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egun la informacion del Instituto
Nacional de Industria, en el ano
2004 habia casi 3.500 indus-
trias carnicas, de las cuales sélo 784 te-
nian mas de 20 trabajadores. Este sub-

sector reline casi el 16% del total de la in-
dustria: mas del 14% de la de menos de
20 empleados y casi el 25% de la de méas
de 20 empleados. Es una industria, por lo
tanto, enormemente importante.

En los dltimos anos, el nimero de em-
presas ha subido mas de un 13%, con un
incremento que se encuentra en los dos
estratos de dimension segin nimero de
ocupados: las de menos de 20 emplea-
dos han subido un 8%y las de mas de 20
mas de un 30%. En ese mismo periodo, el
numero de industrias alimentarias ha cai-
do més del 11%, debido a la caida de las
menores de 20 empleados (mas del

TOTAL MENOS DE 20 20 0 MAS 14%). Las empresas del subsector carni-
1993 3.066 2.470 596 co muestran una solidez considerable en
1994 3105 2469 637 todos los tramos en el periodo considera-
1995 — 5 665 571 do, a pesar de la inflexién a la baja el ano
2004.
1996 3.079 2.491 588 ) )
Esta importancia se ve reforzada por la
1997 2.979 2.383 597 o e . )
extension geogréfica de la industria; aun-
1998 3222 2.620 602 que la gran produccién esté concentrada
1999 3.041 2.407 634 en algunas comunidades, en todas existe
2000 3.307 2.645 662 industria carnica, con frecuencia vincula-
2001 3.593 2.841 752 da a producciones tradicionales y situada
2002 3.490 2705 785 en el medio rural. Al buen comportamien-
2003 3,547 0748 799 to de este segmento~ se debe el incre-
mento de las pequenas empresas, las
2004 3.468 2.684 784
menores de 20 empleados.
FUENTE: INE. Las ventas de la industria carnica al-
canzan més de 14.400 millones de euros
O
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y suponen casi el 20% de las ventas tota-
les de la industria alimentaria, algo mas
que en 1994. En el periodo entre 1993y
2004 las ventas de la industria carnica
han subido un 85%, cinco puntos mas
que el conjunto de la industria alimenta-
ria. En esos anos la compra de materias
primas ha subido casi el 79% y las inver-
siones mas del 160%, lo que pone de ma-
nifiesto que se trata de un sector estre-
chamente vinculado a la produccion gana-
dera e innovador.

UN GRAN SECTOR INDUSTRIAL
BASADO EN UNA EFICAZ
GANADERIA

El buen comportamiento de la industria
carnica en su conjunto tiene su correlato
en la eficaz ganaderia intensiva espanola,
gue se comporta como un sector compe-
titivo en el marco de la Unién Europea. La
produccién cérnica en Espana en 2004
alcanzé 11.020 millones de euros, mas
del 75% de la produccion final ganadera y
mas del 25% de la produccion final agra-
ria total.

En términos generales, la ganaderia es-
panola ha tenido un buen comportamien-
to desde la entrada en la UE; han crecido
los censos y las productividades y algu-
nas regiones del interior han consolidado
Su vocacion ganadera. Los elementos
principales de la evolucion reciente son:

La eficacia y competitividad de los
sistemas de cebo intensivos.

La extension del cebo a zonas poco
pobladas, con extensiones forraje-
rasy de cereal.

El buen comportamiento de los me-
canismos de coordinacién vertical
que han jugado un papel importante
en la competitividad del sector.

Las cabeceras de la integracion ver-
tical ganadera con frecuencia actu-
an en dos 0 mas especies, general-
mente aves, porcino y, en su caso,
vacuno.

Tradicionalmente, las cabeceras de
la integracién han sido los fabrican-
tes de piensos, aunque también asu-
me este rol la industria carnica.

En los dltimos anos, la evolucion de
la cadena de produccion de carnes
tiende a integrar todo el proceso,
desde la ganaderia a la produccion
de carne o de transformados, espe-
cialmente en porcino y aves.

La estructura de la ganaderia de ce-
bo de vacuno se ha adaptado a las
exigencias de la politica de primas,
buscando la maximizacién de los co-
bros.

Paralelamente, ha crecido el censo
de vacas nodrizas de la mano de las
ayudas de la PAC, lo que ha favoreci-
do el crecimiento del censo en areas

adecuadas a pastos extensivos y ha
permitido el auge de una ganaderia
que se adapta mejor a las exigencias
de sostenibilidad. Paralelamente, la
reduccion del nmero de vacas de le-
che ha provocado la disminucion de
la oferta de terneros.

