejos se situa
Brasil como primer gran productor no
asiatico, por delante de Estados Uni-
dos, pais en el que el arroz es también
un componente basico de la dieta.

De esta forma es muy dificil hacer
comparaciones en el consumo per ca-
pita anual del arroz, ya que en Asia,
como alimento mas importante de la
dieta diaria, supera los 80 kilos por
persona y afio. En Birmania, por ejem-
plo, se superan con creces los 200 kilos
por persona y afio, mientras Indonesia
se situa en 150 kilos y China, en algo
mas de 90 kilos.

Hay un modelo que la FAO define co-
mo subtropical en el que el consumo
medio oscila entre los 30 y los 60 kilos
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por habitante y afio, cifra esta ultima que
coincide con la media de Costa de Marfil y en
el que también se situan Brasil, con 45 kilos, y
Colombia, con 40 kilos por habitante y afo.
El modelo occidental estd muy lejos de los
anteriores y se situa entre los 9 kilos por per-
sonay afo de los Estados Unidos y los 4 kilos
de Francia, un poco menos de los 4,65 kilos
que consumimos en Espafa, casi 4 de ellos
en el hogar.

LA PAELLA Y EL ARROZ
CON LECHE

La paella, cuyo nombre viene del recipiente
donde se hace, que significa sartén en catalan
y valenciano, del latin patella, nace como un
plato humildisimo de arroz cocido en la huer-
ta valenciana y, mas concretamente, en los
alrededores de la Albufera. Aunque el arroz
valenciano, que no la paella, aparece ya do-
cumentado en el siglo XVI, es poco después
cuando empieza a aparecer con la receta ori-
ginal que incluia, ademas de arroz, pollo, co-
nejo, bajoca y garrofa (variedades de judias
verdes anchas), tomate, aceite de oliva virgen,
azafran, pimenton, romero, sal y agua. En al-
gun sitio se le incorporaban caracoles.

La primera referencia importante documenta-
da es un manuscrito de recetas de cocina del
siglo XVIII en el que se remarca el punto de
coccion y las diferencias entre el arroz a la ca-



Imentacion €n"espand

DENOMINACIONES DE ORIGEN DEL ARROZ

| arroz es uno de los productos espaiio-

les que méas han trabajado en pos de un reco-
nocimiento, de una calidad y de una garantia de
origen, merced a la diferencia de suelos, climas y
originalidad de cada grano. La tradicion y la gas-
tronomia se han encargado de hacer el resto.

Arros del Delta de I'Ebre (Arroz del Delta
del Ebro)

La Denominacion de Origen Protegida (DOP)
Arros del Delta de I'Ebre acoge un area de pro-
duccion constituida por los municipios tarraco-
nenses de Deltebre, Sant Jaume d'Enveja, Ampos-
ta, Sant Carles de la Rapita, L'Aldea, Camarles y
L'Ampolla. Es un arroz que se cultiva en pequefias

explotaciones proximas al rio Ebro.

Las variedades méas comunes son bahia, que es la
mas extendida, ademas de tebre, senia, fonsa,
bomba y montsianell, dentro de una superficie
inscrita de 12.000 hectareas. Hay dos empresas
comercializadoras que sacan a la venta anual-
mente mas de 20 millones de kilos.

Arros de Valéncia (Arroz de Valencia)

La Denominacién de Origen Protegida (DOP)
Arros de Valéncia se cultiva, sobre todo, en el Par-
que Natural de la Albufera, pero también en los
humedales de Pego y Oliva, con lo que ofrecen un
producto Unico, natural y con la garantia de cali-
dad de zonas de altisimo valor ecolégico. Precisa-

TN

mente, una de las caracteristicas de este arroz es
que parte de un cultivo muy respetuoso con el
medio ambiente y con una semilla certificada.
Las variedades del arroz de Valencia son senia,
bahia y bomba, que son las mejor adaptadas a la
zona y las mas empleadas en la gastronomia au-
téctona como consecuencia de su gran capacidad
de absorcién. Los restauradores de la zona son
fieles a los 1.200 afios de historia con que cuenta
el arroz de esta tierra en una zona de cultivo de
12.000 hectéareas y en las que un total de 13
compafifas comercializan unos 4,5 millones de ki-
los al afio.

Calasparra

La Denominacién de Origen Calasparra acoge los
municipios de Calasparra y Moratalla, en la Re-
gién de Murcia, y Hellin, en la provincia de Alba-
cete, con una superficie inscrita total de 1.000
hectareas. El area de produccion de arroz esta li-

con una altitud que oscila entre los 350 y los 500

tos, ademas de dos

Aragon cuenta también con una garantia de cali-

mitada por los rios Segura y Mundo, en una zona

metros. Los terrenos son sometidos a una alter-
nancia de cultivos para evitar su agotamiento y
elaboran

tanto
arroz blanco como
integral.

El Consejo Regula-
dor cuenta con 300
agricultores inscri-

industrias. La pro-

duccion de arroz cascara es de 3,6 millones de ki-
los, alrededor de 2,4 millones de kilos de arroz
blanco e integral, pero sdlo se comercializan con
la vitola de la denominacion de origen protegida
1,3 millones de kilos.

Otras denominaciones de calidad
diferenciada

dad para parte de su arroz, mientras Extremadura
tiene uno con produccién integrada. Todo ello
cierra las figuras de denominaciones de calidad
de este producto singular de tanta tradicion en
Espana.

V.

talana, del Delta del Ebro, y a la valenciana.
Curiosamente, el primer pais que la importa es
Bélgica y en Bruselas se hace popular la paella
Grand Royale. Pero es a comienzos del siglo
XIX cuando el plato se convierte en simbolo de
reunion familiar de todos los estratos sociales.
A principios del siglo XX salta a Nueva York,
también a Londresy viaja a América Latina. En
ese momento surgen las mil y una paellas, to-
das nacidas de un tronco comun, pero que po-
co o0 nada tienen que ver con la original. Na-
cieron las paellas de verduras, las de carne, las
de marisco, las de pescado, las mixtas...

El arroz con leche es un plato antiquisimo

que tiene sus origenes en la diversidad de
culturasy cocinas de todo el mundo y hunde
sus raices en los potajes de cereales como ali-
mento basico que fue rapidamente asimilado
por los cocineros del Este. Este plato se aso-
cia, asimismo, con textos meédicos y con su
prescripcion a personas de todas las edades
que tenian enfermedades estomacales.

No hay que olvidar que el arroz se utilizd duran-
te mucho tiempo por su valor medicinal y como
espesante de platos, historia a la que se une la
utilizacion de especias como la canela, ingre-
diente importante en el arroz con leche espa-
fiol, un plato de gran raigambre en Asturias.
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Parece que en Europa, el origen del arroz
con leche se sitla en los romanos, que lo
utilizan contra el dolor de estdémago, aun-
que en el siglo XVII triunfa como un plato
de lujo para los mas pudientes, especial-
mente en el periodo de Cuaresma. Los ro-
manos hervian el arroz en agua dulce y le
afiadian leche de cabra, que cocinaban has-
ta hacer una masa compacta que se consu-
mia en caliente. El plato es también popular
en Inglaterra durante la época de
Shakespeare y llevaba, ademas de arroz,
huevos, azlcar, canela, jengibre, mantequi-
llay zumo de naranja. M
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Cualidades nutricionales
y dietéticas del arroz

iHAN PRD ADO Ve: EL

ARROZ ESPANOL?

COMANLO: ES EL MEJOR DEL MUNDO
THE SPANISH RICE IS THE BEST
LE MEILLEUR RIZ EST L ESPAGNOL
SPANISCHER REIS IST DER BESTE

Arroz espaiol

Vorin [1930]. Papel litografiado (dos trozos) sobre tela. 30,2 x 47,2.

m Este es un caso claro de publicidad institucional en forma de defensa del arroz como producto
genérico de Espafia, y no de una marca en particular, perteneciente a la década de los treinta.
Firmado por el conocido ilustrador valenciano Vorin, la escena tiene una gran calidad y clase, al
tratar de identificar lo que parece ser un plato de paella valenciana con su consumo en
restaurantes u hogares de nivel elevado de los paises a los que se exportaba.

Para ello, a la pregunta hecha en espafiol “¢Han probado Vds. el arroz espafiol?”, le respondia
también en espafiol, con un contundente: "Cémanlo: es el mejor del mundo”, un uniformado
camarero con guantes blancos y esmoquin, frase que asimismo aparecia en inglés, francés y
aleman.
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ISMAEL DiAZ YUBERO

a razon mas importante de la

evolucion humana estd intimamente

ligada a las semillas y a su utiliza-
cion. La humanidad se alimento durante
muchos afios de la caza, de los frutos, de las
hierbas y de las raices. Esta forma de vida le
obligaba a estar cerca del alimento y para
ello seguian los desplazamientos de los ani-
males y buscaban los vegetales alli donde
los hubiese, por eso cuando el invierno lle-
gaba se trasladaban a zonas mas templadas
o protegidas en donde todavia se podian
encontrar. Esto significaba que era necesa-
rio organizar concentraciones, porque lle-
vaban una vida némada siguiendo unas ru-
tas que estaban marcadas por el alimento.
En algun momento, tras haber pasado mu-
chos afos, alguien observd que los granos
se podian reproducir y en ese momento sur-
gid el concepto de semilla. Entonces las po-
blaciones pudieron fijar su residencia, para
aprovechar los frutos producidos que ya
empezaban a ser controlados. Este aconte-
cimiento supuso un importantisimo avance
productivo, una alimentacion determinada,
una cultura muy influida por la disponibili-
dad de recursos y un importante desarrollo
de la capacidad intelectual del ser humano.
Pero este hecho, que fue generalizado para
toda la humanidad, estuvo muy condicio-
nado por la posibilidad de cultivo en fun-
cion de las latitudes, los climas y los suelos,
y de esta forma, y hasta que muchos afios
después la domesticacion de animales y
plantas avanzé suficientemente, dio lugar
auna importantisima dependencia de las
producciones autoctonas.
El arroz surgio en el Lejano Oriente, concre-
tamente en la India, y cuenta una leyenda
que fue un regalo del dios Siva, que cred
una mujer muy hermosa, a la que pretendio
en matrimonio, pero ella puso como condi-
cion que ideara un alimento que debia
cumplir la condicién de que nunca cansara
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ARROZ SCS

EL ARROZ DE ESPANA

S0S

VALENCIA [1930]. Papel litografiado sobre

carton. 45,4 x 60.

m Si hay una zona de Espafia que siempre se ha
estudiado como productora por antonomasia
de esta graminea, ésta es Valencia. Este
bellisimo cartel de la década de los treinta
(sin autoria conocida, pero con trazos
atribuibles a Arturo Ballester, el célebre
cartelista valenciano) trata de presentar de
forma muy simple “el arroz de Espaia”, y lo
hace recurriendo al topico, que
indudablemente es el modo mas efectivo de
lograr los efectos deseados: terrenos de
huerta, una barraca (con la cruz coronando
la cumbrera del tejado), vegetacion, arboles,
dos palmeras y lo que parece ser, al fondo, el
lago de la Albufera (con incluso dos
embarcaciones de vela surcandolo), zona
cercana a la capital donde se ha producido
tradicionalmente la mayor parte del arroz
valenciano, en sus extensos terrenos llanos e
inundados de agua, y todo ello con gran
sobriedad y economia de colores planos,
marron, azul y verde.

SOS
Algemesi (VALENCIA). Vorin [1950]. Cartulina offset.

16 x 27'7.

m Esta marca de arroces, aun existente, y del que aqui

se reproduce también otro, corresponde
posiblemente a los afios cincuenta del pasado siglo.
El aspecto mas resaltable de este cartel es la imagen
que suele aparecer (todavia hoy) en otros carteles de
esta marca, y que se ha convertido en un icono del
mundo de la publicidad: dos valencianas, vestidas
con sus trajes tipicos, haciendo una paella con el
citado arroz, delante de un arco arabe de herradura
y tiestos con geranios, y la huerta valenciana lejos, al
fondo (lo firmo también Vorin, como el del arroz
espafiol).

En segundo lugar puede observarse que esta escena
esta impresa en un papel de tamafo pequefio que,
por entonces, se pegaba al saquito de un kilo que se
vendia en las tiendas debidamente atado, cerrado y
lacrado con plomo, para garantizar su calidad. Las
flores y claveles que, a modo de cenefa, enmarcan el
paquete citado contribuyen claramente a destacar
topicamente la espafiolidad del producto.

a quien lo comiera y que fuese altamente
nutritivo. El dios recurrié a todos los que le
podian ayudary durante un cierto tiempo se
dedico plenamente a tal empefio aunque, al
no tener éxito sus investigaciones, desistio
en la busqueda y entonces la mujer se murio
y hubo que enterrarla. Pasados cuarenta dias
la tumba emitié un resplandor, una luz in-
tensisima que orlaba a una planta hasta en-
tonces desconocida. Ensequida Siva com-
prendio que fue el regalo que su amada hizo
a la humanidad para que fuese alimento

principal, nutriese suficientemente y que se
apreciase continuamente, porque no cansa
por mucho que se consuma.

Las semillas originales eran largas, pero
cuando pasaron a China, donde se empezo a
cultivar unos 3.400 afos antes de Cristo, va-
riaron sus caracteristicas y aparecio en arroz
redondo. Estas dos variedades, que a su vez
se dividieron, siguen siendo la base de todas
las clasificaciones de granos de arroz exis-
tentes en el mundo. Desde China pas¢ al sur
de Asia y al norte de Africa, desde donde lle-
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g6 a Roma en el siglo lII. Alli se cultivo sola-
mente como planta ornamental primero y
luego medicamentosa, a la que alude Teo-
fastro describiendo sus efectos emolientes
de su harina cocida que procede de “una
planta rara, foranea y casi desconocida”
Muchos afios después, en el siglo VIII, los
arabes la plantaron en los humedales valen-
cianos, en donde prospero el cultivo por las
buenas condiciones climaticas, y desde alli
se extendio a Italia y al sur de Francia, con-
virtiéndose en el siglo XV en el cultivo prin-
cipal de la Camarga.

El arroz ha sido la base del sustento de los
paises del Lejano Oriente, y sigue siendo su
alimento principal, donde se concentra su
produccion especialmente en China, India,
Indonesia y Tailandia, aunque se encuentra
en todos los paises asiaticos que disponen
de climas humedos, pero también se produ-
ce en Australia, Egipto, Brasil, Estados Uni-
dos y en Europa, en Espafia, Italia y Francia.
Es una planta herbacea, que en los paises de
origen se cultiva sobre todo en llanuras alu-
viales, muchas veces terraceadas, que pue-
den inundarse durante un periodo del desa-
rrollo de la planta. En Espafa se cultiva en
humedales, como los de la Albufera valen-
ciana, los regadios de las provincias de Ba-
dajoz y Sevilla, y el Delta del Ebro. También
hay variedades de secano que cada vez es-
tan haciéndose mas hueco en el mercado,
que valora su calidad.

TIPOS DE ARROZ

Aunque en el Banco de Genes de Filipinas se
conservan alrededor de 83.000 variedades
de arroz, solamente se cultivan unas 2.000,
de las que muchas son destinadas a consu-
mo local, porque se reducen a unas cien las
que son objeto de comercializacion y de
ellas, aproximadamente, una docena son las
que verdaderamente tienen importancia en
el comercio mundial.

Las dos variedades mas importantes son la
japonica, que se produce en zonas templa-
das, de grano redondo v la indica, que se
cultiva en zonas calidas, de granos largos,
delgados y planos. La calidad del arroz y so-
bre todo su textura estan muy influidas por
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su composicion en amilasa y en amilopecti-
na. Los arroces ricos en amilopectina, que
tienen la propiedad de absorber muy bien los
sabores, son siempre de la variedad japdnica
y son apropiados para cocinar paellas, arroz
con leche, risottos e imprescindibles para la
cocina japonesa del sushi, en la que siempre
se exigen las variedades mas glutinosas (pe-
gajosas) que dan al plato una textura espe-
cial.

Cuando los granos tienen bajo contenido en
amilopectina, pertenecen siempre a la varie-
dad indica, quedan muy sueltos y enteros,
no se pasan y son los elegidos para confec-
cionar los platos de arroz blanco, las guarni-
ciones vy las ensaladas. Debido a que su ren-
dimiento es muy superior a las variedades de
grano redondo, cada vez va tomando mas
importancia su cultivo en el mundo y en Es-
pafia, en donde siempre se cultivaron de
preferencia las variedades de grano corto, en

los ultimos afos las producciones han sido
superadas por las de grano largo.

Entre los arroces mas valorados estén los
que se clasifican como de grano medio, que
pertenecen a la variedad japonica, aunque
para distinguirlos en ocasiones, incluso en
legislaciones, se les denomina como varie-
dad javanica. Es el mas empleado en la coci-
na espafola e italiana, porque se adapta
muy bien a la paella y a las elaboraciones
melosas y cremosas de los risottos.

Para algunas elaboraciones se necesitan
unos arroces especiales, que tengan una
composicion en la que la amilopectina sea
muy alta y que apenas tengan amilasa para
que su textura sea pegajosa, como es el caso
de los sushis japoneses y de algunos platos
dulces de la cocina china. Este arroz que se
conoce como glutinoso, céreo, mochi o
dulce, que tradicionalmente se producia en
Laos y China, esta expandiéndose a otras re-

Granito

VALENCIA [Ruano Llopis]

[1931-1936] . Papel

litografiado. 67,5 x 98.

m Este magnifico cartel,
tanto de tamafio (100 x
70) como de factura
(atribuido a Morell), es de
€sos que permiten
bastante mas que la pura
lectura estética, por su
gran impacto: arroz
voltedndose en el aire al
ser echado desde la sartén
por el cocinero; cocinero
grueso; componentes de
la paella valenciana
controlados por éste
(conejo, cangrejos de rio
-de los que habia antes en
Espafia-, ajos, pimiento
rojo, alcachofa, tomate), y
todo ello desde una
perspectiva de la diagonal
muy atrayente, y con un
fondo negro y una
duplicidad de la silueta
del hombre para indicar el
movimiento muy
vanguardistas.

Pero es que, ademas, es
posible entrar en la
consideracion politica de
la ilustracion y, de paso,
saber la fecha aproximada

RN

de su realizacion: la bandera republicana que, en forma de cinta, sale del asa de la sartén permite
no solo ubicar ideoldégicamente al ilustrador cerca del régimen politico que comenz6 en 1931, sino
también situar su confeccion a partir de esta fecha (antes, en todo caso, de 1939).
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giones como consecuencia de la cada vez
mayor participacion de la cocina oriental en
América y Europa.

También estan en expansion los arroces aro-
maticos que son de grano largo, de la varie-
dad indica y entre los que destacan el bas-
matiy el thai, que estan muy indicados para
ensaladas y guarniciones.

Aunque hay referencias historicas de los
arroces pigmentados, que se reservaban
para los emperadores chinos, hoy pueden
encontrarse en el mercado arroces rojos y
negros, que deben su coloracion a la presen-
cia de antocianos en el salvado y que en al-
gunos casos se empiezan a producir en Eu-
ropa, sobre todo en Italia, en donde la varie-
dad venere de color morado oscuro, casi ne-
gro, esta ocupando lugar en la alta cocina.
También se estan produciendo, por modifi-
caciones genéticas, arroces de color amarillo
intenso, ricos en carotenos, que se utilizan
en regiones en las que hay deficiencia de es-
ta provitamina.