— El subsector del porcino ibérico ha
crecido mucho y se ha consolidado
su imagen de calidad internacional.

— Se han creado numerosas indicacio-
nes protegidas de calidad y denomi-
naciones de origen, en diversos pro-
ductos y especies. Su volumen de
produccion y su grado de penetra-
ciobn es muy variado. Algunas de
ellas se han consolidado.

— En el ganado ovino se ha iniciado un
proceso de modernizacion. Las difi-
cultades para la continuidad de las
explotaciones, especialmente las de
carne, suponen una amenaza consi-
derable.

— Las carnes se estan adaptando ade-
cuadamente a su entrada en el lineal
de la gran distribucion.

Este buen comportamiento no significa
la ausencia de dificultades. Algunas de
las incertidumbres a que se enfrenta el
sector son, entre otras: las diversas crisis
alimentarias, en especial la EEB, las in-
certidumbres en el mercado de las car-
nes y/o de los cereales, los problemas
ambientales en las areas con mayor den-
sidad, los problemas sanitarios, la ade-
cuacion a las exigencias de bienestar ani-
mal, etc. Ademas, la produccion de la
Unién Europea previsiblemente se vera
amenazada por la de algunos paises con
producciones emergentes y menores cos-
tos, que cada vez accederan con mayor
facilidad a los mercados comunitarios,
entre ellos destaca la posicién de Brasil.

A estos problemas se suma la tensién
que se puede plantear en el mercado de
materias primas para la alimentacion de-
bido a los cambios en la PAC frente a los
herbaceos, que pueden repercutir en una
caida de las superficies europeas de cul-
tivo a medio plazo, al previsible crecimien-
to de la produccién de biodiésel y bioeta-
nol y a la subida de los derivados del pe-
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tréleo. De todos modos, cabe resenar la
buena gestion que se ha hecho de la dlti-
ma campana, en la que se ha abastecido
adecuadamente a la ganaderia a pesar
de la escasa cosecha espanola.

La produccién de carne asciende a casi
5 millones de toneladas, casi un 90%
mas que en 1985, antes de la entrada en
la UE. El incremento de la produccion des-
de 1993 ha sido del 46%, por debajo del
crecimiento de las ventas de la industria
carnica. En la composicion de la produc-
cion final de carnes destaca la importan-
cia del porcino, que aporta en torno al
60%, seguida de la avicultura (20%) y el
vacuno (13%); el porcino es también el
principal suministrador de materia prima
a la importante industria de segunda
transformacion, especialmente a los em-
butidos y derivados cocidos.

La matanza de los animales cebados
tiende a situarse en el entorno de los

grandes centros de consumo, con fre-
cuencia lejos de las zonas productoras
tradicionales. En sus origenes, antes de
la existencia del frio industrial, esto se de-
bi6 a necesidades sanitarias, posterior-
mente se mantuvo por la cercania del
consumo y por haberse generado verda-
deros distritos industriales que arrastra-
ron al cebo intensivo. En la actualidad se
esta produciendo un cierto alejamiento
de los grandes nucleos de poblacion, y
tanto en el cebo como en parte de la in-
dustria se detecta una tendencia a la lo-
calizacion en areas despobladas del inte-
rior sin problemas medioambientales.

De todos modos, en cuanto a la locali-
zacioén de la produccion de carne en la ac-
tualidad, destacan las siguientes cuestio-
nes:

— Cataluna, gran area productora y

gran centro consumidor. Es la princi-
pal productora de carne en todas las

especies salvo ovino, destacando su
peso en porcino y aves, con mas del
30% en ambas, y en vacuno (22%).
Aragon tiene una escasa presencia
en la produccion de carne, excepcion
hecha del ovino, a pesar de su desa-
rrollo ganadero, lo que se debe a la
dependencia de su modelo ganade-
ro de las empresas catalanas.

Ha incrementado considerablemen-
te la produccién de carne en Castilla
y Ledn, que se sitla en las primeras
posiciones en las tres especies ma-
yores. Esto se debe, de una parte, a
su gran desarrollo ganadero y, de
otra, a su buena ubicacién para el
suministro a Madrid. En el ovino tam-
bién destaca el relevante consumo
de lechales por parte de la restaura-
cion.

El efecto de la atraccion de los gran-
des centros de consumo explica la
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concentracion de la industria trans-
formadora en Valencia (area poco ga-
nadera). También explica la reducida
participacion de Castilla-La Mancha,
region con censos significativos, que
esta viendo crecer su industria.

— El destino de las carnes es otro con-
dicionante importante de la cadena
de produccion y de la evolucién del
consumo. Mientras en ovino no exis-
te el destino industrial, en porcino se
aproxima al 50%, dando lugar a una
poderosa industria. La produccion
de vacuno se dedica sélo enun 7% a
la industria.

LA BUENA POSICION DE LAS
CARNES ESPANOLAS EN LA UE
Espana es la tercera productora de car-
nes de la Unién Europea, con casi el 15%
de la UE-15. Entre 1993 y 2003, la pro-
duccién espanola es la que mas ha subi-
do de la UE, el 45%.

El crecimiento de la producciéon espa-
nola ha permitido darle la vuelta a la ba-
lanza comercial, que ha pasado de ser ne-
gativa en el ano 1993 a tener un fuerte
superavit en 2003.

IMPORTACIONES  EXPORTACIONES
(MT) (MT)
1993 294.657 160.426
2003 887.026 389.005

carne de cerdo iberico

El buen comportamiento de la exporta-
cién de carnes se debe sobre todo al por-
cino, que alcanzo cerca del 70% de las ex-
portaciones en 2003. En ese afno la ba-
lanza fue positiva también en vacuno, pe-
ro negativa en aves.

Los buenos resultados obtenidos por la
produccion espanola dentro de la UE se
deben a la eficacia de la ganaderia inten-
siva, de los sistemas de cebo y los meca-
nismos de integracion vertical y horizon-
tal.

Sin embargo, hay que tener en cuenta
que los mercados internacionales estan
cada vez mas abiertos, que ya ahora la
UE es una gran importadora de carnes y
que los costes en algunos de los paises
emergentes son muy inferiores a los de
los miembros de la Unidn; eso explica
que el saldo comercial se haya ido dete-
riorando. Cabe senalar que el nuevo mar-
co de acuerdos en la OMC y el comporta-
miento de algunos de esos paises esta
cambiando muy rapidamente el panora-
ma internacional y, en muy breve plazo,
obligara a la ganaderia europea, incluida
la espanola, a mejorar sus resultados y
su competitividad.

EL CONSUMO DE CARNES EN
ESPANA

El consumo total de carnes en volumen
se sitla en torno a los 2,8 millones de to-
neladas y se mantiene casi en los mis-
mos niveles desde hace mas de una dé-
cada. Desde 1987 se ha visto incremen-
tado en algo mas del 6%. El incremento
esta ligado al aumento reciente de la po-

blacién y condicionado por €l.

El mayor consumo de carnes corres-
ponde al porcino fresco y transformado,
seguido a distancia por el pollo. Desde
1987 se ha incrementado mucho la parti-
cipacién de porcino, especialmente el
fresco, y han disminuido las participacio-
nes de las restantes carnes, destacando
especialmente la caida del vacuno y po-
llo. En los Ultimos cinco anos el compor-
tamiento ha sido diferente: el mayor in-
cremento se registra en ovino (20%), se-
guido de cerdo fresco y pollo (méas del
11%), mientras que el vacuno ha aumen-
tado un 8,5% y los transformados se
mantienen.

En el periodo de referencia, los anos
con mayor consumo fueron 1991y 1992,
momento en el que se inicié una caida
prolongada hasta el ano 1995. En éste
hubo un decremento en el consumo de
carnes. A partir de aqui, se remonta has-
ta 1997 y desde entonces se estabiliza
por dos anos. El consumo de los anos
1999, 2000 y 2001 ha sido inferior a lo
previsto, debido a la incidencia de la cri-
sis de las “vacas locas”. En la actualidad
su efecto esta superado. Recientemente
el consumo se ha visto afectado por el
miedo a la gripe aviar.

El consumo de carne transformada ha
experimentado un aumento de casi el
14%. Han sido las salazones, las salchi-
chas tipo Frankfurt y, en menor medida,
los curados, los responsables del incre-
mento; sin embargo, en los Gltimos anos
se detecta un estancamiento del consu-
mo, posiblemente debido, por un lado, al
alto nivel alcanzado vy, por otro, a la bus-
queda de productos mas ligeros. En la ac-
tualidad las salazones, los productos co-
cidos y los curados son los de mayor con-
sumo. La otra gran cuestion es el incre-
mento de los platos preparados a base
de carne, que abarcan desde productos
preparados para la fritura o la coccién a
platos terminados.

En el ano 2004, mas del 80% del con-
sumo de las carnes se realizaba en el ho-
gar, el 15% en hosteleria y poco mas del
3% en las instituciones, cifras muy simila-
res a las de 1999. Desde 1987, la partici-
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pacién de los hogares en el consumo ha
disminuido mas de cinco puntos, a favor
de los canales Horeca. Las carnes mas
consumidas en la restauracion son las de
vacuno y las transformadas, especial-
mente salazones y curados. En este ca-
nal es particularmente importante el con-
sumo de carnes congeladas.