Aunque en los paises orientales siempre se
consumieron, cada vez encuentran mds
adictos en Occidente los arroces integrales,
conocidos también como arroces cargo,
que son granos descascarillados pero sin pu-
lir, por lo que conservan una parte impor-
tante de salvado, en donde se acumulan vi-
taminas y minerales, y ademas aportan una
interesante cantidad de fibra.

No es arroz, pero suele combinarse con €l 'y
cocinarse y servirse como tal, el denominado
arroz salvaje, que es el grano de una grami-
nea acudtica de una zizania (cizafa) que
crece en los terrenos pantanosos de la Re-
gion de los Grandes Lagos, que comparten
Canada vy los Estados Unidos. Es de textura
un punto crujiente y tiene un ligero sabor
que recuerda a algunos frutos secos, como la
nuez o la avellana.

VARIEDADES DE ARROZ

El consumo de arroz se extendio pronto por
el Levante espafiol y la produccion se con-
centrd en los humedales, que son ideales pa-
ra su desarrollo, pero las condiciones am-
bientales que en ellos se dan son también
muy favorables para el desarrollo del mos-
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es exquisilo

Salvador Belloch (hijo)

Benetuser (VALENCIA) [1930]. Saco litografiado. 66 x 110.

m Lo mas caracteristico de este cartel (de gran tamafio, 66 x 110) no es
solo la elegancia del tema y lo atractivo del trazo con que el ilustrador
(desconocido) representd la escena. En ella, una atractiva y joven
criada, debidamente uniformada como antiguamente (afios 20)
correspondia a un hogar de clase acomodada (uniforme negro, con
delantal, pufios, cuello, cofia y postizo trasero para el pelo, todos
blancos y con puntillas), mira sonriente a los ojos del observador y le
presenta para su aprobacion una paellera con la paella ya hecha que,
por su contenido y variacion (pollo, gambas, mejillones, carne,
verduras, etc.), esta ciertamente invitando a su ingestion.

Pero, ademas, tal vez lo mas curioso de este cartel sea el material sobre
el que esta impreso (un tejido de arpillera), con el que se forma un
verdadero saco, y en el que aparece este texto: "¢Ha probado, Vd. mi
arroz? es exquisito”.

quito Anopheles, transmisor de diversas enfermedades y especial-
mente del paludismo, entonces muy dificil de combatir, porque los
medios para extinguir al mosquito pasaban necesariamente por la
desecacion de charcas y lagunas. Por este motivo y para regular las
producciones, Jaime | el Conquistador reguld su cultivo y creo los co-
tos arroceros, que han estado en vigor hasta el siglo pasado.

La sanidad por un lado y el hambre por otro fueron los argumentos
empleados por los detractores, entre los que se encontraban perso-
najes tan ilustres como Cavanilles, que se empend en demostrar que
la mortalidad era mucho mas alta en las localidades en las que se
cultivaba, y por los defensores, que veian en el arroz un importante
medio para combatir el hambre, crear empleo, luchar contra la po-
breza y dar actividad econémica a comarcas que no tenian posibili-
dad de otras producciones.

Con la Primera Guerra Mundial se revalorizd mucho este producto

debido a su valor estratégico, por su buena conservacion vy facil pre-
paracion culinaria, hasta el punto de que se hizo famosa una especie
de sentencia que dice: "Si en algun lugar de Europa suenan las bocas
de bronce, el arroz que ayer estaba a nueve, mafana pasard a once"
Este aforismo, en forma de poesia figura en version bilinglie, se pue-
de leer en Sueca, en donde todos los meses de septiembre se celebra
una tradicional fiesta dedicada al arroz.

Tradicionalmente en Espafa las variedades que se producian en ma-
yor cantidad, y durante mucho tiempo en exclusividad, eran de la va-
riedad japonica de grano redondo o medio, y entre las mas cultiva-
das, apreciadas y consumidas destacan las siguientes:

Senia y bahia, que son dos variedades de genoma diferente, pero
tan similares en sus caracteristicas que son muy dificiles de distin-
guir, hasta el punto que la legislacion permite la mezcla de las dos
variedades en su comercializacion. Su grano es de tipo medio y tiene
la propiedad de absorber muy bien los sabores, lo que le hace muy
apropiado para la elaboracion de arroces secos, como la paella, aun-
que también se presta muy bien para los caldosos, elaborados en pe-
roles y calderos, acompafiando al pescado, la carne y las legumbres.
Tienen el inconveniente de que se pasan con cierta facilidad, por lo
que es necesario ser muy cuidadosos en los tiempos de coccion y
ademas consumirlos recién hechos.

El balilla x sollana es un hibrido redondo y duro, también de tipo ja-
ponica, con resistencia al empastado por lo que su utilizacion en
paellas es cada vez mayor, al tener disminuidas algunas de las des-
ventajas de los anteriores. Es la variedad tipica de la Denominacion
de Origen Calasparra y tiene la particularidad de que aumenta mu-
cho su volumen, hasta un 70%. Durante la coccion lo hace uniforme-
mente y por eso no se abre. Esta muy recomendado en la elaboracion
de paellas y calderos.

El arroz bomba es de grano pequefo y redondo, en la coccion dupli-
ca su tamafio y permanece siempre suelto, lo que supone que no se
pasa y que resiste muy bien la sobrecoccion. Es la variedad elegida
para las preparaciones culinarias en cazuelas de barro, especialmen-
te si se van a terminar en el horno. La variedad esta incluida en las
Denominaciones de Origen Calasparra, Arroz de Valencia y Arroz del
Delta del Ebro.

La variedad guardiamar, que se cultiva sobre todo en Aragon y Na-
varra, es de grano medio, contiene una cantidad moderada de amila-
sa. Su utilizacion es similar a la de los granos anteriormente citados y
sustituye muy bien al senia y al bahia.

Hay otras variedades de japonica, de grano redondo o medio como la
tebre, que se cultiva en el Delta del Ebro y que tiene caracteristicas
similares al senia y al bahia; la lido, que es muy fino y plastico; la cal-
ca; la niva, que se caracteriza por su alto rendimiento, y nuevas va-
riedades que estan apareciendo en funcion de las necesidades, como
por ejemplo la resistencia a enfermedades, la facilidad de ahijamien-
to, etc.

Italia es nuestro primer competidor en arroces de calidad y en las
preparaciones culinarias de la paella, en las que son protagonistas en
forma de risottos. Tienen excelentes condiciones para ser utilizadas
las variedades arborio, carnaroli, vialone, nano y recientemente la
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venere, quUe es un arroz negro que se cultiva
en los secanos de la Pianura Padana, a una
cierta altura sobre el nivel del mar. Todas son
variedades que pueden absorber una gran
cantidad de agua durante la coccion sin que
se ablanden demasiado.

Las variedades indicas de grano largo son de
cultivo mas reciente en Espafa, pero su pro-
duccion tiene tendencia a crecer de forma
notable. Tienen la ventaja de que no se pa-
san, por lo que estan muy indicadas en ensa-
ladas y guarniciones. La variedad puntal,
procedente de Asia, es la primera que tuvo
amplia difusion y fue muy bien acogida,
porque la escasa proporcion de almidon da
muy buena imagen a los platos con ella ela-
borados, al presentarse los granos muy suel-
tos. Su destino preferente es para la elabora-

cion de arroces tipo “pilaf’, pero muchas ve-
ces se emplea en la elaboracion de paellas
masivas, destinadas a la restauracion popu-
lar, por su ventaja de mantener su textura y
sabor durante bastante tiempo.

En el Delta del Ebro se esta imponiendo la
variedad thaibonnet por sus buenos rendi-
mientos productivos y su excelente aspecto,
porque aunque tiene un mayor contenido
en almidén que la puntal, y precisamente
por eso, resulta mds sabrosa aunque menos
"suelta”.

Se estan haciendo experiencias de cultivo
con variedades aromaticas como la basma-
ti, originaria de la India y el jazmin, proce-
dente de Tailandia, pero los resultados toda-
via no son suficientemente buenos para que
se hayan extendido, aunque contintan las

pruebas con la variedad urumati, segura-
mente espoleadas por los buenos resultados
que se han obtenido en ltalia, donde la va-
riedad ferrini se esta consolidando.

LOS PLATOS ESPANOLES
DE ARROZ

A principios del siglo XX se extendio su co-
mercio de forma considerable y este cereal,
que hasta entonces habia alternado con
garbanzos, habas y alubias en la elaboracién
de diversos pucheros, peroles y ollas, se con-
virtio en protagonista principal, cocindndo-
se sin la compafia de legumbres, y la paella
por aquel entonces se difundié porque, aun-
que su origen es muy antiguo (proviene de la

LOS REFRANES DEL ARROZ

unque hay algunos refranes espafoles que tienen como
A protagonista al arroz, no abundan tanto como los de otros alimen-
tos autdctonos, o que llegaron antes y se distribuyeron por todo el territo-
rio nacional, porque el arroz, aunque es muy tolerante, en lo que a suelos
y temperaturas se refiere, es exigente, por lo menos en algunas etapas de
su ciclo, en humedad que necesita para desarrollarse, por lo que su culti-
vo se limita a humedales permanentes o a tierras anega-
das. Las areas de cultivo se desplazan y ya no es Levante
la region mas productora, ha sido sobrepasada por An-
dalucia y Extremadura, regiones en donde la produccion
de arroz es relativamente reciente, por lo que no ha ca-
lado mucho en la cultura popular y por lo tanto en el re-
franero.

Arroz pasado, arroz tirado. La composicion del arroz
es variable y, cuando en ella entra una cantidad alta de
almidén, tiende a “pasarse” si lo tenemos al fuego més de lo necesario o
si transcurre demasiado tiempo entre que se terminé de hacer y dispone-
mos de él en la mesa. Entonces queda como una masa incomestible por-
que se han roto los granos. Sucede con los granos redondos, que eran los
de cultivo tradicional en Espafia, aunque hoy ya alternan con las varieda-
des de grano largo, que tienen mucho menos almidon. El sentido del re-
frén va dirigido a que cuando algo ya ha quedado obsoleto, por el motivo
que sea, su valor disminuye de una manera importante, hasta el punto de
que lo que tuvo en su momento una gran aceptacion ha podido quedar
inservible. En este mismo concepto abunda el dicho se le pasé el arroz,
que se refiere a que cuando una persona cumple mas afios de los conve-
nientes para tomar una determinada decision, sus caracteristicas pierden

“cotizacion” como sucede con la joven (o el joven) que se casa muy tarde
o con el futbolista que pasado un cierto tiempo todavia no se ha retirado,
por ejemplo.

El arroz, el pez y el pepino nacen en agua y mueren en vino. Son
tres alimentos que necesitan de abundancia de agua para vivir y que es
muy conveniente consumirlos acompafiados de vino y a
ser posible de un buen vino, para que nos dejen sentir
todas sus virtudes gustativas. El origen del refran esta en
la creencia de que cuando estos alimentos se comen con
agua son mas indigestos y, aunque no es necesariamen-
te cierto, si es verdad que el vino, entre sus virtudes, tie-
ne la de facilitar la digestion y ademas es un interesante
alimento, que nos proporciona algunos nutrientes difici-
les de encontrar, como por ejemplo los polifenoles.

¢Me preguntas por qué compro arroz y flores? Compro arroz
para vivir y flores para tener algo por lo que vivir (Confucio). Es-
ta claro que la doctrina de Confucio resume una parte, muy importante,
del saber oriental y sobre todo hace facil comprender los mensajes. En es-
te caso el arroz representa el materialismo, que es necesario, aunque se-
guramente menos de lo que lo hemos hecho nosotros, para vivir y las flo-
res representan la espiritualidad y los ideales. Hay una frase que original-
mente se refiere a las patatas, pero que en este caso las podemos sustituir
por el cereal protagonista de este nimero, que dice: “Reza por la paz, la
gracia y el alimento espiritual,ya que todo esto es bueno, pero no te olvi-
des del arroz". El alimento es muy necesario y sobre todo mientras haya
personas a las que no les llega. Y lo necesitan. M
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palabra latina padella) , la realidad es que es
a finales del siglo XIX y principios del XX
cuando se generaliza la elaboracion de este
plato, en recipiente de base ancha y escasa
altura, lo que dio lugar a un importante
cambio en el proceso de coccion, al que se
debe la verdadera difusion del plato, que se
empezo a cocinar en las diferentes regiones
espafiolas y se convirtio en plato emblema-
tico de nuestra cocina en el extranjero.

La paella no tiene una formula unica. Nacid
en la huerta y los vegetales fueron los com-
pafieros principales del arroz, pero también
se utilizaron en su elaboracion otros alimen-
tos, como los pollos y conejos que se criaban
en las barracas huertanas o como las angui-
las que podian pescarse en la Albufera, que
seguramente en aquellos tiempos estaba
menos contaminada y eran mas faciles de
encontrar, y también se asomo al mar y los
pescados y mariscos participaron en su ela-
boracion. Por eso hay tantas paellas y todas
son igual de auténticas, pero es necesario
que para que sean buenas cumplan una
condicion indispensable y es que sean cohe-
rentes, para lo que es necesario que el arroz
sea el protagonista principal, el que absorba
los sabores de los demas componentes v el
ingrediente que se prefiera por encima de
los otros acompafantes. Quizas fue excesi-
vamente estricto Josep Pla cuando afirmo
que habia llegado a la conclusion de que las

no ser

g

ARA0Z

ESPECIAL

NTIA

Santiago

Benetuser (VALENCIA) [1950]. Cartulina offset (prueba de

imprenta). 32,7 x 48.

m En el caso de este arroz, el menos antiguo de todos (afios
cincuenta o, incluso, sesenta del siglo XX), y tal vez el de
menor atractivo estético de todo este bloque, se pueden
destacar no obstante algunas particularidades.

En primer lugar, el ser una prueba de imprenta; es decir,

“todavia” el cartel que se imprimio para circular y

repartir en los comercios, sino la “prueba” que antes se
hizo en el taller de impresion para ver el color, el tamaiio,
las sefales por donde debia cortar la guillotina para
dejarlo en el tamafo elegido, etc.

La segunda observacion es, ademas de la ciudad de
produccion (Benetuser), el propio nombre del arroz,
Santiago, y la patriotera forma que en aquellos afios era
la ideal para ilustrarlo, con el santo patrén de Espaia, en
su caballo blanco y con la espada con la que iba
matando moros (Santiago Matamoros era también su
nombre de entonces).

mejores son las monograficas, porque tam-
bién las mixtas pueden ser buenisimas, pero
es preferible ser comedido que excesiva-
mente prodigo en los ingredientes.

Dice Lorenzo Millo que, aunque se suelen
enumerar mas de cien platos de arroz, no
son tantos los que tienen calidad suficiente
para acceder a esta denominacion. Los clasi-
fica por el tipo de recipiente en el que se ela-
boran, como paellas, cazuelas y puchero.
Paella de alcachofas, marinera de pesca-
do, de marisco, de huerta, de pollo, de co-
nejo, de anguila, de pato, que sélo es posi-
ble (la auténtica) cuando se abre la veda, la
de conejo y bonito (conill i bonitol), que es

magnifica aunque quizads menos comercial,
el arroz negro y los arroces a banda son un
ejemplo, aunque no exhaustivo, de los arro-
ces elaborados en paella. Entre los hechos en
cazuela, que generalmente se terminan en el
horno, quizas el mas humilde, pero de una
elegancia excepcional, es el arros amb fe-
sols y naps y el arroz con costra, y entre
los de puchero, olla o caldero merecen citar-
se los arroces caldosos de huerta, que uti-
lizan hortalizas de estacion, bien saborizadas
con azafran, pimenton y ajo, de pollo, de
pollo y conejo, con col y costillas de cerdo,
de pescado, con conejo y setas, de sepia,
las ollas de cardillos, la de invierno, las
olletas de matanza, las de music,

Salsafran

Novelda (ALICANTE) [1950]. Papel cuché offset (prueba de

imprenta). 21,4 x 29,2.

m Este producto que aqui se anuncia no es, curiosamente, un
arroz, sino el condimento que suele acompafarlo cuando se
prepara en forma de paella, y que es el colorante que en los
afos cincuenta, con un azafran muy escaso y caro, se
constituyo en su suceddneo mas comun para, como reza el

anuncio, “alegralr] sus comidas"

Aparentemente la escena, con una familia o un grupo de
amigos que, en el campo, se disponen a disfrutar de la
paella ya preparada (acompafiados del sonriente campesino
con sombrero que identifica siempre los anuncios de esta

casa), no necesita de mayores comentarios.

Sin embargo, lo que no deja de sorprender, por un lado, es
el bonete de estilo oriental que cubre la coronilla del nifio
que esta en primer plano y, por otro, los ojos rasgados de
casi todos los componentes de la escena que, por su
indumentaria, parecen ser, sin embargo, una tipica familia

media espafiola de entonces.

¢Tal vez fuera un guifio para la exportacion de nuestro
arroz a paises asiaticos como Japon, como efectivamente
ocurrié durante muchos afios, por el aprecio que tenian por

este producto?

JAL/AFRA

& = i 'y
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que se hacian en las fiestas de los
pueblos para obsequiar a las ban-
das de musicos vy el giraboix, del
que se dice en una cancioncilla po-
pular que si la reina lo conociera,
se iria andando desde Madrid para
tener la satisfaccion de probarlo.

Aunque el mejor sitio para comer
arroz es la Comunidad Valenciana,
su penetracion ha hecho que en
muchas partes se hagan platos in-
teresantes, sobre todo paellas en
todo el litoral mediterraneo e in-
cluso en Cantabria, en donde to-
dos los afios Zacarias Puente orga-
niza un concurso, pero ademas se
hacen otros platos y muchas veces
con gran éxito, hasta el punto de
que Dionisio Pérez se atrevio a de-
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B0MBA GLAC
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Bomba glacé oro
Tabernes de Valldigna (VALENCIA) [Diarco] [1950].
Cartulina litografiada. 25 x 36.

Este cartel de la década de los cincuenta o sesenta
del pasado siglo incorpora, por un lado, una novedad
estilistica, con un gallo sonriente, vestido de cocinero
y con una cuchara de madera, que se apoya en un
"moderno” paquete de un kilo de arroz ya envasado
(el ilustrador era Diarco).

Y, por otra parte, y como reza la leyenda que aclara la
particularidad de esta marca, es un arroz que no sélo
era para hacer paella, sino que, al estar ya
condimentado (tal vez con sabor a pollo), servia para
acompafamiento de otros guisos. De ahi el texto:

“sus platos siempre con ..., el Unico arroz
condimentado”.

cir que el mejor arroz de Espafia era el zamo-
rano, un arroz de matanza que se termina en
el horno cubierto con unas lonchas de toci-
no, o de jamon, que quedan crujientes y que
verdaderamente tiene personalidad. También
merecen citarse platos hoy casi olvidados co-
mo las sopas de arroz, con chirlas o con al-
mejas, los arroces con habichuelas, la olla
gitana, el arroz a la cubana o a las tres de-
licias, pero sobre todo hay un plato verdade-
ramente excepcional y de elaboracion gene-
ralizada, que es el arroz con leche. De todos
ellos los mejores son los que se hacen en As-
turias, donde la calidad de la leche, y la forma
lentisima de cocerla hacen que el plato ten-
ga una cremosidad verdaderamente extra-
ordinaria, hasta el punto de que Grande
Covian, que era muy estricto en la cantidad
moderada de alimento que debia tener ca-
da plato y que prohibia tajantemente repe-
tir, me confeso que seguia la regla a rajata-
blay que solo la conculcaba en sus visitas a
la localidad de su Colunga natal, en la que
no podia resistir la tentacion de repetir un
buen arroz con leche.