Los consumos de carne difieren mucho
entre las comunidades auténomas debi-
do a las tradiciones gastronémicas y a la
distinta estructura demografica y social.
Estas diferencias son particularmente
acusadas en el ovino.

La crisis de las “vacas locas” y, poco
antes, la de las dioxinas en pollos y re-
cientemente la gripe aviar provocaron ca-
idas en el consumo que posteriormente
se han recuperado casi en su totalidad.
Pero a raiz de ellas, el factor “confianza
del consumidor” se ha mostrado como
uno de los elementos fundamentales.

Eso ha provocado el auge de las marcas
certificadas y el crecimiento de las car-
nes identificadas, bien mediante indica-
ciones de calidad diferencial o bien me-
diante marcas o certificados. También
se han comportado bien los productos
con denominacién de origen (DOP) o in-
dicacion geografica protegida (IGP).

LA GRAN DISTRIBUCION Y SUS
ESTRATEGIAS

En las carnes, al igual que los restantes
productos frescos (pescados, frutas y
hortalizas), se ha mantenido durante mu-
cho tiempo el predominio de los peque-
nos comercios. Su penetracion en la gran
distribucion, especialmente en hipermer-
cados, ha sido lenta. Las causas de esta
situacion han sido diversas, pero la princi-
pal es que en un primer momento la gran
distribucion centré su actividad en los
productos de larga duracién, adecuados

para compras de largo plazo que se mue-
ven bien en el modelo de tienda de hiper-
mercado.

Sin embargo, en los Ultimos anos la es-
trategia de buena parte de la gran distri-
bucién ha cambiado debido a diversos
motivos:

— La competencia entre las grandes
cadenas que obliga a buscar ele-
mentos que atraigan las visitas del
publico.

— La lucha por nuevos segmentos del
consumo.

— Las dificultades administrativas a la
apertura de nuevos hipermercados.

— Las ventajas de la tienda de proximi-
dad que ha forzado el desarrollo de
los supermercados de distinto tama-
no, y sobre todo la nueva visién del
producto fresco por parte de los lide-
res como una gama que permite in-
crementar las ventas mas cualifica-
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das, fomentar la visita a la tienda y fi-
delizar a los clientes a los que pue-
den suministrar toda la gama de ali-
mentacion.

— Laestrategia de diversificacion entre
las empresas de la gran distribucion,
que buscan una imagen distintiva
propia. En este sentido destaca la
creciente diferenciacion entre los es-
tablecimientos de discount, centra-
dos en el precio, y los que buscan
una imagen de calidad y servicio ma-
yor.

Las tiendas tradicionales canalizan
mas del 37% de las ventas, cinco puntos
menos que en 1996, mientras el conjunto
de la gran distribucion se acerca al 55%,
absorbiendo la pérdida de la tienda tradi-
cional, que aln asi se mantiene fuerte en
comparacioén con otros subsectores. Den-
tro de la gran distribucién, el peso del for-
mato supermercado mantiene una ten-
dencia al alza, mientras cae la participa-
cion de los hipermercados.

La mayor participacion de la tienda tra-
dicional se encuentra en el ovino y capri-
no, con més del 50%, seguida del vacuno.
Su participacién es mas escasa en car-
nes transformadas con una cuota que se
acerca a la de las gamas de larga dura-
cion. En estas carnes la cuota de los hi-
permercados es mayor. En los Ultimos
anos el comportamiento segun especies
fue erratico: en vacuno, pollo y ovino se
ha incrementado ligeramente la participa-
cion de la tienda tradicional, aunque ha
descendido con respecto a 1997. El des-
censo ha sido acusado en porcino fresco
y sobre todo en carnes transformadas.

El caso de los productos carnicos
transformados para el consumo sigue
una tendencia similar a otros productos
manufacturados de larga duracion, con
dominio de la gran distribucion que supo-
ne el 63% del volumen. Sin embargo, pre-
senta como peculiaridad el peso todavia
muy importante de la tienda tradicional
con casi el 28% del volumen de compra
en valor, debido a la importancia de la
venta al corte y al lento asentamiento de
los loncheados.

Los cambios que han tenido lugar en la

distribucion de las carnes responden so-
bre todo al cambio de estrategia de la
gran distribucion, cuyos ejes fundamenta-
les son los siguientes:

— Nueva estrategia general frente a los
productos frescos, concediéndoles
un rol mas relevante.

— Estrategias de marcas propias a las
que se exige maxima calidad, certifi-
cacion y trazabilidad.

— Importancia concedida a las carnes
certificadas.

— Estrategias de centralizacion de las
decisiones de compra y calificacion
de los proveedores, con los que se
mantienen acuerdos a medio plazoy
a los que se les exige protocolos de
produccion rigidos.

— Enalgunos casos, la decision de par-
ticipar en las actividades anteriores
de la cadena de produccién, incluso
mediante inversiones conjuntas con
proveedores habituales.

La puesta en marcha de esta estrate-
gia ha coincidido con el incremento de la
demanda de seguridad alimentaria por
parte de los consumidores tras las crisis
alimentarias, que afectaron sobre todo a
productos ganaderos. De hecho, durante
los meses de mayor efecto de las crisis
se ha detectado un incremento significati-
vo de las carnes vendidas con marcas y

un desplazamiento del consumo hacia la
gran distribucion, que ha jugado la baza
de ofertar maxima seguridad.

Esta estrategia ha provocado cambios
en los restantes agentes, entre los que
destaca la entrada de salas de despiece
y tiendas tradicionales en la actividad de
servicio directo a los canales Horeca y la
verticalizacion de mayoristas de carnes
con carnicerias tradicionales, dando lugar
a empresas de distribucién eficaces que
pueden establecer relaciones directas
con el origen.

El suministro a los canales Horeca esta
liderado por la figura del distribuidor, con
casi el 50%, seguida por los mayoristas
(24%) y la tienda tradicional (14%). Las
ventas a hosteleria y restauracion mayori-
tariamente se realizan por medio de ma-
yoristas y distribuidores, y suponen el
72% de las ventas. Dado el incremento
del consumo en estos canales, cada vez
tiene mas importancia la estructura del
suministro en la estrategia de los agen-
tes de la cadena de distribucion.

LAS EMPRESAS CARNICAS

Las empresas céarnicas abarcan activida-
des industriales diversas que pueden per-
tenecer 0 no a una misma empresa o gru-
po empresarial, entre todas ellas abarcan
las distintas fases industriales. Ocasio-
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nalmente pueden estar 0 no especializadas en el trabajo con
una 0 mas especies ganaderas; estan siempre separados
los mataderos y salas de despiece de conejos y aves, mien-
tras los mataderos de ganado mayor han venido trabajando
tradicionalmente con las especies porcino, vacuno y ovino;
sin embargo, en la actualidad se detecta una tendencia a la
especializacion, lo que permite adaptar mejor las instalacio-
nes. También requieren mataderos especificos algunas de
las especies de cria reciente como los avestruces. EI MAPA
tiene localizadas 4.570 industrias carnicas, elaboradoras de
transformados, 1.460 mataderos, 1.900 almacenes frigorifi-
cos y unas 1.800 salas de despiece.

Las empresas carnicas presentan algunas peculiaridades
dentro de la industria alimentaria. Por ejemplo, es muy fre-
cuente que la matanza se realice a maquila, incluso en los ca-
so0s en los que el matadero forma parte del mismo grupo em-
presarial que la industria carnica o la empresa ganadera. Cabe
citar que los mataderos se encuentran entre las actividades in-
dustriales que mas han tenido que modificar sus instalaciones
y su forma de trabajar para adaptarse a las exigencias, prime-
ro técnico-sanitarias y ahora de seguridad alimentaria. Eso,
junto a las condiciones econémicas, ha forzado el cierre de nu-
merosos mataderos pequenos y ha determinado el final de los
mataderos gestionados por los ayuntamientos, que estan pa-
sando a mayoristas o grupos ganaderos, en un proceso ain no
concluido.

El despiece es la otra actividad que esta experimentando
un gran cambio: las salas independientes estan viviendo un
declive mientras las que quedan son integradas en grupos
verticalizados, con matadero e incluso actividades ganade-
ras e industriales o bien en la gran distribucion. En la medida
en que esta disminuyendo el comercio de canales y medias
canales, las salas de despiece se funden con los mayoristas
de destino y pasan a convertirse en verdaderas empresas lo-
gisticas de la carne, que deben buscar las salidas éptimas
para cada pieza. Este proceso lleva a la existencia de un nu-
mero menor de salas de despiece, de mayor dimension, inte-
gradas en grupos céarnico-ganaderos y/o grandes firmas de
la distribucion y con un gran desarrollo logistico. Reciente-
mente, las mas desarrolladas estan ampliando la gama de
clientes y productos y estan entrando en la elaboracion de
platos preparados o semipreparados, listos para la fritura o
coccion, ademas de estar incrementando muy deprisa la pre-
paracion del producto para lineal mediante embanquetado,
lo que coincide con el crecimiento de la cuota de la gran dis-
tribucién frente a las carnicerias.