PROPIEDADES NUTRICIONALES

El componente fundamental del arroz es el
almiddn, por lo que es rico en calorias. El
contenido en proteinas esta alrededor del
7% y aporta cantidades apreciables de tia-

mina, riboflavina y niacina, ademas de fosfo-
ro y potasio, pero el problema es que la ma-
yor parte de estos oligoelementos esta en las
capas externas y el consumo en Espafa, y en
general en todo el mundo occidental, es de
arroz refinado y pulido, por lo que se pierde
casi toda la fibra, hasta la mitad de los mine-
rales y casi todas las vitaminas. Por este mo-
tivo, su funcién nutricional se reduce a su
aporte importante de hidratos de carbono y
moderado de proteinas, quedando converti-
do en un alimento sobre todo energético.

Se ha observado que el consumo regular de

arroz es conveniente para la dieta de hiper-
tensos, por su escaso contenido en sodio, y
para prevenir esta enfermedad es recomen-
dable su ingesta entre dos y cuatro veces por
semana. El arroz con cdscara es rico en fitos-
teroles, que facilitan la reduccion de los nive-
les de colesterol, por lo que es este tipo el que
se debe elegir en los casos de hipercolesteri-
nemia. El arroz integral es muy rico en silicio,
posiblemente el alimento mas rico, y a este
mineral se le estan descubriendo importan-
tes funciones, como la de estimular la sinte-
sis de material dseo y en la formacion de te-
jidos cartilaginosos, lo que le hace recomen-
dable para la prevencion de la osteoporosis.
Su actividad astringente hace que sea el ali-
mento de eleccion tras los procesos diarrei-
cos, por su efecto positivo en la recupera-
cion de la mucosa intestinal, y debe estar
presente en las dietas de deportistas o per-
sonas con importante desgaste fisico, aun-
que su alto contenido en hidratos de carbo-
no hace conveniente que su consumo sea
moderado en las personas con sobrepeso u
obesidad. También debe controlarse en per-
sonas con diabetes porque, si se consume en
exceso, provoca aumento de los niveles de
glucosa en sangre. M

PASCURL!

g LA

Pascual

Algemesi (VALENCIA) [1930]. Papel barnizado

en relieve y troquelado sobre carton. 21,5 x 32.

m Este pequeo cartel, troquelado y barnizado,
usado con un soporte de carton detrds como
“display” (desplegable) para apoyarse en un
mostrador o escaparate, tiene una factura
tipicamente valenciana: una muchacha
sonriente, en traje regional, sentada de
espaldas, con dos saquitos del producto, y
con una barraca al fondo.
El texto aclara que este arroz es de una clase
especial, el "selecto matizado florete", que se
presentaba en “saquitos fantasia [sic], 12, 1y
2 kilos".

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares
de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: www.vecamugo.es
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| arroz es alimento de sustancial

valor nutricional. En un porcentaje

que oscila entre el 70% vy el 80% es
almidon, un hidrato de carbono que propor-
ciona al organismo energia de saludable ab-
sorcion lenta, de manera que ese aporte ener-
gético se va utilizando a medida que se nece-
sita, sin convertirlo en grasa. Ademas, en su
version integral o con cascara es proteina ve-
getal en un 7% y aporta cantidades estima-
bles de vitamina B1, B2 y B3, asi como fosfo-
roy potasio. El problema es que masivamente
se consume procesado y en su descascarilla-
do, refinado y pulido pierde aproximadamen-
te la mitad de los minerales y cerca del 85%
de las mencionadas vitaminas del grupo B, lo
que en ultima instancia le convierte en un ali-
mento puramente caldrico o energético.
Cosa muy distinta sucede cuando se mezcla
con una legumbre, algo que en el continen-
te americano remite basicamente a los frijo-
les y que en Espafia se extiende, en clave de
empedrado, a las lentejas, garbanzos y alu-
bias blancas.
Cuando tal encuentro o maridaje se pone en
el plato, estamos ante un condumio de

N <=

mento,

enorme valor proteinico y la explicacion es
sencilla.

Las proteinas animales contienen la cadena
completa de aminodcidos esenciales, aque-
llos que el cuerpo humano no puede produ-
cir o al menos en la cantidad suficiente vy
que hay que obtener de la dieta, y por eso se
dice que son proteinas completas. Sin em-
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bargo, las proteinas vegetales carecen de al-
guno de estos aminoacidos esenciales, como
es el caso de la metionina en las legumbres y
de la lisina en los cereales. Esto quiere decir
que si preparamos un plato que contenga
cereales y legumbres, habremos conseguido
una proteina completa, de igual o incluso
superior valor biologico al de la carne.
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SIMBOLO DE FERTILIDAD,
PROSPERIDAD Y HARTAZGO
NUPCIAL

El arroz, sobre esto no hay la mas minima
duda, es simbolo universal, en mayor o me-
nor medida, de fertilidad, abundancia y
prosperidad. Por la especial significacion que
esto tiene en los paises orientales, donde el
cereal es la base y casi la cuspide de la dieta,
se da por cierto que la costumbre de rociar a
los novios con pufados de arroz a la salida
de la iglesia o el juzgado donde acaban de
contraer matrimonio proviene del Oriente,
pero tal es error craso.

La préctica, evolucionada en el discurrir de
los siglos, tiene su origen en la antigua Ro-
ma, donde la novia llevaba en su manos o
trenzadas en el pelo espigas de trigo, simbo-
lo de fertilidad, mientras que el novio iba
rompiendo en la cabeza de la desposada pe-
quenos trocitos de pasteles de trigo hornea-
do, con el mismo sentido metaforico. Cuan-
do llegaba el momento del convite, la pareja
repartia entre familiares y amigos las migas
que habian ido quedando en la cabeza, jun-
to a pufaditos de nueces y almendras muy
picaditas y aderezadas con miel. La mezclilla

y caspa, llamada conffeto, era arrojada a su
vez por los invitados a las cabezas de los no-
vios, entre gritos y canticos entusiastas.

Con el tiempo, el conffeto fue sustituyéndo-
se por granos de arroz que se portaban en
fardelillos. En los siglos XVIII 'y XIX la practica
viajo de Europa a América, donde arraigo
con fuerza vy, ya en época con-
temporanea, se convirtio en ri-
to casi obligado.

Y, como sucedidé con tantas co-
sas, el camino fue de ida y vuel-
ta, porque, especialmente gra-
cias o desgracias al cine de
Hollywood, el bombardeo de
arroz a la salida de la ceremonia
se convirtio en icono trasnacio-
nal y, sobre todo, europeo. Claro
que el cine es cine vy la realidad
de la vida otra cosa, que, en el
caso, se suele traducir en dolo-
rosos golpes de pufiada arrocera
en pleno rostro o puré dentro
del espacio de las gafas de los
novios con gafas, que haberlos
haylos. Total que, poco a poco, el
arroz se ha ido sustituyendo por
pétalos de flores, hojas secas,
confetis con formas, burbujas de
jabon o cualquier otra cosa me-
© nos lesiva que el arroz a chorro.
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DEL ESTAR MAS PEDIDO QUE
EL BARCO DEL ARROZ

En la provincia de Cadiz, y por imitacion en
otras aledafas, se suele emplear la expresion
"estar mas pedido que el barco del arroz" pa-
ra decir de alguien que no encuentra solu-
cion o salida a las negativas situaciones que
le acaecen, o que no sabe como salir de un
embrollo. La frase hecha nacié en la dura
posguerra de pertinaces sequias y terribles
hambrunas, pero su origen sigue y probable-
mente seguira siendo incierto.

Los gaditanos hablan de un barco llamado
"Alcatraz", que se hundio en la bahia cuando
intentaba llegar a puerto. Otras versiones
hablan de un buque que desde la Argentina
de Peron y Evita llegaba, como otros, con
ayuda condumiaria. Finalmente hay apuntes
que aseguran que fue el propio aparato de
propaganda franquista quien difundio la
falsa noticia de que estaba llegando a Cadiz
un barco cargado de arroz hasta los topes
para tranquilizar a la famélica y soliviantada
poblacion, y que mas tarde hizo circular el
bulo de que el navio habia naufragado. Se
supone que la censura consiguié, manu mi-
litari, que no se volviera a hablar del asunto
oficial o formalmente, pero nada impidio a
las gentes crear y expandir un dicho en tono
de chirigota. M
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Restaurante Alejandro. Don Benito. Badajoz.

Rutas consabor / Arroz

De la Extremadura baja
ala Andalucia de occidente

L a ruta comienza en Don Benito, Ba-
dajoz, en el sur de la comunidad extremena,
que se situa desde hace tiempo en puestos
de liderazgo productivo de un arroz que de
momento cuenta con el sello de produccion
integrada.

En la Comarca de las Vegas Altas y patinada
por un pasado romano y musulman, Don
Benito exige un paseo por la fuente dedica-
da al aguay a la tierra, dentro y al abrigo de
su Plaza de Espafa, visita a la iglesia rena-
centista de Santiago Apostol, y sus otros
bastantes templos de interés. Para la cata de
cosa local no estard de mas una sentada en
Alejandro, que, entre otras cosas, propone
criadillas de la tierra al ajillo.

Y luego de un salto, pero sin dejar la provin-
cia, a Jerez de los Caballeros, la fenicia Ce-
ret, después romana Caeria y Fama lulia Se-
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ria, mas tarde enclave templario y hoy Con-
junto Historico Artistico. En lugar y belleza,
Unica, y conjunto hermosamente abigarrado
de murallas, palacios, conventos, ermitas,
puertas y balcones, merece un alto largo y si
el tiempo lo permite, visita al Dolmen del To-
rifiuelo. Para la pitanza, obligada y devocio-
nada, puede valer La Cazuela, que entre
otras cosas interesantes ofrece un arroz a lo
cafre.

La siguiente parada sera en Lepe, Huelva,
que aunque suene a chiste, es uno de los
municipios mas pujantes y dinamicos del
pais, que fue patria chica del primer europeo
que vio Ameérica, Rodrigo de Triana, y que se
asienta sobre un suelo que produce excelen-
tes fresones y fresas, kiwis y un sinnumero
de jugosas frutas tropicales. A la hora del
condumio hay que ir derechitos y sin duda a
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Utrera. Sevilla.

La Baila, que tiene coquinas y pescados fres-
cos del cercano puerto del Terrén, compane-
ros siempre gratos de algun platillo de arroz.
Y de Lepe a Utrera, que ya es tierra de Sevi-
lla, provincia lider en produccion arrocera. El
enclave, Conjunto Historico Artistico, es un
dédalo con castillo, recinto amurallado, nu-
merosas iglesias, conventos, capillas y san-
tuarios, entre los que se incluye el famoso e
irreverente Palmar de Troya. Una de las cu-
nas del flamenco gdeno, lugar de referencia
en el origen del toro bravo y patria chica de
los hermanos Alvarez Quintero, es sitio gra-
tisimo para el paseo y el tapeo, que si al caso
viene podria concluir en un lugar de excep-
cional encanto, Casa Valentin, que sirve
arroz con perdiz (silvestre), lomo de bacalao
con tomate casero y huevo cuajado y arroz
con leche y un toque de anis de Utrera. An-
tes de sequir la ruta, el peregrino hara provi-
sion sensata del dulce tipico local, el mosta-
chon, cosa rica, dulce y perfumada.

Dejando atrds Utrera, la ruta se adentra y
llega a Chiclana de la Frontera, en la bahia
de Céadiz, luminosa, marinera, dibujada de
calles con casas primorosamente encaladas,
y pespuntada de playas soberbias, por entre

las que sobresale La Barrosa. El enclave es
extremadamente generoso en arquitectura
religiosa y civil, con especial mencion a sus
muchas casas-palacio. Visto y paseado todo,
hay que rendirse al tapeo y cata de los vinos
de pasado remoto,
finos, olorosos vy
moscateles, que vie-
nen como anillo al
dedo a las tortillitas
de camarones, al
pescaito frito, a las
ortiguillas de vol-
verse majareta y a
los exquisitos pesca-
dos a la teja. Si aun
queda sitio para una
pitanza formal y de
asiento, la mejor op-
cion en El Caseron
de la Barrosa, don-
de seguramente po-
dra embaularse el
caminante un nota-
ble arroz con cara-
coles.

Antes de cerrar la

Rutas consabor / Arroz

Casa Valentin. Arroz con perdiz.

marcha y decir adios a la ruta no estara de
mas una compra de chicharrones de Chicla-
nay de butifarra chiclanera, que son embu-
tidos con aje y potencialidades todas para el
refuerzo de la memoria del paladar. Il

Jerez de los Caballeros. Badajoz.

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Don Benito (Badajoz): Restaurante Alejandro; Avda. de Badajoz, km 84. m Jerez de los Caballeros (Badajoz): Restaurante
La Cazuela; Calle Eritas, 12. m Lepe (Huelva): Restaurante La Baila; Avda. del Terron, s/n. m Utrera (Sevilla): Casa Valentin; C/ San Juan Bosco, 48. m Chi-
clana de la Frontera (Cadiz): Restaurante El Caseron de la Barrosa; Novo Sancti Petri.
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Por el continuo Murciay Albacete
de antiguos bachilleres

L a segunda ruta arrocera toma la salida
en Cartagena, capital legislativa de Murcia,
region de origen de un arroz cuyo nombre
evoca arroz y arroz, Calasparra, aunque su
vitola de denominacion de origen protegida
también extiende su ambito territorial a

Albacete.

Castilla-La Mancha, y que se comercializa en
categorias extra, primera e integral.

Cartagena es sitio de playas, de Anfiteatro
Romano, de Muralla Punica, de notables
monumentos, de poyete para el submarino
con el que Isaac Peral asombro al mundo y
dejo frios a sus compatriotas, de embutidos
y salazones. Su gastronomia es mas que no-
table y peculiarisima. El pescado se sustan-
cia en platillos de mero, dentdn, dorada de
verdad y mujol, siendo su referente maximo
el caldero. De los productos de la huerta,
muy abundantes, hay para escoger y revol-
ver, aunque la fama se la lleva el plato que
[laman michirones, a base de habas secas. En
las patelas manda el ya citado caldero, el
arroz con conejo y el arroz al ajo cabaiiil, y al

final de la manduca siempre un asiatico, que
es café con brandy, Licor 43y leche conden-
sada. Llegada la hora de sentarse a comer y
comer arroz, lo mejor y mas atinado es E/
Barrio de San Roque, con llamada especial
para el arroz con conejo y setas.

La primera parada de este periplo se hara en
Caravaca de la Cruz, capital de la Comarca
de las Tierras Altas, entre sierras y serranias,
nucleo urbano de sabor medieval y musul-
man, y sitio paradisiaco en arroces, entre los
que gobierna el arroz empedrado. Una vez alli
es de todo punto imprescindible visitar el Mu-
seo de Arte Sacro y Santuario de la Vera Cruz,
para después pasear y buscar algun tapeo. Lle-
gado el sagrado instante del condumio y si de
catar arroces se trata, la recomendacion sequ-
ra es el restaurante Rincon de Facundo.

Bien restaurado en cuerpo y alma, el cami-
nante habra de tomar precaucion de aprovi-
sionarse el zurron con los dulces tipicos lo-
cales, cual son las yemas y el dulce y moro
alfajor.

Rutas consabor / Arroz

El siguiente alto, obligado y prudente, sera
Calasparra, donde la primera providencia
sera pasear y ver en detalle los restos de mu-
ralla y castillo drabes con torre cristiana, las
distintas hermosas iglesias, el Molinico, el
Pdsito de la Encomienda, la Torre del Reloj y
la Fuente de la Corredera. Cumplido tal
agradable requisito hay que zambullirse, co-
mo no, en su oferta de arroces, y para €so
quiza esta puesta La Curva, que no defrau-
dard ni escandalizara en la factura.

Dejando atras la comunidad murciana, la ru-
ta se adentra en Castilla-La Mancha por He-
Ilin, Albacete. Sitio de enorme interés turis-
tico y cultural, ofrece al caminante un paseo
sin muchos parangones por su casco histori-
co medieval, con un trazado tipicamente
arabe en torno al castillo.

Para la cata de un excelente arroz, con espe-
cial recomendacién del arroz con conejo y
caracoles, hay que dejarse caer por Emilio, y
ademas de lo dicho pedir un gazpacho man-
chego para compartir y sofiar con aventuras
de viejos hidalgos y liricos pastores.

El camino va a morir a Albacete, la "Nueva
York manchega" de Azorin, y tradicional em-
porio navajero, que se puede corroborar y
contemplar en el Museo Municipal de la Cu-
chilleria.

Para despedir a lo grande y a lo mas grande
hay que reservar tiempo cumplido para co-
mer en Nuestro Bar, cosa de una manchega
rotundidad de no creerse pero si comerse.
Algun arroz si al caso viniere, y sin lugar a
dudas las cosicas, gazpachos manchegos y
cochinillo asado con patatas a lo pobre. A los
postres, si se llega, Delicias Nuestro Bar, y a
partir de ahi un mundo de ensuefios en el
que bien pudiera encajar el proyecto de la si-
guiente ruta. H

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Cartagena (Murcia): Restaurante El Barrio de San Roque; C/ Jabonerias, 30. m Caravaca de la Cruz (Murcia): Restaurante
Rincén de Facundo;, Plaza de los Hermanos Pinzon, 2. m Calasparra (Murcia): Restaurante La Curva; Carretera de la Estacion, s/n. m Hellin (Albacete): Res-

taurante Emilio; Carretera de Jaén, 23. m Albacete: Restaurante Nuestro Bar; C/ Alcalde Conangla, 102.
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Rutas consabor / Arroz

Entre la Albufera valencianay el Delta del Ebro

L a tercera y Ultima ruta recibe el ban-
derazo de salida en Cullera, en la ribera del
rio Jucar, Valencia, provincia y comunidad
que se acredita con el arroz de Valencia, con
denominacion de origen protegida, cuya
base de cultivo es el Parque Natural de la Al-
bufera y los humedales de Pego y Oliva, y
que es de semilla certificada de las varieda-
des senia, bahia y bomba.

Cullera es lugar turistico donde los haya, por
sus playas, de agua tibia y profundidad esca-
sa, y por los platos que miran a sus hermosos
arrozales, custodiados por naranjales. Tiene
castillo y un Museo del Arroz, que donde
mejor. Ademads da cobijo a la arroceria mas
popular de la provincia, Casa Salvador, res-
taurante sito en espectacular entornoy don-
de, de entre toda la oferta y por quedarse
con una joya entre tantas, optariamos por el
arroz con chirlas y pulpitos enanos.

De un saltito, el rutero se planta en El Saler,
pedania de la capital y corazon del Parque
Natural de la Albufera.

Basicamente, lo que se puede hacer en El
Saler es mirar la Albufera y zampar arroz en

Casa Salvador. Cullera. Valencia.

Casa Carmina, en cuya carta y en el asunto
que nos ocupa se puede optar por lo seco o
lo caldoso. En el primer capitulo figuran
paella de marisco, arroz a banda, paella de
sepia y alcachofas, y paella de bogavante,
mientras que en el segundo la cosa va de
arroz a la marinera, arroz de bogavante,
arroz de rape y setas y, en temporada, arroz
en fesols o naps.

Hecho el tramite, el peregrino encauza sus
pasos hacia y hasta Benicarlo, ya en la pro-
vincia de Castellon, villa marinera y huerta-
na, con una alcachofa que tiene DO y que
esta para chuparse los dedos. Puestos a la
prueba, es de ley acercarse a El Cortijoy pe-
dir un arroz de alcachofas y chipirones, aun-
que, otrosi, la carta es larga y el dia da sequ-
ramente para bastante.

La siguiente parada rutera alcanza Sant
Carles de la Rapita, en la provincia de Ta-
rragona, que ya es territorio de un arroz con
Denominacion de Origen Protegida Arros
del Delta de I'Ebre, de las variedades bahia,
tebre, senia, fonsa, bomba y montsianell,
siempre en categoria comercial extra.

Al sur de la Comarca del Montsia y a la en-
trada del delta, Sant Carles de la Rapita es
lugar de veraneo familiar y espacio de solaz
sin complicaciones, de manera que tras un
paseo formal lo mas ecudnime es sentarse a
comer en Miami Can Pons, y dejar que a
uno le sirvan como merece un esforzado ru-
tero arrocero, por ejemplo y sin ir mas lejos,
un arroz caldoso con bogavante y langosti-
nos, siendo consciente de que el bogavante
no sabe a nada, pero se lleva mucho, y que
los langostinos ponen sobre el tapete lo que
haga falta.

Sin dejar la provincia, la ruta rinde armas y
pertrechos en Calafell, en la Comarca del
Baix Penedés y a medio tiro de piedra de la
Cousta Dourada. Es decir, cerca del mar, pe-
ro alejada de sus tradicionales peligros y
abrigada, por si acaso, por una fortaleza
medieval y los restos de lo que fuera un ba-
rrio pesquero, que de menos nos hizo Dios.
Visita al castillo, a la Ciudadela loéricay a la
Ermita de San Miguel, y reflexion final en la
Masia de la Platja, que es cosa de siempre
y que no falla en los arroces. M

El Delta del Ebro. Tarragona.

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Cullera (Valencia): Restaurante Casa Salvador; 'Estny de Cullera. m El Saler (Valencia): Restaurante Casa Carmina; C/ Embar-
cadero, 4. m Benicarlé (Castellon): Restaurante El Cortijo; Avda. Méndez NUfiez, 85. m Sant Carles de la Rapita (Tarragona): Restaurante Miami Can
Pons; Paseo Maritim, 18-20. m Calafell (Tarragona): Restaurante Masia de la Platja; C/ Villamar, 67.
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Alimentacion en Espana

Consumo de arroz en Espana

| arroz es el producto méas consu-
mido en todo el mundo y se ha converti-
do en un alimento béasico para un eleva-
do porcentaje de la poblacion mundial;
en este sentido, puede recordarse que e/
arroz es vida fue el lema utilizado por la
Organizacion de Naciones Unidas
(ONU), en 2004, durante el Afo Interna-
cional del Arroz.
La Unién Europea produce cerca de dos
millones de toneladas de arroz blanco y
consume una cantidad aun superior de
este producto, lo que la convierte en el
cuarto importador mundial. ltalia y Espa-
fla son los principales productores con
unas cuotas de mercado del 50% y del
30%, respectivamente; Grecia, Portugal
y Francia también tienen una repercu-
sién notable en el mercado arrocero eu-
ropeo.
La continua liberalizacién en la comerciali-
zacion de alimentos, que aparece como
resultado de los acuerdos entre los gran-
des blogues econdmicos internacionales,
llega hasta el sector arrocero y se traduce
en un menor esfuerzo en la produccion y,
por el contrario, una mayor atencién hacia
la adquisicion del producto en terceros
paises para posteriormente dedicarse a la
transformacién y comercializacion. Los
productores europeos estan centrando su
actividad en ofrecer un producto que

Restaurante El Caiar. Madrid.

cuente con una trazabilidad completa y
sea respetuoso con el medio ambiente.

La situacién en el mercado espafiol es
distinta a la que tienen otros paises euro-
peos, puesto que los excedentes de pro-
duccion obligan a canalizar una parte im-
portante hacia terceros por la via de las

Victor J. MarTiN CERDERNO

exportaciones ya que, al mismo tiempo,
las importaciones dificultan las ventas en
el mercado interior. Las zonas espafiolas
gue presentan mayores volimenes de
produccién son Andalucia y Extremadu-
ra. Ademas de la importancia econémica
de este cultivo, conviene destacar la inci-

Cuadro 1
Consumo y gasto en arroz

HOGARES RESTAURACION RESTAURACIGN TOTAL
COMERCIAL COLECTIVAY SOCIAL
Consumo Gasto Consumo Gasto Consumo Gasto Consumo Gasto
(millones (millones (millones (millones (millones (millones (millones (millones
kilos) euros) kilos) euros) kilos) euros) kilos) euros)
Total arroz 177,17 241,24 19,57 27,10 12,81 14,23 209,55 282,57

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.
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Grafico 1
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacidn y Medio Ambiente.

dencia que tiene en el plano medioam-
biental y social —mantenimiento de los
humedales y utilizacion de terrenos que
no servirfan para otro tipo de cultivos—.
Durante el uUltimo afio, el consumo total
de arroz ascendi6 en Espafia a cerca de
209,5 millones de kilos y supuso un gas-
to préximo a 282,6 millones de euros. El
mayor porcentaje de consumo se con-
centra en los hogares (84,5%), mientras
que la restauracion comercial supone el
9,3% vy la restauracién social y colectiva
llega al 6,2%. En cuanto al gasto, el ma-
yor porcentaje también se registra en los
hogares (85,4%), seguidos de la restau-
racion comercial (9,6%) y la restauracion
social y colectiva (5%).

La variedad existente en la presentacion
de este producto supone que la deman-
da se fragmente y que los distintos tipos
de arroz cuenten con una participacion
diferente tanto en consumo como en gas-
to, tal y como refleja el grafico 2 (a pesar
de ello, el arroz normal es el referente
tanto en gasto como en consumo: 39,9%
y 53,4%, respectivamente).

El consumo de arroz cuenta con distintas
particularidades en Espafia (cuadro 2).
Por ejemplo, las diferencias regionales en
la demanda suponen una divergencia de
cerca de 3,7 kilos per céapita entre los in-
dividuos con un mayor consumo (Comu-

nidad Valenciana) y los que tienen el me-
nor (Navarra). Catalufia, Baleares, Co-
munidad Valenciana, Murcia y Cantabria
estan por encima de la media nacional
en el consumo de arroz, mientras que
Aragén, Andalucia, Madrid, Castilla-La
Mancha, Extremadura, Castilla y Ledn,
Galicia, Asturias, Pais Vasco, La Rioja,
Navarra y Canarias estan por debajo.

El municipio de residencia se convierte
en una variable importante en cuanto al
consumo de arroz, puesto que existe una
diferencia de casi un 18,5% entre la can-
tidad demandada por un individuo que
vive en un municipio con menos de
2.000 habitantes y otro que reside en
una ciudad con entre 100.001 y 500.000
habitantes. La demanda de arroz tam-
bién estd condicionada por la edad del
consumidor, de tal manera que los mas
jévenes cuentan con un consumo inferior
a la media y los mayores estan por enci-
ma. A modo de ejemplo, puede plantear-
se que existe una diferencia de 1,2 kilos
en el consumo de arroz entre una perso-
na menor de 35 afios y otra mayor de 65
anos.

El consumo de arroz decrece en los ho-
gares que cuentan con mayor nivel de in-
gresos; esto es, en los hogares de renta
alta y media alta existe un consumo casi
un 3,5% menor a la media nacional
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mientras que en los hogares de renta me-
dia baja la diferencia es positiva y se
cuantifica en un 3%. La condicion laboral
del encargado de realizar las compras
también resulta determinante para el
consumo per capita de arroz; en este ca-
so, cuando la persona esta activa existe
una minoracién del consumo per cépita
con respecto a la media (casi 0,4 kilos).
Atendiendo a la configuracién del hogar,
la presencia de nifios supone un menor
consumo per capita de arroz; por ejem-
plo, en los hogares sin nifios se alcanzan
4,3 kilos por persona, mientras que en
los hogares con nifios de 6 a 15 afios no
se sobrepasan los 3,5 kilos. La composi-
cion del hogar en cuanto al nimero de
integrantes también repercute sobre la
demanda de arroz, suponiendo un con-
sumo per capita mayor en los hogares
unipersonales (a partir de 3 personas
empieza a contarse con una desviacion
negativa con respecto a la media, aun-
que se estabiliza en los hogares de 5y
mas personas).

En funcion de la conformacion de los ho-
gares se atiende a una amplia casuistica
en la demanda de arroz. Con caracter ge-
neral, los hogares de personas jubiladas
cuentan con el consumo mas significati-
vo, mientras que sucede lo contrario en
las parejas con hijos pequefios. Aparece
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Cuadro 2

Consumo de arroz en funcion de las caracteristicas de los hogares

CONSUMO POR ENCIMA
DE LA MEDIA

CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA

CLASE SOCIAL

Altay media alta

Vaporizado, conserva, congelado

Largo, normal

congelado

Media Normal, vaporizado, congelado Largo, conserva
Media baja Largo, vaporizado, conserva, Normal
congelado
Baja Largo Normal, vaporizado, conserva,
congelado
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios Normal, vaporizado, conserva, Largo

Nifios < 6 afios

Largo

Normal, vaporizado, conserva,
congelado

Nifios 6-15 afios

Largo, vaporizado

Normal, conserva, congelado

SITUACION MERCADO LABORAL Activa Largo, conserva, congelado Normal, vaporizado
No activa Normal, vaporizado, conserva Largo, congelado
EDAD < 35 afos Largo, congelado Normal, vaporizado, conserva
35-49 afios Conserva, congelado Largo, normal, vaporizado
50-64 afios Normal, vaporizado, conserva Largo, congelado
> 65 afios Normal, conserva Largo, vaporizado, congelado
TAMANO DEL HOGAR 1 persona Normal, conserva, congelado Largo, vaporizado
2 personas Largo, normal, vaporizado, conserva, —
congelado
3 personas Conserva, congelado Largo, normal, vaporizado
4 personas — Largo, normal, vaporizado,

conserva, congelado

5y més personas

Largo, vaporizado

Normal, conserva, congelado

TAMANO MUNICIPIO DE RESIDENCIA

< 2.000 habitantes

Normal, conserva

Largo, vaporizado, congelado

2.000-10.000 habitantes Normal Largo, vaporizado, conserva,
congelado
10.001-100.000 habitantes Largo, vaporizado, conserva, Normal

congelado

100.001-500.000 habitantes

Largo, vaporizado, conserva

Normal, congelado

> 500.000 habitantes

Largo, conserva, congelado

Normal, vaporizado

TIPOLOGIA DEL HOGAR

Jovenes independientes

Conserva, congelado

Largo, normal, vaporizado

Parejas jévenes sin hijos

Largo, vaporizado, conserva,
congelado

Normal

Parejas con hijos pequefios

Largo

Normal, vaporizado, conserva,
congelado

Hogares monoparentales

Largo, vaporizado, conserva,
congelado

Normal

Parejas adultas sin hijos

Normal, vaporizado, conserva

Largo, congelado

Adultos independientes

Normal, vaporizado, conserva,
congelado

Largo

Retirados

Normal, conserva

Largo, vaporizado, congelado

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacidon y Medio Ambiente.
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Grafico 2
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un consumo por encima de la media en
hogares de jovenes independientes, ho-
gares monoparentales, parejas adultas
sin hijos, adultos independientes y retira-
dos.

La comercializacién de arroz presenta si-
tuaciones variadas conforme a las carac-
teristicas del producto. Con caracter ge-
neral, el arroz se canaliza fundamental-
mente a través de los establecimientos
de libreservicio (supermercados con una
cuota del 70% e hipermercados con una
participacion del 19,1%), puesto que el
comercio especializado (4,2%) y el resto
de canales (5,7%) cuentan con menor
representatividad. EI grafico 2 detalla la
amplia casuistica de comercializacién de

arroz en el mercado espafiol, aunque

puede destacarse una escasa diferencia

con respecto al patron anteriormente se-

Aalado (apuntar, Unicamente, variacio-

nes en los platos preparados con base de

arroz).

Finalmente conviene apuntar que la de-

manda de arroz también cuenta con otra

via complementaria en el canal de ali-
mentacion extradoméstico. En este caso
destacan los siguientes aspectos:

—Los establecimientos de restauracion
comercial y restauracion colectiva y so-
cial adquieren cerca de 32,5 millones
de kilos de arroz y gastan en torno a
41,3 millones de euros en este produc-
to. En la restauracién comercial, el arroz
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representa un 60,4% del consumo y un
65,6% del gasto, y en la restauracion
colectiva y social, un 39,6% del consu-
moy un 34,4% del gasto.

Por tipo de establecimiento, los restau-
rantes independientes concentran el
53% de la demanda de arroz fuera del
hogar, los hoteles el 22,6% vy los bares y
cafeterias el 20,3% (la restauracion or-
ganizada y el consumo nocturno cuen-
tan con participaciones reducidas).
Atendiendo a las areas geogréficas, el
mayor consumo relativo de arroz en la
restauracion comercial se asocia a Cata-
lufia, Aragén, Comunidad Valenciana,
Murcia y Baleares.

La restauracion comercial utiliza al ma-
yorista como principal fuente de aprovi-
sionamiento de arroz (alcanza una cuo-
ta del 63,5%) seguido del cash and
carry con una cuota del 15,7%. Los es-
tablecimientos de libreservicio (hiper-
mercados y supermercados) alcanzan
una participacion del 15%, mientras
que el fabricante llega al 4,6%. M

(Para ampliar esta informacién: Alimenta-
cién en Espafia en www.mercasa.es).



La iglesia de San Pietro in Bianchi.
Una iglesia edificada sobre un
mercado

JAVIER CASARES RIPOL

NO de los mercados minoristas

de mayor originalidad en su edi-

ficacion es el construido en la

parte baja de la iglesia de San
Pedro “de la puerta” en Génova.

La denominaciéon de San Pedro de la
“puerta” se debe a su antigua ubicacion,
sobre la playa del mary en la puerta de la
ciudad. La construccion actual (de la se-
gunda mitad del “500”) sustituye una
iglesia preexistente destruida por el fue-
g0 en 1398, a causa de las luchas entre
guelfos y gibelinos. El nuevo edificio fue
disenado por Andrea Ceresola, llamado el
Vannone, y Giovanni Panzello inspirdndo-
se en la basilica de la Asuncion de Carig-
nans.

La sobreelevacion del templo permitié
la construccion de espacios comerciales
en la parte baja, cuya venta contribuy6 a
financiar la obra. Esta solucion arquitéc-
tonica, de sobresaliente originalidad, se
hace famosa al dar lugar a la “iglesia so-
bre las tiendas”. Inicialmente algunos de
los espacios comerciales fueron ocupa-
dos por los “bancos” de los cambistas.
De aqui surge la denominacién de “San
Pedro en bancos” (San Pietro in Bianchi).

La iglesia tiene dos magnificas capi-
llas. La de la izquierda esta dedicada a la
Inmaculada con las estatuas de San Juan
Bautista y Jorge (patronos de la antigua
Republica de Génova), asi como las de
Roque y Sebastian (santos invocados
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contra la peste). La capilla fue erigida por
la Republica de Génova como voto por el
cese de la peste de 1579, tal como lo ma-
nifiesta el epigrafe grabado sobre la tela
de la Virgen.

En la capilla de la derecha, dedicada a
San Juan Bautista, esté la valiosa tela del
martirio del santo precursor, patrén de la
ciudad, obra del pintor manierista Bene-
detto Brandinarte. A los lados, estan las
estatuas marmoéreas de San Esteban,
Santa Isabel, San Zacarias y San Juan
Evangelista.

En el interior se observa el revestimien-
to de marmol blanco, destacando los
marmoles de la mesa del altar mayor y el
crucifijo del siglo XVIII. El interior de la cu-
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pula de base octogonal es muy armonioso y destacan los es-
tucos del casquete absidal que representan momentos de la
pasion de Cristo, la Santisima Trinidad y la entrega de las lla-
ves a San Pedro. El autor es Marcello Sparzo y se considera
que es su obra maestra.

La ubicacion de la iglesia y del centro comercial resulta es-
tratégica. Se encuentra en la Piazza de Marini, muy cerca del
puerto y a unos 100 metros del Duomo. La extension de los
comercios casi alcanza a la Piazza delle Cinque Lampadi.

Las tiendas existentes en los bajos comerciales son muy va-
riadas. Aparecen una ferreteria, una papeleria y tienda de re-
cuerdos, una joyeria, una fruteria, un estanco, una éptica, un es-
tablecimiento de pequenas reparaciones... Algun local esta va-
cio. Los antiguos cambistas han sido sustituidos por un mosai-
co de pequenos establecimientos especializados. Hay que re-
saltar que las economias de aglomeracion generadas en la zo-
na determinan que a continuacién del mercado minorista, a
unos veinte metros, aparezcan diversos comercios relevantes.
Destacan dos establecimientos para el consumo cotidiano (un
Carrefour Express y una tienda de “chinos”) y un local especia-

The evolution of process
and packaging

lizado, dedicado a la venta de vestidos de novias. H i s ac k
En definitiva es muy llamativa la mezcla mistico-pragmatica

que ofrece el mercado de la Piazza de Marini, ubicado en la @y SALON INTERNACIONAL DEL EMBALAJE

parte baja del templo sobreelevado de San Pietro in Bianchi. El www.hispack.com

visitante que lo desee puede disfrutar de elementos espiritua-
les, artisticos y comerciales en la misma edificacion.
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m Novedades Legislativas

|dentificacion alimentaria

El pasado mes de enero entrd en vigor la Directiva 2011/91/UE
del Parlamento Europeo y del Consejo, relativa a las menciones o
marcas que permitan identificar el lote al que pertenece un produc-
to alimenticio, que sélo podrd comercializarse si estuviera acompa-
nado, efectivamente, de este tipo de indicacién que debe figurar de
manera clara e indeleble en el embalaje del producto. El lote debe-
ra estar determinado en cada caso por el productor, fabricante o en-
vasador del producto alimenticio o por el primer vendedor del pro-
ducto establecido en la Unién Europea. Cuando la fecha de dura-
ci6én o caducidad del producto figure claramente en el producto, se
podra eximir del acompafamiento de la indicacién; ademas, estin
exonerados de la misma los productos agricolas que al salir de la ex-
plotacién sean entregados a centros de envase, embalaje o almace-
namiento, enviados a organizaciones de productores o recogidos
para integracion de procesos inmediatos de preparacién o transfor-
macion.

Aditivos, enzimas, aromas

Limitacion de residuos . . .
alimentarios y nutrientes

en alimentos de origen
an i mal y Vegetal Desde el pasado mess de diciembre es de aplicacion el Reglamento

UE n° 1130//2011, que modifica la normativa que regula la lista de
aditivos alimentarios de la Union Europea autorizados para ser em-

El Reglamento de ejecucion UE n® 1274/2011 ha pleados en aditivos, enzimas, aromas alimentarios y nutrientes, asi
establecido un programa plurianual de control para como sus condiciones de utilizacién. Se considera como preparado
el periodo entre 2012 y 2014 destinado a garantizar a una férmula consistente en uno o dos aditivos alimentarios o nu-
el respeto a los limites maximos de residuos trientes en los que se incorporan sustancias tales como aditivos ali-
plaguicidas en los alimentos de origen animal y mentarios u otros ingredientes alimentarios para facilitar su alma-
vegetal y el grado de exposicion de los cenamiento, venta, normalizacién, dilucién o disolucién. Se en-
consumidores. Durante dicho periodo, las tiende por nutrientes a estos efectos las vitaminas, minerales y otras
autoridades nacionales deberan tomar muestras que sustancias afiadidas con fines nutricionales, asi como las afadidas
seran analizadas para verificar si el nivel de residuos con fines fisioldgicos, contemplados en la normativa comunitaria
se ajusta a la normativa europea que regula esta europea. No obstante, los preparados que no cumplan esta nueva
materia, debiendo presentar resultados y regulacion podran seguir comercializindose de acuerdo con la nor-
conclusiones en el final de cada ano siguiente al mativa nacional hasta el 2 de diciembre de 2013; ademas, los ali-
que se hayan realizado los controles. La definicion mentos preparados puestos en el mercado podrin comercializarse
oficial de residuo, a estos efectos, incluye hasta que se agoten las existencias.

sustancias activas, metabolitos o productos de
degradacion o reaccion.
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Nuevas denominaciones
de origen e indicaciones
geograficas protegidas

El Diario Oficial de la Union Europea
publicé los pasados dias 19 y 20 de
diciembre de 2011 el reglamento
de ejecucion por el que se inscri-
ben la denominacién de origen
protegida Mongeta del Ganxet y
las indicaciones geograficas prote-
gidas Patata de Galicia/Pataca de
Galicia y Carne de vacuno del Pais
Vasco/Euskal Okela.