La industria carnica propiamente dicha, la elaboradora de
transformados (embutidos, salazones, curados, cocidos), esta
compuesta por algunas grandes empresas, por una orla de
empresas medianas que estan atravesando dificultades y por
un gran ndmero de empresas pequenas especializadas en pro-
ductos tradicionales (salchichén, chorizo, fuet, lomo, butifarras
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botillo, longaniza y un largo etcétera) y
productos cocidos de distribucion local.
En definitiva, las empresas carnicas
presentan una realidad muy diversa, tan-
to por su dimensién como por la actividad
que desarrollan, el tipo de productos fina-
les, la orientaciéon a carnes frescas o
transformadas, la existencia de marcas,
el tipo de relacion establecido con otras
fases de la cadena de produccion, etc.

LAS EMPRESAS LIDERES

Dentro del grupo lider de la industria ali-
mentaria espanola se encuentran varias
industrias carnicas que responden a di-
versas estrategias y tienen distintos am-
bitos de ocupacion. Las dos mayores em-
presas (Campofrio y el Grupo Fuertes)
estan especializadas en la transforma-
cién de porcino, en mayor medida porci-
no blanco, aunque también tienen inver-
siones en ibérico. El Grupo Fuertes es de
capital basicamente familiar, mientras
Campofrio, que con frecuencia ha inter-
cambiado activos, pertenece a un grupo
de inversores entre los que aln tiene una
posicién importante la familia fundadora,
aunque ha perdido recientemente la ma-
yoria. En esta empresa actualmente tie-
ne importantes participaciones el grupo
carnico americano Smithfield Foods Co,
de manera que esta inmersa en la dina-
mica de concentracién a escala mundial
que estan protagonizando las grandes fir-
mas.

Los modelos de crecimiento son muy
distintos: mientras el Grupo Fuertes se
ha concentrado en un crecimiento endé-
geno basado en la expansion en su terri-
torio, salvo la compra de una firma de ibé-
rico, Campofrio ha realizado numerosas
adquisiciones en los Gltimos anos (en-
trando incluso en el segmento de carnes
frescas, del que se salié poco después) y
desinversiones. También ha realizado
una ambiciosa expansién mundial de la
que se esta volviendo parcialmente atras.
Por el contrario, el Grupo Fuertes ha inver-
tido en otros sectores en su propia region
y ha ampliado su actividad principal, la
carnica, en el mismo entorno, entrando
en mas fases de la cadena de produccién

EMPRESA FACTURACION 2004 (M €)
CAMPOFRIO (GRUPO) 983,5
NUTRECO 949,0
CARGILL 944,0
COREN 838,0
CORPORACION ALIMENTARIA GUISSONA 718,0
GRUPO FUERTES 530,0
PROINSERGA 500,0
GRUPO VALLS COMPANYS 400,0
INCARLOPSA 258,0

GRUPO CARNICO MAGNUS 12.000
MURGAZA SA 5.620
SAT LOS GONZALEZ 5.038
COOPERATIVA PASTORES (GRUPO) 5.000
COOPERATIVA COPRECA 3.000
CARNSPALLEJA SA 2.965
INDUSTRIAS CARNICAS LORIENTE PIQUERAS 2.912

FUENTE: Alimarket.

COREN

CORPORACION ALIMENTARIA GUISSONA

GRUPO SADA (NUTRECO)

AGROPECUARIA DE NAVARRA (GRUPO COOPERATIVO)

UVESA

PAVESA

DOUX IBERICA

ARPISA

AVICU SA

COOPERATIVA AVICOLA Y GANADERA DE BURGOS
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y diversificando gama. La vinculacién te-
rritorial de este grupo es notable.

Estas dos empresas se mueven en to-
da la gama de elaborados de porcino y
trabajan también elaborados de aves so-
bre todo. Las dos han entrado en platos
preparados a base de carne. El Grupo
Fuertes ha optado por una verticalizacion
de la produccién ganadera suministrado-
ra e incluso de los piensos, mientras
Campofrio sigue recurriendo a los merca-
dos de carnes y, recientemente, esta es-
tableciendo acuerdos de suministro a me-
dio plazo.

Ambas empresas cuentan con marcas
propias fuertes y muy conocidas, tienen
un alto ritmo de lanzamiento de nuevos
productos, han entrado con fuerza en el
mercado de platos elaborados o semiela-
borados e invierten fuertes sumas en pu-
blicidad. También ambas cuentan con
una actividad relevante en |+D+i y tienen

suscritos diversos acuerdos de colabora-
cion en el ambito de la investigacion.

Otra de las grandes empresas, Casa
Tarradellas, trabaja en casi la misma me-
dida que los elaborados carnicos la pro-
duccion de pizzas y similares, actividad
que ha empezado hace ya algunos anos y
que esta incrementando. Dedica fuertes
inversiones a la publicidad. No ha realiza-
do un proceso de integracion de la gana-
deria.

Las tres empresas mencionadas (Fuer-
tes, Campofrio y Tarradellas) venden gran-
des cantidades a la gran distribucion y
han conseguido un cierto equilibrio en
sus relaciones con estas firmas. Las tres
estan presentes en todo tipo de comer-
cios.

Entre las carnes frescas destaca la po-
sicién de Incarlopsa (Tarancén, Cuenca),
Gnica empresa de Castilla-La Mancha en
el grupo lider, al que se ha incorporado re-

cientemente. Es una empresa familiar
que basa parte de su actividad en el su-
ministro a la distribuidora Mercadona,
con la que incluso tiene inversiones en
salas de despiece y en la elaboracién de
productos preparados y semipreparados.
Esta empresa ha realizado una verticali-
zacion hacia abajo y hacia arriba y ha di-
versificado a transformados. Su desarro-
llo se ha basado en el acuerdo con Mer-
cadona y en el aprovechamiento del pu-
jante desarrollo de la ganaderia intensiva
de carne en la region.

Dentro de la gama de carnes del grupo
lider se cuentan las cooperativas ganade-
ras y empresas de los ganaderos (Co-
ren, el grupo Primayor, Covap, Corpora-
cion Alimentaria Guissona'y en menor me-
dida Agropecuaria de Navarra) y el grupo
Valls. Todos ellos estan centrados en la
produccién ganadera e integran la produc-
cion de piensos, pero también han expan-
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dido sus actividades a las fases posterio-
res de la cadena de produccion y traba-
jan sobre todo en carnes frescas, algunos
transforman e incluso han entrado en pla-
tos preparados. Varias de estas empre-
sas cuentan con tiendas propias, incluso
Corporacion Alimentaria Guissona canali-
za la mayor parte de su produccién por
este canal. En Espana existen otras gran-
des empresas ganaderas no vinculadas a
la produccioén de carne, es el caso de Nu-
treco o Cargill.

LAS PRINCIPALES EMPRESAS DE
CARNE FRESCA DE PORCINO Y SUS
ESTRATEGIAS

Teniendo en cuenta que la concentracion
en el mundo de los productos frescos es
menor que en los de larga duracién, cabe
resaltar la importancia de la concentra-
cién que se detecta en el segmento de la
carne de porcino fresca; segln estimacio-
nes propias, entre las primeras 40 em-
presas con mayor volumen de produccion
y comercializacion alcanzan casi el 68%
de la produccion, toda de carne de porci-
no espanola, y las 10 primeras el 36%.

Cinco de las principales empresas que
suministran carne de porcino fresca al
mercado se encuentran entre los lideres
del sistema alimenticio espanol y una de
ellas, El Pozo, del Grupo Fuertes, esta es-
pecializada en transformados, aunque ha
entrado con fuerza en el segmento de
frescos.

Dentro del grupo lider en porcino hay
empresas especializadas en esta espe-
cie y otras que trabajan con mas espe-
cies, en este Ultimo caso pueden tener
una filial especifica para el porcino. Una
de las empresas de este grupo esta es-
pecializada en transformados. Varias
cuentan con tiendas propias.

Entre las empresas de este grupo hay
algunas que hacen integracion ganadera
y otras son, sobre todo, mayoristas de
carnes y salas de despiece que han esta-
blecido acuerdos hacia las fases anterio-
res y posteriores.

En la actualidad todas ellas hacen des-
piece y preparan las carnes para lineal.
Se detecta una tendencia a entrar en ela-

EMPRESA VOLUMEN
PRIMAYOR FOODS (PROINSERGA) 310.000
ELPOZO ALIMENTACION (GRUPO FUERTES) 141.000
GRUPO BATALLE-JUIA 128.843
GRUPO VALLS COMPANYS-FRIMANCHA 96.730
GRUPO FRIGOTER-FRIDASA 92.000
JORGE SA (GRUPO SAMPER) 88.077
INDUSTRIAS CARNICAS LORIENTE PIQUERAS (INCARLOPSA) 78.221

CARNICAS TONI-JOSEP 77.157
INDUSTRIAS CARNICAS VILARO 70.000
GRUPO FAMADESA 69.280
CARNICAS SOLA 67.789
CORPORACION ALIMENTARIA GUISSONA 63.671

FRIGORIFICOS ANDALUCES C CARNE 57.000
FRIGOLOURO (GRUPO COREN) 56.804
FUENTE: Alimarket.

borados. Cabe destacar la importancia
de las inversiones que estan haciendo y
el tipo de acuerdos establecidos con la
gran distribucion, hacia la que orientan
cada vez mas sus producciones.