Nuevo sistema de indice de
precios al consumo

Un nuevo sistema de indice de precios al consumo se ha establecido mediante
la Orden ministerial EHA/3411/2011, que entrd en vigor el pasado mes de di-
ciembre sustituyendo a otra que habia aprobado el sistema vigente desde el afio
2006 y teniendo en cuenta la evolucion experimentada en los datos de la En-
cuesta de Presupuestos Familiares e informacién sobre los habitos de consumo,
asi las tendencias a homogeneizar esta elaboracion en el dmbito de la Unién
Europea. Los indices de precios al consumo con base en 2011 utilizarin como
referencia la clasificacidn internacional de consumo, elaborindose cada mes los
indices de precios de los siguientes grupos: 01 Alimentacién y bebidas no alco-
holicas; 02 bebidas alcohdlicas y tabaco; 03 vestido y calzado; 04 vivienda; 05
menaje; 06 sanidad; 07 transportes; 08 comunicaciones; 09 ocio y cultura; 10
ensefanza; 11 hoteles, cafés, restaurantes, y 12 otros bienes y servicios.

m Novedades Legislativas

Control del sector
lacteo

El pasado mes de diciembre entrd en vigor el
Real Decreto 1600/2011, que modifica la
normativa que regula la identificacion y
registro de agentes, establecimientos y
contenedores que operan en el sector
lacteo, asi como la normativa basica de
control de operadores. La exigencia de estos
requisitos a operadores del sector de leche
cruda de cabra y oveja ha hecho necesaria
esta modificacion para permitir una correcta
identificacion de cisternas para las tres
especies lecheras, incluyéndose nuevos
anexos sobre las condiciones que debe
cumplir la prueba de deteccion de residuos
de antibiéticos y los datos minimos que los
centros lacteos deberan comunicar a los
laboratorios que analicen de manera
habitual sus muestras.

Esta seccion ha sido elaborada por
Victor Manteca Valdelande, abogado
Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es;
legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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m Notas de Prensa m Noticias

Mercasa organiza el 7° Encuentro de Mercados Municipales Minoristas

Los mercados municipales celebran su gran cita nacional en Zaragoza

os dias 27 y 28 de fe-
brero, en el Auditorio
del Palacio de Con-
gresos de Zaragoza, los mer-

cados municipales celebran
su gran cita nacional, duran-
te el 7° Encuentro de Mer-
cados Municipales Mino-
ristas, organizado por Mer-
casa, con la asistencia de
mas de 500 personas.
Este 7°
convoca bajo el lema

Encuentro se

“Nuevos barrios, nue-
Entre
las ponencias e inter-

vos mercados”.

venciones previstas se cuenta con los mejores expertos y profe-
sionales relacionados con los mercados municipales minoristas,
que presentaran soluciones tecnoldgicas y de gestion, contrastadas
con los proyectos reales que se han desarrollado recientemente o
estan en fase de ejecucion para garantizar una adecuacion efi-
ciente de los mercados municipales minoristas a las demandas de
los consumidores.

El objetivo es dar respuesta a una exigencia creciente de los consu-
midores por una oferta comercial de proximidad, con la maxima ca-
lidad en los servicios y los productos, complementaria con el resto de
formatos comerciales. Una demanda que en los nuevos barrios se di-
rige expresamente a los mercados municipales minoristas.

Para la organizacion de este 7° Encuentro, Mercasa ha contado con
el apoyo de la Federacion Espafola de Municipios y Provincias, el
Gobierno de Aragén, el Ayuntamiento de Zaragoza y el Gobierno
de Espana.

ras las primeras operaciones en pruebas realizadas en no-

viembre de 2011, la nueva plataforma de comercio elec-

tronico mayorista impulsada por Mercasa, bajo el nom-
bre Mercachef.com, se ha presentado ya en Mercamadrid, Mer-
camalaga y Mercabarna, iniciando asi el proceso de implantacion
progresiva en la Red de Mercas de este nueva alternativa de ven-
tas para las empresas mayoristas de las Mercas.
Mercasa ha disenado e impulsa Mercachef con los mismos cri-
terios basicos de servicio publico, transparencia y eficiencia en
relacion con la cadena alimentaria que se aplican desde sus ori-
genes en las Mercas. Mercachef funciona igual que los mercados
mayoristas presenciales, donde las Mercas gestionan el espacio y
los servicios comunes, pero son las empresas mayoristas las que
operan comercialmente. Por tanto, Mercachef se limita a servir
de soporte para canalizar la oferta de productos de los mayoris-
tas y gestionar los servicios logisticos y financieros de las opera-
ciones comerciales, pero la relacién comercial a todos los efec-

tos se establece entre los mayoristas y los compradores. Todo

Acto de presentacion de Mercachef en Mercamadrid.

La nueva plataforma de comercio electrénico mayorista Mercachef se
presenta en Mercamadrid, Mercamalaga y Mercabarna

ello, en un marco de comercio electronico entre empresas y
profesionales, sin estar abierto a los consumidores finales. Para el
desarrollo de este servicio, Mercachef cuenta como aliados es-
tratégicos con SEUR, responsable de todas las operaciones lo-
gisticas, y el BBVA, para las operaciones financieras de pagos y
cobros.

La presentacion de este nuevo servicio en Mercamadrid se reali-
z6 el 14 de diciembre, con la asistencia de directivos de més de 50
empresas mayoristas de frutas y hortalizas, pescados y carnes. Por
su parte, en Mercamalaga la presentacion de Mercachef se realizd
el 12 de enero, en este caso con la presencia tanto de empresas
mayoristas como de empresas de restauracion, hacia las que esta
muy orientado el servicio de Mercachef como compradores.
Finalmente, en Mercabarna la presentacion de Mercachef se rea-
liz6 el 19 de enero, con la presencia de 60 empresarios, tanto de
los Mercados Centrales como de la Zona de Actividades Com-
plementarias.

Mis informacién en www.mercachef.com

Acto de presentacion de Mercachef en Mercabarna.
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Notas de Prensa m Noticias

Mercasa y Mercachef se
promocionan en la feria
Restauracion Moderna 2012

ercasa y Mercachef tienen una presencia des-
M tacada, con un estand propio, en la feria Res-

tauracién Moderna 2012, el salén de la ali-
mentacion urbana, catering, colectividades y equipamien-
to, los dias 15 y 16 de febrero en el Pabellén 2 de IFEMA-
Feria de Madrid.
En esta feria profesional, que en 2012 organiza su segunda
edicion, participan mas de 70 expositores con las Gltimas
novedades en alimentacion IV yV gama, bebidas, congela-
dos y conservas, snacks, salsas, productos delicatesen, equi-
pamiento, servicios para el catering, vajilla, menaje, dese-
chables, software y equipos informaticos. Ademas del res-
paldo de empresas del sector, Restauracion Moderna 2012
cuenta con un importante apoyo por parte de asociaciones
y entidades de referencia como Fehrcarem (Asociacion de
Cadenas de Restauraciéon Moderna), CEHAT (Confede-
racién Espafiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos) y
FEADRS (Federacién Espanola de Asociaciones dedicadas
a las Restauracion Social).

Anecoop instala en Torrent una
planta solar fotovoltaica

necoop, empresa espaiiola dedicada a la comer-
A cializacién hortofruticola, y la Agencia Valenciana

de Energia (AVEN) inauguraron el pasado 12 de
diciembre una instalacién de placas solares en un almacén
de Anecoop en la localidad valenciana de Torrent. Esta ins-
talacidén solar, que ha supuesto una inversion global de 3
millones de euros y que generard 1.632.000 KWh al afio,
podra abastecer de energia a 307 hogares de una forma to-
talmente limpia y renovable. Gracias a esta planta, que
cuenta con una potencia total en servicio de 1.131 Kwp,
se dejaran de emitir a la atmosfera 1.662 toneladas de dio-
xido de carbono.

Los Premios Nacionales de Comercio
2011 reconocen el trabajo realizado
por Mercasa en la ampliacion del
Centro Comercial Arrecife

a actuacién comercial y ur-
L banistica realizada en torno

al Centro Comercial Arreci-
fe, en la capital de Lanzarote, para su
ampliacién y modernizacién, ha si-
do reconocida por uno de los Pre-
mios Nacionales de Comercio
2011, que concede el Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio. El
galardon se incluye dentro de los
premios a ayuntamientos, porque las
obras realizadas por Mercasa en el
Centro Comercial Arrecife han in-
cluido una verdadera renovacién ur-
bana y comercial de su entorno. El
Centro Comercial Arrecife forma
parte de la Red Mercasa de Centros
Comerciales y, su ampliacién e im-

pulso comercial se han invertido 11

millones de euros. Las actuaciones han consistido en la peatonaliza-
cién y transformacién de las calles anexas, abriendo nuevos locales
comerciales, asi como creando nuevos equipamientos comerciales
ajardinados, un parking subterrineo y un mercado minorista, hasta
ahora inexistente en la ciudad. La adquisicién de los bajos comer-
ciales perimetrales ha permitido,ademas de ampliar la superficie co-
mercial, crear una imagen armonizada del area peatonal, el merca-
do y el centro actual, todo ello con el logotipo del Centro Comer-
cial Abierto de Arrecife y con una gestién Gnica de Mercasa. La am-
pliacién ha supuesto un aumento de la superficie comercial de
3.150 metros cuadrados y la creacion de 100 empleos directos.

The Alimentaria Hub, nuevo espacio
multiformato de Alimentaria 2012

limentaria, Salén Internacional de Alimentacién y Bebi-
A das, que tendra lugar en Barcelona del 26 al 29 de marzo,

acogera el nuevo espacio The Alimentaria Hub, que en-
globara todas aquellas actividades de la feria dirigidas a potenciar el
caracter innovador y multidimensional del sector y detectar las
oportunidades de negocio. El programa de actividades de The Ali-
mentaria Hub se vertebrard en torno a seis ejes tematicos: innova-
cion e [+D; nutricion, salud y bienestar; internacionalizacion y glo-
balizacién; distribucion y retail; marketing y comunicacion; y res-
ponsabilidad social corporativa. The Alimentaria Hub ocupara un
espacio de 4.000 metros cuadrados en el pabellon 7 de Alimenta-
ria, distribuidos en una zona dedicada a exposicién de productos y
contenidos, 2 auditorios, con un aforo conjunto para mas de 300
personas, y un espacio lounge dedicado al networking empresarial.
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Internacionalizacién e innovacion, ejes
estratégicos de la feria Bta 2012

a feria Bta, Barcelona tecnologias de la alimentacion, que se ce-

I lebrara del 15 al 18 de mayo en Barcelona, tendra como ejes es-
tratégicos la internacionalizacion y la innovacion. En su apuesta

por la internacionalizacién, la organizacién del evento se promocionara
en paises del Mediterraneo,América Latina y algunos paises emergentes
como Angola, India y China, prioritarios para su plan de promocién de
visitantes profesionales. Bta. volvera a celebrarse por segunda vez de for-

ma simultanea con Hispack, el Salén Internacional del Embalaje.

Canals & Munné presenta su
nuevo cava Dionysus Brut
Nature Eco

anals & Munné acaba de lanzar al mercado su
C cava Dionysus Brut Nature Eco, procedente

de vides ecologicas y elaborado con un 60%
de uva de la variedad Xarel-lo, un 30% chardonnay y un
10% de uva Macabeo. El cava Dionysus Brut Nature
Eco, cuyo nombre recuerda al dios griego del vino,
cuenta con un tiempo de envejecimiento minimo de 20
meses. Es un cava de color amarillo pélido, afrutado, con
burbujas pequenas y persistentes, un aroma suave con

fondos florales y un gusto seco.

Karcher lanza su nueva plataforma
digital Info-Net 3.0

on el objetivo de mejorar la comunicacién y permitir el in-
C tercambio de informacién de forma ficil y ripida con su red

de distribucién, Karcher, multinacional alemana dedicada a la
fabricacion de equipos de limpieza, acaba de poner en marcha su por-
tal digital Info-Net 3.0. El portal permite almacenar informacién y
guardarla en un formato digital, al tiempo que ofrece la posibilidad de
trabajar de un modo ripido y cémodo, utilizando siempre un mismo
entorno de trabajo para la gestion y control de numerosas tareas. La
plataforma integra tanto el sistema de gestion de pedidos KIOS como
el sistema de despieces DISIS Plus, ademas de permitir el acceso a la
base de datos de productos Kircher, imagenes y videos de producto.

m Notas de Prensa m Noticias

La DO Condado de Huelva
conmemora su 78 aniversario
con el lanzamiento del Vino
Naranja

1 Consejo Regulador de las Denominacio-
E nes de Origen (DO) Vino y Vinagre Con-

dado de Huelva ha celebrado su 78 aniver-
sario con el lanzamiento del Vino Naranja y de la
imposicion de su insignia de oro en la figura del vi-
ticultor, como representante emblemaitico del sector
viticola onubense. Estos 78 afos de existencia con-
vierten a la DO Condado de Huelva, desde su crea-
cién en 1933, en uno de los Consejos Reguladores
mas veteranos de Espana. El acto de conmemora-
cién se celebrd en La Palma del Condado, munici-
pio que constituye uno de los pulmones del sector
vitivinicola onubense al aglutinar algunas de las mas
importantes bodegas y a una de las cooperativas mas
representativas.

El Grupo Eurobanan relanza
kiwibérico con una campana
publicitaria

1 Grupo Eurobanan, empresa dedicada a la
E distribucién hortofruticola en Espafia y

Portugal, relanza kiwibérico con una atrac-
tiva campana publicitaria en television para llevar
hasta los consumidores un producto de calidad y
cercano, haciendo de su sabor “el sabor de lo nues-
tro”. Kiwibérico es especial por la climatologia que
disfrutan sus zonas de produccién: Asturias, Canta-
bria, Pais Vasco, Galicia y el norte de Portugal. Este
clima, con temperaturas suaves en primavera y ve-
rano, permite unos cultivos naturales, con mayor
namero de grados brix, lo que asegura su dulzor y
garantiza un desarrollo adecuado, madurado en ar-
bol y libre de plagas y enfermedades sin el uso de
pesticidas.
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Lovemysalad.com, nominada para el
Premio a la Innovacion de Fruit
Logistica

Nueva linea de empanadillas y
empanada gallega de SanBrandan

de empanadillas y empanada gallega, totalmente reno-

S anBrandan acaba de lanzar al mercado su nueva linea

vada y mejorada, tanto en masa como en relleno. Se vacion organizado por Fruit Logistica, la feria de muestras in-

L ove My Salad es una de las 10 candidatas al Premio a la Inno-

ternacional que se celebra en Berlin del 8 al 10 de febrero de
2012. Love My Salad es la “red social de ensaladas” que ha iniciado Ve-
getable Breeding, de la empresa Rijk Zwaan. Lovemysalad.com retne

ha conseguido una mejora muy significativa en el acabado fi-
nal del producto, sobre el que han influido tanto la nueva
masa, lograda gracias a la seleccion de las harinas de primera
calidad empleadas en su elaboracién, como el relleno. Asi-
mismo se ha obtenido una masa mas crujiente, mejorando el
sabor y la textura en boca del producto. Las empanadas y em-
panadillas SanBrandan estan elaboradas con la tradicional

alos aficionados a los productos horticolas de todo el mundo para com-
partir su pasion por las ensaladas y las hortalizas. Atrayendo a los consu-
midores con caracteristicas tales como blogs, noticias, recetas y consejos
sobre preparacion, Love My Salad representa el lugar idéneo para que

masa de la empanada gallega, y en un amplio y variado sur- los profesionales entren en contacto directo con el consumidor.

tido de sabores como atlin, carne, bacalao y zamburinas, en-

tre otros.

Las manzanas Val Venosta ponen en
marcha una campafa de promocion en
los aeropuertos de Madrid-Barajas y
Milan-Bérgamo

Asociacion Grupo Fashion,
galardonada en Fitur con el
premio “Torre de Adra”

sociacién Grupo Fashion (AGF), el mayor consor- ductores y comercializadores de las manzanas italianas Val
cio hortofruticola de nuestro pais, recibié el pasado

Venosta han seleccionado a la aerolinea Ryanair para llevar

C on el objetivo de llegar al ptblico italiano y espafiol, los pro-

20 de enero el galardon “Torre de Adra”, por su a cabo una accién promocional consistente en el reparto de producto
contribucién al sector agrario y su colaboracién en el de- en el aeropuerto de Madrid-Barajas y en el de Milin-Bérgamo. Asi-
sarrollo y la expansion del municipio almeriense de Adra. E mismo, la campafia publicitaria ha incluido un concurso en el que los
acto se celebrd en el estand de Almeria en Fitur. participantes podian ganar cimaras de fotos y viajes a los Alpes, zona

de produccién de las manzanas Val Venosta.
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Congelados

Marcelo Lujan

o le conozco de nada, me
dijo. Ni usted a mi. Pensé
en escribirle una carta, pero
de sélo pensarlo me resultéd
bastante absurdo. Por eso
estuve llamédndole a este
nimero durante varios dfas.
Sé que existe el correo electrénico y esas co-
sas, pero soy un hombre mayor: no tengo In-
ternet ni ordenador y si tengo teléfono maévil
es porque me lo ha dejado mi hijo, la Gltima
vez que vino al pueblo.
Vivo solo, me dijo: mi esposa murié hace
tiempo. Le llamo porque podria contarle con

lujo de detalle una historia que seguramente
le interesaré a usted y al maleducado de su
jefe. Sucedié hace mas de veinticinco afios:
un verano que aqui en el pueblo nadie quiere
recordar. Es como si todos los vecinos se hu-
biesen puesto de acuerdo para borrar ese
episodio de nuestra memoria. Nadie le dird
una palabra de aquello. Los Osorio no exis-
ten aqui. Nunca existieron. Fue un aconteci-
miento escalofriante, me dijo. Una desgracia.
Mi jefe me confirmé que el viejo habfa llama-
do varias veces, que le saltaba la térmica con
mucha facilidad, y que sélo hablarfa conmi-
go. Quiero que se ponga Diego Muiiiz, joder,
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me dijo mi jefe que decfa el viejo. Supuse que
habrfa leido alguna de mis notas. A veces pa-
sa que alguien lee cierto articulo firmado por
cualquiera de nosotros y la historia le toca la
fibra y cree que el autor es un elegido. Casi
nadie sabe que somos tres redactores y que
la mayoria de los textos estan firmados con
seudénimo para que esto parezca que es el
New York Times y no el apafio que en realidad
es.

Quise que me adelantara algo por teléfono,
pero el viejo se negd. Le invité a la redaccion:
imposible. Como le he dicho, me dijo, soy un
hombre mayor: no puedo trasladarme a Ma-
drid y no me parece apropiado contarle nada
por teléfono.

La voz sonaba algo quejumbrosa, rara. Tuve
que mirar el nimero un par de veces para
asegurarme de que esa llamada no fuese una
de las tantas llamadas andénimas que recibi-
mos en la redaccién, llamadas de chalados
que juran haber visto a la Virgen.

Lo Unico que le pido, me dijo, es que sea lo
maés fiel posible con lo que en verdad ocurrid.
Sé que usted escribe bien: he lefdo cosas su-
yas.

Con bastante esmero, le expliqué al viejo que
tenfa que adelantarme algo. Tengo que saber
més o menos de qué va. Igual no nos intere-
sa, le dije para picarlo. El viejo dudé, pero en-
seguida soltd el rollo. Cuatro cosas, es ver-
dad. Pero la historia no estaba nada mal. En
principio podfa encajar en una seccién que
hemos titulado Malentendidos, y que ha tenido
una increfble aceptacién entre nuestros lec-
tores. En Historias asombrosas no publicamos
ficciéon. Sélo hechos reales. O al menos esa
es la teorfa y el caballito de batalla de nues-
tro director, que a su vez es mi jefe y el que
paga todos los recibos.

Yo soy el padre de Ramén, me dijo el viejo. El
padre del chaval con el que ella se iba a casar.
No me habfa contado mucho, pero ese ulti-
mo dato que el viejo soltd sobre el final de la
conversacién, me parecié curioso. Mi olfato
periodistico me decfa no sélo que la historia
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era potable, sino que el viejo sabfa algo que
nadie supo jamas. Algo que tal vez, a su edad,
le estuviese pesando demasiado.

El lunes, a primera hora, cogf la A5 direccién
Badajoz. A las nueve estaba en Céaceres y
quince minutos después en Arroyo de la Luz,
un pueblo con mogollén de leyendas negras
para los escasos seis mil habitantes que tie-
ne. El viejo era muy parecido a lo que me
imaginé: baston, boina, el pelo cano, el cuer-
po como de papel y sin embargo tan ldcido.
Me esperaba en la puerta de su casa, una ca-
sa baja y clara, cuya fachada dejaba en evi-
dencia que el tiempo no transcurre igual para
todos. Mientras aparcaba el coche, ensayé
mentalmente un rezo para que el viejo no
fuera uno de esos majaras que dicen hablar
con la Virgen.

Dentro de la casa el aire olfa, cémo decirlo, a
keroseno mezclado con mortadela. Me pre-
guntd si era extranjero y cuanto tiempo lleva-
ba en Espafa. Cuando le respondi, el viejo le-
vanto las cejas algo extranado. Me invité a to-
mar asiento. Me ofrecié cosas de beber. Ca-
rraspeaba. La mesa donde apoyé el morral
estaba cubierta por un hule a cuadros que me
recordé al comedor publico de un barrio de
emergencia. Siete afos, vaya, me dijo el vie-
jo. Y me confesd que él también marchd, una
vez, en su juventud. A Suiza. A buscarme la vi-
da, me dijo. Pero nada mas llegar me pillé
una pulmonfa del demonio y los suizos me
deportaron por las malas.

Otros tiempos, dije mirando la hora.

El viejo, en silencio, fue hasta un aparador
que habfa en el otro extremo de la casa y re-
gresé con una hoja de periddico. La trajo en-
ganchada entre sus dedos: el papel rugoso y
oscurecido: sus dedos y sus manos mancha-
das, huesudas. Me lo puso delante de los
ojos. Mire, me dijo. Miré: la noticia era, desde
luego, policial: el titular, a seis columnas, no
se andaba con rodeos: Accidente mortal en el
Poligono de Las Capellanfas. Y en la bajada:
Se investigan las causas, aunque todo apun-
ta a un descuido. El viejo me sefialé, mien-
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tras yo intentaba leer algunas lineas, la fecha
en el margen superior de la hoja. Mil nove-
cientos ochenta y cuatro, me dijo el viejo, y
su dedo indice, tembloroso, apuntaba cerca
del numerito.

Como sabia su edad, calculé que en mil nove-
cientos ochenta y cuatro el viejo tenfa cin-
cuenta afios.

No hay fotos de ellos, me dijo enseguida.

Me quedé un rato observando la tnica ima-
gen que acompanaba la noticia: el cartel
blanco con el letrero de Mercado Municipal
Ronda del Carmen, un tinglado en medio de
la explanada, y un solo bloque con una puer-
ta de doble hoja. Y una mujer con el carro de
la compra en el extremo izquierdo de la foto-
graffa: la mujer parecia querer huir del rec-
tangulo de la imagen. Y de la historia.

Lef, muy por encima, toda la noticia. Era es-
casa, plana, escrita sin alma, dirfa mi jefe. Le
dije al viejo que la noticia era escasa y él
asintié moviendo la cabeza. Por eso lo he lla-
mado a usted, me dijo. Por aqui nadie se ha
atrevido ni se atreverd a publicar nada de los
Osorio. Le pregunté por qué en la nota apare-
cfa el mercado municipal y no la nave del po-
ligono, y el viejo me dijo que Alberto Osorio
tenfa y sigue teniendo un puesto en el merca-
do, una pescaderfa. Y que era alli donde todo
habia comenzado.

Levanté la vista sin soltar la hoja del periddi-
co. En el fondo de la casa, el sol brioso de la
mafiana entraba por una humilde ventana de
rejas. El viejo segufa hablandome de la pes-
caderfa y de los Osorio como si toqueteara
una maldicién.

Vivian aquf al lado, me dijo, y agregd: fuimos
vecinos toda la vida. Después de lo que paso,
vendieron la casa y se fueron a Caceres. Mi
mujer fallecié al afio siguiente.

Le pregunté, entonces, por su hijo ausente y
en su respuesta entendf que se llevaba fatal
con él. Antes Ramén venia en Navidad, me
dijo. Se fue a Barcelona por un trabajo y ter-
mind casandose con una muchacha de alli.
Tengo dos nietos, mellizos, me dijo el viejo.

En Navidad, cuando todavia venfan al pue-
blo, los crios me hablaban en cataldn y mi hi-
jo ni se inmutaba. Se tenfa que haber casado
con Marfa Luz. Con ella se tenfa que haber
casado.

Fue en ese momento, recuerdo, cuando se
me cruzd por la cabeza, por primera vez, una
teorfa terrible.

Alberto Osorio y su esposa, Adela, tuvieron
un solo hijo, una nifa: Marfa Luz. Era un ma-
trimonio joven, bastante méas joven que el
del viejo, aunque Ramén tuviese la misma
edad que Maria Luz. Apenas tres meses de di-
ferencia. No quise meterme en ese fregado:
tal vez el viejo se habfa casado mayor, o tal
vez su mujer no conseguia prefiarse, o cual-
quier otra cosa, quién sabe. Tampoco era re-
levante para la historia. Lo cierto fue que Ma-
rfa Luz y Ramoén, como no podia ser de otra
manera, pasaron la infancia juntos, fueron a
la misma escuela y hasta se sentaban, segin
me dijo el viejo, uno al lado del otro. Eran
carne y ufla. Crecieron, digamos, juntos. A la
entrada de la adolescencia, en esos afios ra-
ros donde todo puede cambiar sin demasia-
das explicaciones, Marfa Luz y Ramén, lejos
de distanciarse, se apuntaron en Caceres al
mismo instituto.

Todo hacfa pensar que estaban hechos el uno
para el otro y que terminarfan por casarse,
me dijo el viejo.

La pescaderfa de los Osorio era, al parecer,
muy popular. Pero el Mercado del Carmen es
pequefno y sus puestos, por mas populares
que sean, pueden ser atendidos por una sola
persona. Alberto Osorio madrugaba: la mer-
caderfa llegaba, a veces, cuando todavia no
habfa amanecido. Su esposa, Adela, fiel ama
de casa, absolutamente chapada a la antigua.
Marfa Luz, la nifia, en el instituto cacerefio
donde se habfa apuntado, también, Ramén.
¢Se preguntara usted qué tiene de anormal
esta situacién, verdad?, me dijo el viejo.
Ensayé un gesto vago: yo no habfa hecho
trescientos kildmetros para que me formula-
ran preguntas.
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Un afio antes de la tragedia, Alberto Osorio
recibié una apetitosa oferta de su principal
proveedor. Era una marisqueria de Huelva,
importante, aunque no lo suficiente como
para prescindir de pescaderos méas o menos
independientes y que estuvieran dispuestos
a participar como socios. Que tuvieran algo
de dinero, experiencia, clientela y un poco de
ambicién mercantil. La idea era que Alberto
Osorio se encargara de distribuir el marisco
de Huelva por toda la provincia.

Hasta Las Hurdes, si me apura un poco, me
dijo el viejo. Todo para él. Yo no sé si en la
pescaderfa de los Osorio hubo alguna vez
mariscos que no viniesen de Huelva. Era tan
buen cliente que con los afios se habfan he-
cho amigos. Imagino que por ese motivo le
hizo la oferta.

Lo cierto es que Alberto Osorio no lo dudé.
Lo primero fue alquilar un sitio grande donde
pudiera recibir la mercaderfa. La cosa ya no
eran cuatro cajones, sino un camidn entero to-
dos los dfas. Y claro, me dijo el viejo, mi sue-
gro conocia a mucha gente en el poligono por-
que trabajo allf de sereno para varias empre-
sas. Asf que le eché un cable y en una semana
estaba todo finiquitado. Hasta compré dos
furgonetas. Se las vio un poco méas chunga con
la cdmara frigorifica, que costaba una pasta y
no hubo més remedio que comprarsela a los
franceses, de segunda mano. Recuerdo que
llegé en uno de esos camiones especiales por-
que la camara era grande como una casa.

Y contraté a cuatro empleados, me dijo el
viejo.

Y después de pronunciar la palabra emplea-
dos, se quedd inesperadamente mudo. Aga-
ché la cabeza y su mirada se clavé en el suelo
de granito. Apretaba y movia las manos con-
tra el apoyabrazos de la silla. El bastén colga-
ba detras de uno de sus codos. No quise inte-
rrumpirlo.

Sé que a mf me contratdé porque confiaba,
porque éramos vecinos de toda la vida. Por-
que Ramoncito y Marfa Luz acabarfan casan-
dose y serfamos una misma familia.
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El viejo volvié a detenerse. No habia ni levan-
tado la cabeza ni dejado de apretujar la ma-
dera del apoyabrazos.

A los hermanos Requena, que eran de Pla-
sencia, se los habfan recomendado en el
mercado. Pepe y Urbano se llamaban. Buena
gente, trabajadora. Pero yo no sé de dénde
cojones sacd al morito. No lo sé.

Rashid, me dijo el viejo y levanté por fin la ca-
beza. Mire que era un moro raro, eh: moreno,
pero alto y con los ojos verdes. Tenfa veinte
afios. O eso decfa él. Hablaba poco. Desde el
primer dfa en que lo vi, supe que nos traeria
mal fario. ..

En ese momento, los dos nos quedamos en
silencio. El viejo, porque la memoria opera
con vocacién de jaula. Yo, porque conocia el
final de la historia y sabfa que Rashid era la
figura que anudaria todos los hilos del de-
senlace. Le pregunté al viejo si le apetecia
hacer un descanso o que saliéramos a tomar
el aire, pero era un viejo de pocas pulgas y
tampoco quise insistirle.

Fue una época dura, me dijo. Para empezar
el reparto a las seis de la mafiana, tenfamos
que recibir la mercaderia de madrugada. Ki-
los y kilos de marisco fresco. Los hermanos
Requena salfan con las furgonetas a reventar
pero no siempre lo que llegaba de Huelva
iba a salir ese mismo dfa..., asf que tenfamos
que meter en la cdmara la mayoria de los ca-
jones. Ese primer y Gnico invierno no habfa
dios que aguantara mas de quince minutos
dentro de la cdmara. Hacfamos turnos cor-
tos, en parejas. Siempre me tocaba con el
moro, porque los Requena eran unos tios in-
separables.

Le pregunté al viejo por Alberto Osorio, pero
fue como si se lo hubiese preguntado a una
pared.

Nadie sabia de dénde cofio habia salido el
moro, me dijo. Uno nunca sabe de dénde vie-
ne el mal. Al parecer vivia en las Minas, con
sus padres. Se dijo que habfan venido de Na-
valmoral. Vete tu a saber.

Volvi a preguntarle por Alberto Osorio, pero
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su respuesta fue esquiva y enseguida me ha-
blé de su hijo. Y de la hija de los Osorio.
Ramén y Maria Luz estaban en el dltimo cur-
so, iban a preparar la selectividad juntos. Se
habfan hecho mayores ya. Habia que verlos.
Tendrfa usted que haberla visto a Marfa Luz
esa primavera.

Una mueca prima hermana de la sonrisa pa-
recié dibujarsele al viejo en el contorno de su
boca. Fue la primera y Ginica vez que percibf
esa mueca en su cara acartonada.

A mediados de mayo, una tarde, veo a Ra-
moncito con los ojos hinchados, rojos. Le
pregunté si se encontraba bien y me dijo que
si. Pero no se encontraba bien, desde luego.
Unos dias después mi esposa me desveld
qué le pasaba a nuestro hijo. Al parecer habfa
hablado con ella. Lo recuerdo como si hubie-
se ocurrido ayer. Mi mujer me dijo: Me ha di-
cho Ramén que vio a Marfa Luz en Céceres,
que la vio por casualidad en la parte antigua,
a la salida del instituto, Que no habia queri-
do seguirla, Que fue una casualidad. Ramén
los habfa visto en la Plaza de San Jorge, me
dijo el viejo que le contd su esposa. Mi mujer
me dijo: Subiendo las escaleras de la iglesia,
Parece que iban de la mano y que més tarde
les vio besarse.

Puto moro, me dijo el viejo como si soltara
un escupitajo.

Esa fue, pensé, la bisagra que lo cambi¢ to-
do. Ramén habfa visto a Marfa Luz con Ras-
hid, de la mano y mas tarde morreandose en
alguna parte escondida de la ciudad. Proba-
blemente el chaval habria notado algin cam-
bio en ella. Se conocfan como pueden cono-
cerse los que pasan toda la vida juntos. Deci-
dié seguirla. Rashid era guapo, segin supe
més tarde. Y también Marfa Luz. Imaginé a
Ramoén siguiéndola de incdgnito, nervioso y
un tanto cabreado. Imaginé a Ramén viendo,
con sus propios ojos, a la pareja. Entonces
no supe imaginar qué sensaciones habria ex-
perimentado el chaval. Tristeza, incredulidad,
desazén. Cualquiera de esas tres e incluso las
tres al mismo tiempo.

No, eso no podifa ocurrir, me dijo el viejo. Me
lo estuve pensando, pero al final fui a decir-
selo a don Alberto. Don Alberto, sabe usted
que la nifia esté liada con el moro. Recuerdo
que él se volvidé y me dijo sin mucho interés
que ya lo sabfa. Tan ancho me lo dijo. Y para
rematar la faena, me dijo que ni él ni su espo-
sa intervendrian. Y que no le llamara moro,
oye. Que la muchacha ya era mayor, me dijo
el viejo que le contestd Alberto Osorio.

El viejo dejé de dirigirle la palabra a Rashid,
aun teniendo que realizar juntos tareas que
necesitaban algo de comunicacién verbal.
Dej6 de hablarle en lo que quedaba de mayo
y todo junio. Y también los seis primeros dfas
de julio de mil novecientos ochenta y cuatro.
Miré la hoja de periédico dormida sobre el
mantel de hule. Miré, en realidad, la fecha en
que se habfa publicado la noticia: martes
diez de julio.

Ese viernes, me dijo el viejo, estuve con ma-
lestares desde temprano. Un dolor aquf
atrés, en la cintura. Después de cargar las fur-
gonetas me tomé un calmante y recuerdo
que don Alberto me dijo que me marchara a
casa, que aprovechara el fin de semana para
descansar.

Las furgonetas con los hermanos Requena
salieron, como todos los dfas, un rato antes
de las seis. Alberto Osorio solfa quedarse en
la nave hasta las siete. Luego tiraba para el
mercado. Tenfa un vehiculo pequefio en don-
de metia el marisco del dia, el que iba a ven-
der en el puesto.

Pensaba marcharme a casa sobre las nueve,
me dijo el viejo. No podfa coger peso. El mo-
rito entraba y salfa de la cAmara. Siempre ha-
bfa que colocar cajones, poner los del dia
atrés, revisar que todo estuviera en su sitio.
Solfamos acabar sobre las once de la mana-
na. Cuando don Alberto se marché, fui hasta
la caseta que hacfa las veces de oficina y me
puse a ordenar los albaranes, era una tarea
que hacfa todos los viernes.

Alberto Osorio regresé a la nave a las ocho y
cincuenta y cinco minutos del viernes seis de
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julio de mil novecientos ochenta y cuatro, se-
glin consta en el expediente del juzgado, al
que tuve acceso unos dias después de la en-
trevista. Pero no regresd solo.

Para mi fue una sorpresa verle, me dijo el vie-
jo. A esas horas don Alberto estaba en el
Mercado del Carmen, era imposible que vi-
niese al poligono porque tenfa que atender la
pescaderfa.

Segln la declaracién, Alberto Osorio tenfa
planificado hacer importantes reformas en la
nave del poligono, obras que llevaria a cabo
ese mismo verano. El viernes seis de julio pi-
dié a su esposa que acudiera al puesto del
mercado a media mafiana, ya que él habfa
quedado con gente para examinar el proyec-
to.

Lo vi entrar a don Alberto con el arquitecto
Sanchez y uno de los duefios de la marisque-
rfa de Huelva, me dijo el viejo. Querian hacer
reformas en la nave, reformas de ampliacion.
Ya me habfan avisado que en agosto la nave
estarfa cerrada. Enseguida don Alberto se
asomo a la caseta, me hizo una sefia con la
mano y siguié en lo suyo. Me levanté como
pude, pero sélo llegué hasta la puerta, me
apoyé en el marco y entonces vi que detras de
ellos venfa Marfa Luz. Llevaba de vacaciones
varias semanas, igual que Ramoén. Me extra-
6 verla alli. Habfan acordado preparar la se-
lectividad juntos todas las mafianas de lunes
aviernes. Era lo que habfan acordado, me di-
jo el viejo.

Alberto Osorio, el arquitecto Sanchez y el
empresario onubense de apellido Linares es-
tuvieron dentro de la nave media hora, segin
declararon a la justicia. Después se quedaron
unos diez minutos charlando fuera hasta que
regresaron a Cdceres en el coche del arqui-
tecto Sanchez.

Antes de marcharme fui al servicio, me dijo el
viejo. No habfa nadie en la nave mas que el
morito. Aunque ya no lo vi entrando y salien-
do de la cdmara, supuse que estarfa dentro,
colocando cajones. La puerta de la camara
estaba abierta. Recuerdo que me llamé la
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atencién que no estuviese completamente
abierta sino entornada. Desde luego que me
importé un pimiento: no me hablaba con ély
tampoco pensaba hacerlo ese viernes. El do-
lor en la cintura me hacfa andar con dificul-
tad. Se me ocurrié aprovechar que don Alber-
to estaba alli y pedirle que me trajera al pue-
blo.

En la declaracién, el viejo asegurd que antes
de abandonar la nave pasé por delante de la
cdmara frigorifica y que en voz alta dijo que
se marchaba. Reza textualmente en el folio
46: Me marcho, cierra td la nave, ¢vale? En el
momento de la entrevista, yo no lo sabia.

Al salir de la nave, me dijo el viejo, don Alber-
toy los otros dos se estaban montando en un
coche moderno de color verde. Era el coche
del arquitecto Sanchez. Apuré el pasoy le di-
je a don Alberto que seguia con la cintura he-
cha polvo y que me marchaba a casa. Me pre-
guntd si Rashid sabfa que me marchaba y le
contesté que si. No tuve que pedirle que me
trajera al pueblo porque fue él quien se ofre-
cié a hacerlo. Antes de montarme en el coche
don Alberto me pidié que cerrara el portdn
de la nave. Sin llave, pero que lo cerrara.
Cierra el portén, hombre, me dijo el viejo que
le dijo Alberto Osorio.

Le remarqué, por deformacién profesional,
que entonces él habia sido la Gltima persona
en salir de la nave aquel viernes de mil nove-
cientos ochenta y cuatro. Me arrepenti de ha-
cerlo.

Nos miramos. Los labios del viejo, atin apre-
tados por su voluntad, ensayaban unos bre-
ves y eléctricos movimientos. Asintid.

Me dejaron aqui, me dijo el viejo, en la puer-
ta. Don Alberto me recomendd que fuera al
hospital en cualquier momento del fin de se-
mana. Fui esa misma tarde. La doctora Cal-
derén me recetd una pomada y reposo.

La firma de la doctora Alessia Calderén Ugar-
te y su sello con el nimero de colegiada apa-
recen en la copia autenticada de la receta que
sigue hoy en dfa adjunta al expediente.
Cuando entré a casa y vi a Ramoncito estu-
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diando en esta misma mesa, me dijo el viejo
apoyando y dejando la mano abierta sobre el
hule a cuadros, caf en la cuenta de que Maria
Luz no se habfa montado en el coche verde
del arquitecto Sanchez.

Dejé de apuntar en la agenda y levanté la vis-
ta como si esperara a que me dijera alguna
cosa més. Otra vez nos miramos a los ojos.
En ese momento no le di mayor importancia,
me dijo el viejo.

Durante ese fatidico fin de semana de julio,
segln declaraciones de la Policfa Nacional,
de la Benemérita Guardia Civil y del comisa-
rio de la Policia Local de Céceres, Marfa Luz
Osorio fue la persona mas buscada de toda
Espana.

Me hubiese gustado preguntarle al viejo si él
crefa que habfa sido un accidente, tal y como
deja entender la caratula de la causa. Me hu-
biese gustado preguntarle cémo pudo tragar-
se la fiscalfa que la puerta de una camara fri-
gorifica del tamafio de una casa podria llegar
a cerrarse sola, como por arte de magia. Méas
tarde descubri que todas las acusaciones se
descartaron por falta de pruebas.

La noticia salié en los peridédicos el dia mar-
tes. En la mafana del lunes, por orden judi-
cial, la policfa ya habia acordonado todo el
perimetro de la nave y controlaba el acceso y
las salidas del Poligono de Las Capellanias.
Los cuerpos congelados de Maria Luz Osorio
Céardenas y Rashid Al-Anwar fueron hallados
dentro de la camara frigorifica por los herma-
nos Requena, el lunes a las cuatro y veintidés
de la madrugada, segiin consta en las respec-
tivas declaraciones de los folios 74 y 93. Un
periddico regional que pude revisar semanas
después de la entrevista, explicaba la postura
exacta de los cuerpos en el momento del ha-
llazgo: el chico abrazaba por la espalda a la
chica, ambos con las extremidades inferiores
encogidas, formando una dltima y alegdrica
simetria.

Debo confesar, con algo de pudor, que des-
pués de que el viejo acabara el relato, tuve di-
ficultades para levantarme de la silla. Y como

no queria dejarlo en evidencia, intenté seguir
apuntando cosas en la agenda. Pero me su-
daban las manosy el boli se me cayé al suelo.
El viejo, bastén en mano, fue hasta la puerta.
Yo me levanté, cogi mis cosas, y fui hasta la
puerta. Cruzamos juntos el jardin hasta que
llegamos a la verja de entrada. Pasé primero,
recuerdo. Una vez en la acera no pude contro-
lar el impulso de echarle un vistazo a la que
habfa sido la casa de los Osorio. Estaba con-
vencido de que él no habfa visto entrar a la
muchacha en la cdmara. Y pensé: estaria viva
si el viejo la hubiese visto entrar.

Cuando arranqué el coche el viejo estaba re-
costado sobre uno de los pilares que flan-
queaban la verja. Bajé la ventanilla para des-
pedirme, pero sin que lo llamara vino hacia
mi. Se cambid el bastén de mano y se quedd
quieto, en silencio, a un palmo del coche.
Sabfa que no volverfa a verlo nunca mas. Ni a
saber nada de él ni de la pufietera historia de
los congelados del poligono y se lo pregunté
a palo seco:

Fue usted quien cerrd la puerta, ¢verdad?

El viejo levanto la vista por encima del coche.
Sus labios, siempre apretados, tiritaban aun
contra su voluntad. Yo no era policia y habfan
pasado mas de veinticinco afos de un suceso
del que nadie queria ya hablar.

No, me dijo el viejo. La puerta se cerrd sola.
Puse primera, solté el embrague: los neuma-
ticos chillaron contra el pavimento. Ensegui-
da dejé atras la casa del viejo y ni siquiera
quise echar un vistazo por el espejo retrovi-
sor. A los pocos metros, en la primera esqui-
na, giré bruscamente hacia la derecha.

Tardé en encontrar la carretera que me saca-
ba del pueblo. En mi cabeza flotaba la ima-
gen de la hija de los Osorio, adolescente y
enamorada, colandose a hurtadillas en la ca-
mara frigorifica que su padre habia traido de
Francia. Me la imaginé entrando, de puntillas
casi, con su corazoncito acelerado, emocio-
nada porque iba a darse cuatro besos rapidos
con su guapisimo amante.

Antes de regresar a Madrid tenia que darme
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una vuelta por el Mercado del Carmen, donde
Alberto Osorio todavia tenfa el puesto y la
pescaderia.

Llegué después de preguntar a varios tran-
selntes. Aparqué el coche a unos cincuenta
metros en diagonal. Mas allé del parabrisas
estaba la misma imagen que habfa visto en la
hoja de peridédico que el viejo me ensefid an-
tes de contarme nada.

El Mercado Municipal Ronda del Carmen es
pequefio y a esa hora de la mafiana, tan cer-
cana al mediodfa, no quedan apenas clientes
por sus pasillos. La pescaderfa de Alberto
Osorio estaba alli. Y también el propio Alber-
to Osorio: un hombre corpulento y calvo y to-
davia joven al que sélo se le notan las penas
en el fondo de sus ojos negros. Estaba reco-
giendo y me quedé como un bobo mirando el
hielo picado que cubria todo el escaparate de
venta.
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El hielo y el frio seco que todo lo congela.
No sé por qué razén le pedi que me vendiera
una cigala. Habia dos o tres enterradas en el
hielo y se me ocurrié pedirle que me vendiera
una. Tenfa ganas de hablar con él de cual-
quier cosa, pero no me animé. Todavia flota-
ba en mi memoria aquel julio de mil nove-
cientos ochenta y cuatro. Alberto Osorio,
grandote y calvo y de gestos amables, cogié
el bicho de un modo mecanico, lo puso sobre
la balanza y cuando empezd a envolverlo me
miré y me dijo que era una cigala estupenda
pescada esa misma mafana en la costa de
Huelva.

llustracion: Pablo Moncloa

[ | [ |

El mercado de referencia utilizado por el
autor de este cuento es el Mercado
Municipal Ronda del Carmen, Caceres.
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Congelados

Marcelo Lujan

o le conozco de nada, me
dijo. Ni usted a mi. Pensé
en escribirle una carta, pero
de sélo pensarlo me resultéd
bastante absurdo. Por eso
estuve llamédndole a este
nimero durante varios dfas.
Sé que existe el correo electrénico y esas co-
sas, pero soy un hombre mayor: no tengo In-
ternet ni ordenador y si tengo teléfono maévil
es porque me lo ha dejado mi hijo, la Gltima
vez que vino al pueblo.
Vivo solo, me dijo: mi esposa murié hace
tiempo. Le llamo porque podria contarle con

lujo de detalle una historia que seguramente
le interesaré a usted y al maleducado de su
jefe. Sucedié hace mas de veinticinco afios:
un verano que aqui en el pueblo nadie quiere
recordar. Es como si todos los vecinos se hu-
biesen puesto de acuerdo para borrar ese
episodio de nuestra memoria. Nadie le dird
una palabra de aquello. Los Osorio no exis-
ten aqui. Nunca existieron. Fue un aconteci-
miento escalofriante, me dijo. Una desgracia.
Mi jefe me confirmé que el viejo habfa llama-
do varias veces, que le saltaba la térmica con
mucha facilidad, y que sélo hablarfa conmi-
go. Quiero que se ponga Diego Muiiiz, joder,
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me dijo mi jefe que decfa el viejo. Supuse que
habrfa leido alguna de mis notas. A veces pa-
sa que alguien lee cierto articulo firmado por
cualquiera de nosotros y la historia le toca la
fibra y cree que el autor es un elegido. Casi
nadie sabe que somos tres redactores y que
la mayoria de los textos estan firmados con
seudénimo para que esto parezca que es el
New York Times y no el apafio que en realidad
es.

Quise que me adelantara algo por teléfono,
pero el viejo se negd. Le invité a la redaccion:
imposible. Como le he dicho, me dijo, soy un
hombre mayor: no puedo trasladarme a Ma-
drid y no me parece apropiado contarle nada
por teléfono.

La voz sonaba algo quejumbrosa, rara. Tuve
que mirar el nimero un par de veces para
asegurarme de que esa llamada no fuese una
de las tantas llamadas andénimas que recibi-
mos en la redaccién, llamadas de chalados
que juran haber visto a la Virgen.

Lo Unico que le pido, me dijo, es que sea lo
maés fiel posible con lo que en verdad ocurrid.
Sé que usted escribe bien: he lefdo cosas su-
yas.

Con bastante esmero, le expliqué al viejo que
tenfa que adelantarme algo. Tengo que saber
més o menos de qué va. Igual no nos intere-
sa, le dije para picarlo. El viejo dudé, pero en-
seguida soltd el rollo. Cuatro cosas, es ver-
dad. Pero la historia no estaba nada mal. En
principio podfa encajar en una seccién que
hemos titulado Malentendidos, y que ha tenido
una increfble aceptacién entre nuestros lec-
tores. En Historias asombrosas no publicamos
ficciéon. Sélo hechos reales. O al menos esa
es la teorfa y el caballito de batalla de nues-
tro director, que a su vez es mi jefe y el que
paga todos los recibos.

Yo soy el padre de Ramén, me dijo el viejo. El
padre del chaval con el que ella se iba a casar.
No me habfa contado mucho, pero ese ulti-
mo dato que el viejo soltd sobre el final de la
conversacién, me parecié curioso. Mi olfato
periodistico me decfa no sélo que la historia
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era potable, sino que el viejo sabfa algo que
nadie supo jamas. Algo que tal vez, a su edad,
le estuviese pesando demasiado.

El lunes, a primera hora, cogf la A5 direccién
Badajoz. A las nueve estaba en Céaceres y
quince minutos después en Arroyo de la Luz,
un pueblo con mogollén de leyendas negras
para los escasos seis mil habitantes que tie-
ne. El viejo era muy parecido a lo que me
imaginé: baston, boina, el pelo cano, el cuer-
po como de papel y sin embargo tan ldcido.
Me esperaba en la puerta de su casa, una ca-
sa baja y clara, cuya fachada dejaba en evi-
dencia que el tiempo no transcurre igual para
todos. Mientras aparcaba el coche, ensayé
mentalmente un rezo para que el viejo no
fuera uno de esos majaras que dicen hablar
con la Virgen.

Dentro de la casa el aire olfa, cémo decirlo, a
keroseno mezclado con mortadela. Me pre-
guntd si era extranjero y cuanto tiempo lleva-
ba en Espafa. Cuando le respondi, el viejo le-
vanto las cejas algo extranado. Me invité a to-
mar asiento. Me ofrecié cosas de beber. Ca-
rraspeaba. La mesa donde apoyé el morral
estaba cubierta por un hule a cuadros que me
recordé al comedor publico de un barrio de
emergencia. Siete afos, vaya, me dijo el vie-
jo. Y me confesd que él también marchd, una
vez, en su juventud. A Suiza. A buscarme la vi-
da, me dijo. Pero nada mas llegar me pillé
una pulmonfa del demonio y los suizos me
deportaron por las malas.

Otros tiempos, dije mirando la hora.

El viejo, en silencio, fue hasta un aparador
que habfa en el otro extremo de la casa y re-
gresé con una hoja de periddico. La trajo en-
ganchada entre sus dedos: el papel rugoso y
oscurecido: sus dedos y sus manos mancha-
das, huesudas. Me lo puso delante de los
ojos. Mire, me dijo. Miré: la noticia era, desde
luego, policial: el titular, a seis columnas, no
se andaba con rodeos: Accidente mortal en el
Poligono de Las Capellanfas. Y en la bajada:
Se investigan las causas, aunque todo apun-
ta a un descuido. El viejo me sefialé, mien-
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tras yo intentaba leer algunas lineas, la fecha
en el margen superior de la hoja. Mil nove-
cientos ochenta y cuatro, me dijo el viejo, y
su dedo indice, tembloroso, apuntaba cerca
del numerito.

Como sabia su edad, calculé que en mil nove-
cientos ochenta y cuatro el viejo tenfa cin-
cuenta afios.

No hay fotos de ellos, me dijo enseguida.

Me quedé un rato observando la tnica ima-
gen que acompanaba la noticia: el cartel
blanco con el letrero de Mercado Municipal
Ronda del Carmen, un tinglado en medio de
la explanada, y un solo bloque con una puer-
ta de doble hoja. Y una mujer con el carro de
la compra en el extremo izquierdo de la foto-
graffa: la mujer parecia querer huir del rec-
tangulo de la imagen. Y de la historia.

Lef, muy por encima, toda la noticia. Era es-
casa, plana, escrita sin alma, dirfa mi jefe. Le
dije al viejo que la noticia era escasa y él
asintié moviendo la cabeza. Por eso lo he lla-
mado a usted, me dijo. Por aqui nadie se ha
atrevido ni se atreverd a publicar nada de los
Osorio. Le pregunté por qué en la nota apare-
cfa el mercado municipal y no la nave del po-
ligono, y el viejo me dijo que Alberto Osorio
tenfa y sigue teniendo un puesto en el merca-
do, una pescaderfa. Y que era alli donde todo
habia comenzado.

Levanté la vista sin soltar la hoja del periddi-
co. En el fondo de la casa, el sol brioso de la
mafiana entraba por una humilde ventana de
rejas. El viejo segufa hablandome de la pes-
caderfa y de los Osorio como si toqueteara
una maldicién.

Vivian aquf al lado, me dijo, y agregd: fuimos
vecinos toda la vida. Después de lo que paso,
vendieron la casa y se fueron a Caceres. Mi
mujer fallecié al afio siguiente.

Le pregunté, entonces, por su hijo ausente y
en su respuesta entendf que se llevaba fatal
con él. Antes Ramén venia en Navidad, me
dijo. Se fue a Barcelona por un trabajo y ter-
mind casandose con una muchacha de alli.
Tengo dos nietos, mellizos, me dijo el viejo.

En Navidad, cuando todavia venfan al pue-
blo, los crios me hablaban en cataldn y mi hi-
jo ni se inmutaba. Se tenfa que haber casado
con Marfa Luz. Con ella se tenfa que haber
casado.

Fue en ese momento, recuerdo, cuando se
me cruzd por la cabeza, por primera vez, una
teorfa terrible.

Alberto Osorio y su esposa, Adela, tuvieron
un solo hijo, una nifa: Marfa Luz. Era un ma-
trimonio joven, bastante méas joven que el
del viejo, aunque Ramén tuviese la misma
edad que Maria Luz. Apenas tres meses de di-
ferencia. No quise meterme en ese fregado:
tal vez el viejo se habfa casado mayor, o tal
vez su mujer no conseguia prefiarse, o cual-
quier otra cosa, quién sabe. Tampoco era re-
levante para la historia. Lo cierto fue que Ma-
rfa Luz y Ramoén, como no podia ser de otra
manera, pasaron la infancia juntos, fueron a
la misma escuela y hasta se sentaban, segin
me dijo el viejo, uno al lado del otro. Eran
carne y ufla. Crecieron, digamos, juntos. A la
entrada de la adolescencia, en esos afios ra-
ros donde todo puede cambiar sin demasia-
das explicaciones, Marfa Luz y Ramén, lejos
de distanciarse, se apuntaron en Caceres al
mismo instituto.

Todo hacfa pensar que estaban hechos el uno
para el otro y que terminarfan por casarse,
me dijo el viejo.

La pescaderfa de los Osorio era, al parecer,
muy popular. Pero el Mercado del Carmen es
pequefno y sus puestos, por mas populares
que sean, pueden ser atendidos por una sola
persona. Alberto Osorio madrugaba: la mer-
caderfa llegaba, a veces, cuando todavia no
habfa amanecido. Su esposa, Adela, fiel ama
de casa, absolutamente chapada a la antigua.
Marfa Luz, la nifia, en el instituto cacerefio
donde se habfa apuntado, también, Ramén.
¢Se preguntara usted qué tiene de anormal
esta situacién, verdad?, me dijo el viejo.
Ensayé un gesto vago: yo no habfa hecho
trescientos kildmetros para que me formula-
ran preguntas.
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Un afio antes de la tragedia, Alberto Osorio
recibié una apetitosa oferta de su principal
proveedor. Era una marisqueria de Huelva,
importante, aunque no lo suficiente como
para prescindir de pescaderos méas o menos
independientes y que estuvieran dispuestos
a participar como socios. Que tuvieran algo
de dinero, experiencia, clientela y un poco de
ambicién mercantil. La idea era que Alberto
Osorio se encargara de distribuir el marisco
de Huelva por toda la provincia.

Hasta Las Hurdes, si me apura un poco, me
dijo el viejo. Todo para él. Yo no sé si en la
pescaderfa de los Osorio hubo alguna vez
mariscos que no viniesen de Huelva. Era tan
buen cliente que con los afios se habfan he-
cho amigos. Imagino que por ese motivo le
hizo la oferta.

Lo cierto es que Alberto Osorio no lo dudé.
Lo primero fue alquilar un sitio grande donde
pudiera recibir la mercaderfa. La cosa ya no
eran cuatro cajones, sino un camidn entero to-
dos los dfas. Y claro, me dijo el viejo, mi sue-
gro conocia a mucha gente en el poligono por-
que trabajo allf de sereno para varias empre-
sas. Asf que le eché un cable y en una semana
estaba todo finiquitado. Hasta compré dos
furgonetas. Se las vio un poco méas chunga con
la cdmara frigorifica, que costaba una pasta y
no hubo més remedio que comprarsela a los
franceses, de segunda mano. Recuerdo que
llegé en uno de esos camiones especiales por-
que la camara era grande como una casa.

Y contraté a cuatro empleados, me dijo el
viejo.

Y después de pronunciar la palabra emplea-
dos, se quedd inesperadamente mudo. Aga-
ché la cabeza y su mirada se clavé en el suelo
de granito. Apretaba y movia las manos con-
tra el apoyabrazos de la silla. El bastén colga-
ba detras de uno de sus codos. No quise inte-
rrumpirlo.

Sé que a mf me contratdé porque confiaba,
porque éramos vecinos de toda la vida. Por-
que Ramoncito y Marfa Luz acabarfan casan-
dose y serfamos una misma familia.
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El viejo volvié a detenerse. No habia ni levan-
tado la cabeza ni dejado de apretujar la ma-
dera del apoyabrazos.

A los hermanos Requena, que eran de Pla-
sencia, se los habfan recomendado en el
mercado. Pepe y Urbano se llamaban. Buena
gente, trabajadora. Pero yo no sé de dénde
cojones sacd al morito. No lo sé.

Rashid, me dijo el viejo y levanté por fin la ca-
beza. Mire que era un moro raro, eh: moreno,
pero alto y con los ojos verdes. Tenfa veinte
afios. O eso decfa él. Hablaba poco. Desde el
primer dfa en que lo vi, supe que nos traeria
mal fario. ..

En ese momento, los dos nos quedamos en
silencio. El viejo, porque la memoria opera
con vocacién de jaula. Yo, porque conocia el
final de la historia y sabfa que Rashid era la
figura que anudaria todos los hilos del de-
senlace. Le pregunté al viejo si le apetecia
hacer un descanso o que saliéramos a tomar
el aire, pero era un viejo de pocas pulgas y
tampoco quise insistirle.

Fue una época dura, me dijo. Para empezar
el reparto a las seis de la mafiana, tenfamos
que recibir la mercaderia de madrugada. Ki-
los y kilos de marisco fresco. Los hermanos
Requena salfan con las furgonetas a reventar
pero no siempre lo que llegaba de Huelva
iba a salir ese mismo dfa..., asf que tenfamos
que meter en la cdmara la mayoria de los ca-
jones. Ese primer y Gnico invierno no habfa
dios que aguantara mas de quince minutos
dentro de la cdmara. Hacfamos turnos cor-
tos, en parejas. Siempre me tocaba con el
moro, porque los Requena eran unos tios in-
separables.

Le pregunté al viejo por Alberto Osorio, pero
fue como si se lo hubiese preguntado a una
pared.

Nadie sabia de dénde cofio habia salido el
moro, me dijo. Uno nunca sabe de dénde vie-
ne el mal. Al parecer vivia en las Minas, con
sus padres. Se dijo que habfan venido de Na-
valmoral. Vete tu a saber.

Volvi a preguntarle por Alberto Osorio, pero
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su respuesta fue esquiva y enseguida me ha-
blé de su hijo. Y de la hija de los Osorio.
Ramén y Maria Luz estaban en el dltimo cur-
so, iban a preparar la selectividad juntos. Se
habfan hecho mayores ya. Habia que verlos.
Tendrfa usted que haberla visto a Marfa Luz
esa primavera.

Una mueca prima hermana de la sonrisa pa-
recié dibujarsele al viejo en el contorno de su
boca. Fue la primera y Ginica vez que percibf
esa mueca en su cara acartonada.

A mediados de mayo, una tarde, veo a Ra-
moncito con los ojos hinchados, rojos. Le
pregunté si se encontraba bien y me dijo que
si. Pero no se encontraba bien, desde luego.
Unos dias después mi esposa me desveld
qué le pasaba a nuestro hijo. Al parecer habfa
hablado con ella. Lo recuerdo como si hubie-
se ocurrido ayer. Mi mujer me dijo: Me ha di-
cho Ramén que vio a Marfa Luz en Céceres,
que la vio por casualidad en la parte antigua,
a la salida del instituto, Que no habia queri-
do seguirla, Que fue una casualidad. Ramén
los habfa visto en la Plaza de San Jorge, me
dijo el viejo que le contd su esposa. Mi mujer
me dijo: Subiendo las escaleras de la iglesia,
Parece que iban de la mano y que més tarde
les vio besarse.

Puto moro, me dijo el viejo como si soltara
un escupitajo.

Esa fue, pensé, la bisagra que lo cambi¢ to-
do. Ramén habfa visto a Marfa Luz con Ras-
hid, de la mano y mas tarde morreandose en
alguna parte escondida de la ciudad. Proba-
blemente el chaval habria notado algin cam-
bio en ella. Se conocfan como pueden cono-
cerse los que pasan toda la vida juntos. Deci-
dié seguirla. Rashid era guapo, segin supe
més tarde. Y también Marfa Luz. Imaginé a
Ramoén siguiéndola de incdgnito, nervioso y
un tanto cabreado. Imaginé a Ramén viendo,
con sus propios ojos, a la pareja. Entonces
no supe imaginar qué sensaciones habria ex-
perimentado el chaval. Tristeza, incredulidad,
desazén. Cualquiera de esas tres e incluso las
tres al mismo tiempo.

No, eso no podifa ocurrir, me dijo el viejo. Me
lo estuve pensando, pero al final fui a decir-
selo a don Alberto. Don Alberto, sabe usted
que la nifia esté liada con el moro. Recuerdo
que él se volvidé y me dijo sin mucho interés
que ya lo sabfa. Tan ancho me lo dijo. Y para
rematar la faena, me dijo que ni él ni su espo-
sa intervendrian. Y que no le llamara moro,
oye. Que la muchacha ya era mayor, me dijo
el viejo que le contestd Alberto Osorio.

El viejo dejé de dirigirle la palabra a Rashid,
aun teniendo que realizar juntos tareas que
necesitaban algo de comunicacién verbal.
Dej6 de hablarle en lo que quedaba de mayo
y todo junio. Y también los seis primeros dfas
de julio de mil novecientos ochenta y cuatro.
Miré la hoja de periédico dormida sobre el
mantel de hule. Miré, en realidad, la fecha en
que se habfa publicado la noticia: martes
diez de julio.

Ese viernes, me dijo el viejo, estuve con ma-
lestares desde temprano. Un dolor aquf
atrés, en la cintura. Después de cargar las fur-
gonetas me tomé un calmante y recuerdo
que don Alberto me dijo que me marchara a
casa, que aprovechara el fin de semana para
descansar.

Las furgonetas con los hermanos Requena
salieron, como todos los dfas, un rato antes
de las seis. Alberto Osorio solfa quedarse en
la nave hasta las siete. Luego tiraba para el
mercado. Tenfa un vehiculo pequefio en don-
de metia el marisco del dia, el que iba a ven-
der en el puesto.

Pensaba marcharme a casa sobre las nueve,
me dijo el viejo. No podfa coger peso. El mo-
rito entraba y salfa de la cAmara. Siempre ha-
bfa que colocar cajones, poner los del dia
atrés, revisar que todo estuviera en su sitio.
Solfamos acabar sobre las once de la mana-
na. Cuando don Alberto se marché, fui hasta
la caseta que hacfa las veces de oficina y me
puse a ordenar los albaranes, era una tarea
que hacfa todos los viernes.

Alberto Osorio regresé a la nave a las ocho y
cincuenta y cinco minutos del viernes seis de
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julio de mil novecientos ochenta y cuatro, se-
glin consta en el expediente del juzgado, al
que tuve acceso unos dias después de la en-
trevista. Pero no regresd solo.

Para mi fue una sorpresa verle, me dijo el vie-
jo. A esas horas don Alberto estaba en el
Mercado del Carmen, era imposible que vi-
niese al poligono porque tenfa que atender la
pescaderfa.

Segln la declaracién, Alberto Osorio tenfa
planificado hacer importantes reformas en la
nave del poligono, obras que llevaria a cabo
ese mismo verano. El viernes seis de julio pi-
dié a su esposa que acudiera al puesto del
mercado a media mafiana, ya que él habfa
quedado con gente para examinar el proyec-
to.

Lo vi entrar a don Alberto con el arquitecto
Sanchez y uno de los duefios de la marisque-
rfa de Huelva, me dijo el viejo. Querian hacer
reformas en la nave, reformas de ampliacion.
Ya me habfan avisado que en agosto la nave
estarfa cerrada. Enseguida don Alberto se
asomo a la caseta, me hizo una sefia con la
mano y siguié en lo suyo. Me levanté como
pude, pero sélo llegué hasta la puerta, me
apoyé en el marco y entonces vi que detras de
ellos venfa Marfa Luz. Llevaba de vacaciones
varias semanas, igual que Ramoén. Me extra-
6 verla alli. Habfan acordado preparar la se-
lectividad juntos todas las mafianas de lunes
aviernes. Era lo que habfan acordado, me di-
jo el viejo.

Alberto Osorio, el arquitecto Sanchez y el
empresario onubense de apellido Linares es-
tuvieron dentro de la nave media hora, segin
declararon a la justicia. Después se quedaron
unos diez minutos charlando fuera hasta que
regresaron a Cdceres en el coche del arqui-
tecto Sanchez.

Antes de marcharme fui al servicio, me dijo el
viejo. No habfa nadie en la nave mas que el
morito. Aunque ya no lo vi entrando y salien-
do de la cdmara, supuse que estarfa dentro,
colocando cajones. La puerta de la camara
estaba abierta. Recuerdo que me llamé la
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atencién que no estuviese completamente
abierta sino entornada. Desde luego que me
importé un pimiento: no me hablaba con ély
tampoco pensaba hacerlo ese viernes. El do-
lor en la cintura me hacfa andar con dificul-
tad. Se me ocurrié aprovechar que don Alber-
to estaba alli y pedirle que me trajera al pue-
blo.

En la declaracién, el viejo asegurd que antes
de abandonar la nave pasé por delante de la
cdmara frigorifica y que en voz alta dijo que
se marchaba. Reza textualmente en el folio
46: Me marcho, cierra td la nave, ¢vale? En el
momento de la entrevista, yo no lo sabia.

Al salir de la nave, me dijo el viejo, don Alber-
toy los otros dos se estaban montando en un
coche moderno de color verde. Era el coche
del arquitecto Sanchez. Apuré el pasoy le di-
je a don Alberto que seguia con la cintura he-
cha polvo y que me marchaba a casa. Me pre-
guntd si Rashid sabfa que me marchaba y le
contesté que si. No tuve que pedirle que me
trajera al pueblo porque fue él quien se ofre-
cié a hacerlo. Antes de montarme en el coche
don Alberto me pidié que cerrara el portdn
de la nave. Sin llave, pero que lo cerrara.
Cierra el portén, hombre, me dijo el viejo que
le dijo Alberto Osorio.

Le remarqué, por deformacién profesional,
que entonces él habia sido la Gltima persona
en salir de la nave aquel viernes de mil nove-
cientos ochenta y cuatro. Me arrepenti de ha-
cerlo.

Nos miramos. Los labios del viejo, atin apre-
tados por su voluntad, ensayaban unos bre-
ves y eléctricos movimientos. Asintid.

Me dejaron aqui, me dijo el viejo, en la puer-
ta. Don Alberto me recomendd que fuera al
hospital en cualquier momento del fin de se-
mana. Fui esa misma tarde. La doctora Cal-
derén me recetd una pomada y reposo.

La firma de la doctora Alessia Calderén Ugar-
te y su sello con el nimero de colegiada apa-
recen en la copia autenticada de la receta que
sigue hoy en dfa adjunta al expediente.
Cuando entré a casa y vi a Ramoncito estu-
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diando en esta misma mesa, me dijo el viejo
apoyando y dejando la mano abierta sobre el
hule a cuadros, caf en la cuenta de que Maria
Luz no se habfa montado en el coche verde
del arquitecto Sanchez.

Dejé de apuntar en la agenda y levanté la vis-
ta como si esperara a que me dijera alguna
cosa més. Otra vez nos miramos a los ojos.
En ese momento no le di mayor importancia,
me dijo el viejo.

Durante ese fatidico fin de semana de julio,
segln declaraciones de la Policfa Nacional,
de la Benemérita Guardia Civil y del comisa-
rio de la Policia Local de Céceres, Marfa Luz
Osorio fue la persona mas buscada de toda
Espana.

Me hubiese gustado preguntarle al viejo si él
crefa que habfa sido un accidente, tal y como
deja entender la caratula de la causa. Me hu-
biese gustado preguntarle cémo pudo tragar-
se la fiscalfa que la puerta de una camara fri-
gorifica del tamafio de una casa podria llegar
a cerrarse sola, como por arte de magia. Méas
tarde descubri que todas las acusaciones se
descartaron por falta de pruebas.

La noticia salié en los peridédicos el dia mar-
tes. En la mafana del lunes, por orden judi-
cial, la policfa ya habia acordonado todo el
perimetro de la nave y controlaba el acceso y
las salidas del Poligono de Las Capellanias.
Los cuerpos congelados de Maria Luz Osorio
Céardenas y Rashid Al-Anwar fueron hallados
dentro de la camara frigorifica por los herma-
nos Requena, el lunes a las cuatro y veintidés
de la madrugada, segiin consta en las respec-
tivas declaraciones de los folios 74 y 93. Un
periddico regional que pude revisar semanas
después de la entrevista, explicaba la postura
exacta de los cuerpos en el momento del ha-
llazgo: el chico abrazaba por la espalda a la
chica, ambos con las extremidades inferiores
encogidas, formando una dltima y alegdrica
simetria.

Debo confesar, con algo de pudor, que des-
pués de que el viejo acabara el relato, tuve di-
ficultades para levantarme de la silla. Y como

no queria dejarlo en evidencia, intenté seguir
apuntando cosas en la agenda. Pero me su-
daban las manosy el boli se me cayé al suelo.
El viejo, bastén en mano, fue hasta la puerta.
Yo me levanté, cogi mis cosas, y fui hasta la
puerta. Cruzamos juntos el jardin hasta que
llegamos a la verja de entrada. Pasé primero,
recuerdo. Una vez en la acera no pude contro-
lar el impulso de echarle un vistazo a la que
habfa sido la casa de los Osorio. Estaba con-
vencido de que él no habfa visto entrar a la
muchacha en la cdmara. Y pensé: estaria viva
si el viejo la hubiese visto entrar.

Cuando arranqué el coche el viejo estaba re-
costado sobre uno de los pilares que flan-
queaban la verja. Bajé la ventanilla para des-
pedirme, pero sin que lo llamara vino hacia
mi. Se cambid el bastén de mano y se quedd
quieto, en silencio, a un palmo del coche.
Sabfa que no volverfa a verlo nunca mas. Ni a
saber nada de él ni de la pufietera historia de
los congelados del poligono y se lo pregunté
a palo seco:

Fue usted quien cerrd la puerta, ¢verdad?

El viejo levanto la vista por encima del coche.
Sus labios, siempre apretados, tiritaban aun
contra su voluntad. Yo no era policia y habfan
pasado mas de veinticinco afos de un suceso
del que nadie queria ya hablar.

No, me dijo el viejo. La puerta se cerrd sola.
Puse primera, solté el embrague: los neuma-
ticos chillaron contra el pavimento. Ensegui-
da dejé atras la casa del viejo y ni siquiera
quise echar un vistazo por el espejo retrovi-
sor. A los pocos metros, en la primera esqui-
na, giré bruscamente hacia la derecha.

Tardé en encontrar la carretera que me saca-
ba del pueblo. En mi cabeza flotaba la ima-
gen de la hija de los Osorio, adolescente y
enamorada, colandose a hurtadillas en la ca-
mara frigorifica que su padre habia traido de
Francia. Me la imaginé entrando, de puntillas
casi, con su corazoncito acelerado, emocio-
nada porque iba a darse cuatro besos rapidos
con su guapisimo amante.

Antes de regresar a Madrid tenia que darme
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una vuelta por el Mercado del Carmen, donde
Alberto Osorio todavia tenfa el puesto y la
pescaderia.

Llegué después de preguntar a varios tran-
selntes. Aparqué el coche a unos cincuenta
metros en diagonal. Mas allé del parabrisas
estaba la misma imagen que habfa visto en la
hoja de peridédico que el viejo me ensefid an-
tes de contarme nada.

El Mercado Municipal Ronda del Carmen es
pequefio y a esa hora de la mafiana, tan cer-
cana al mediodfa, no quedan apenas clientes
por sus pasillos. La pescaderfa de Alberto
Osorio estaba alli. Y también el propio Alber-
to Osorio: un hombre corpulento y calvo y to-
davia joven al que sélo se le notan las penas
en el fondo de sus ojos negros. Estaba reco-
giendo y me quedé como un bobo mirando el
hielo picado que cubria todo el escaparate de
venta.

B MERCADOS / LITERATURAS

El hielo y el frio seco que todo lo congela.
No sé por qué razén le pedi que me vendiera
una cigala. Habia dos o tres enterradas en el
hielo y se me ocurrié pedirle que me vendiera
una. Tenfa ganas de hablar con él de cual-
quier cosa, pero no me animé. Todavia flota-
ba en mi memoria aquel julio de mil nove-
cientos ochenta y cuatro. Alberto Osorio,
grandote y calvo y de gestos amables, cogié
el bicho de un modo mecanico, lo puso sobre
la balanza y cuando empezd a envolverlo me
miré y me dijo que era una cigala estupenda
pescada esa misma mafana en la costa de
Huelva.

llustracion: Pablo Moncloa

[ | [ |

El mercado de referencia utilizado por el
autor de este cuento es el Mercado
Municipal Ronda del Carmen, Caceres.
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B MERCADO DE LA RONDA DEL CARMEN, CACERES

Evidentemente este

seguimiento implica un nivel de
conocimiento del producto al alcance
solamente de los verdaderos profesionales
de cada uno de los gremios.

Un porcentaje de la poblacion de Caceres
sabe que estos profesionales se
concentran en el mercado de la Ronda del
Carmen y en los pequefios comercios que
lo rodean. En el caso del gremio de
pescaderia sucede algo parecido. Los
pescaderos del mercado contactan
directamente con las lonjas de A Coruna y
Cadiz para traer los productos que

demandan sus clientes. Ante la ausencia en

Caceres de mercado mayorista central,
estos pescaderos asumen también el
reparto y distribucion a pequefia escala en
pescaderias de las comarcas que rodean
Céceres. Nuevamente, esta organizacion
de la cadena comercial exige un
conocimiento en profundidad del producto,
que se traduce en la profesionalidad que
ofrecen dia a dia a su clientela desde sus
casillas en el mercado de la Ronda del
Carmen.

La calidad de los productos junto con la
profesionalidad de los comerciantes hacen
que los sabados por la manana el mercado
se llene de familias y clientes autéctonos
procedentes no solamente de los barrios

cercanos al mercado, sino también de los
nuevos barrios del extrarradio. Esta
clientela se complementa con los nuevos
ciudadanos de origen nacional y étnico
diverso que también acuden al mercado.
Esto se debe al esfuerzo de adaptacién de
la oferta realizada por una parte de los
asentadores del mercado. Por ejemplo, los
carniceros atienden la mayor demanda de
productos de casqueria de calidad
solicitados por el colectivo de origen chino.
Por su parte, los fruteros atienden la
demanda de productos tropicales de la
clientela de origen latinoamericano. Son
dos ejemplos que muestran como el
mercado ha ido integrando en su clientela
a estos nuevos ciudadanos y vecinos de
los barrios que le rodean.

Otra iniciativa que ha reforzado el
posicionamiento comercial y social del
mercado ha sido la puesta en marcha de
un mercadillo ambulante, los jueves por la
manana, vinculado al espacio exterior del
mercado. Esta iniciativa ha permitido
integrar una oferta variada de productos,
que atrae a numerosos ciudadanos y
vecinos de la ciudad de Céaceres en su
conjunto.

Uno de los problemas que comparte el
mercado de la Ronda del Carmen con la
mayor parte de los mercados ubicados en
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