Algunos de estos grupos son el resulta-
do de procesos de fusiébn mas o menos

flexibles que les ha permitido ganar di-
mensioén, imprescindible para afrontar
sus relaciones con la gran distribucion.
La puesta a punto de plataformas logisti-
cas es otro de los elementos innovadores
en estas empresas.

Cataluna es la autonomia donde se lo-
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calizan las sedes de la mayor parte de es-
tos grupos, seguida por Madrid, Murcia,
Castilla-La Mancha, Andalucia y Galicia.
Cabe destacar que varios de ellos cuen-
tan con instalaciones en varias comuni-
dades auténomas.

Las caracteristicas de este mercado di-
ficultan el desarrollo de las marcas indus-
triales, pero sin embargo son interesan-
tes los intentos que estan haciendo algu-
nas empresas en esa linea, en especial si
tienen alguna baza de calidad diferencial.
Como respuestas las empresas industria-
les intentan llegar directamente al clien-
te, bien con tiendas propias, como C.A.
Guissona o Coren, o bien desarrollando el
mercado de proximidad, sirviendo directa-
mente a Horeca, desarrollando una red
de carnicerias asociadas, etc. Mientras,
las empresas de la gran distribucion es-
tan apoyando sus marcas propias, en es-
pecial en las producciones con protoco-
los de produccion.

LAS INDUSTRIAS DE
TRANSFORMADOS DE PORCINO

Las industrias de transformados carnicos
trabajan sobre todo con carne de porcino.
El rasgo principal de su trabajo reciente
es la busqueda de productos que permi-
tan mantener el crecimiento, de ahi la en-
trada en platos preparados sin perder su
base fundamental. Este salto lo han dado

CUADRO N° 7

PRINCIPALES FABRICANTES Y COMERCIALIZADORES DE
ELABORADOS CARNICOS CURADOS Y COCIDOS

EMPRESA

CAMPOFRIO ALIMENTACION (GRUPO)
ELPOZO ALIMENTACION (GRUPO FUERTES)
CASA TARRADELLAS

GRUPO ALIMENTARIO ARGAL
CASADEMONT

EMBUTIDOS Y JAMONES NOEL SA
EMBUTIDOS MONEEIS

CORPORACION ALIMENTARIA GUISSONA
INDUSTRIAS CARNICAS TELLO

PRODUCCION (TN)
160.000
76.000
49,000
32.271
23.000
22.000
20.022
18.052
16.135

ya los lideres y lo estan dando muchas
empresas medianas e incluso pequenas.
Este cambio obliga a hacer nuevas inver-
siones, a desarrollar proyectos de I4+D, a
cambios en la gestion, a la necesidad de
formacion y a mas inversiones en publici-
dad, lo que hace las cosas alin mas du-
ras a las empresas de mediana dimen-
sion, que no pueden basar su trabajo sélo
en la calidad diferencial y el mercado de
proximidad.

Dentro de la blsqueda de nuevos ni-
chos de mercado destaca el desarrollo de
productos con menos grasa o sal, aptos
para dietas, los nuevos gustos e incluso
los funcionales, menos abundantes en
este sector.

Se ha detectado la existencia de varias
iniciativas en el sector para dar una ima-
gen de salud de los productos, aunque
este sector ha necesitado menos que
otros recurrir a esos mecanismos por el
momento.

Una cuestién importante es que la ma-
yoria de las empresas de porcino fresco
de cierta dimensién estan entrando en
los elaborados de una u otra forma, in-
cluidos los platos. Varias de las empre-
sas han entrado en la elaboracién de piz-
zas y similares.

Un rasgo del funcionamiento reciente
del sector es el crecimiento de los lon-
cheados para todas las variedades; sin

embargo, eso no esta eliminando el servi-
cio al corte ni en el pequeno comercio ni
en la gran distribucién de mas calidad,
que esta dejando mostradores para la
venta de embutidos, fiambres y quesos,
incluso de mayor dimensién que los de
carnes frescas.

La inversion publicitaria en elaborados
carnicos cocidos y curados por parte de
las mayores empresas es alta. Segin In-
foadex, el ano 2003 se invirtieron mas de
62 millones de euros, de los cuales entre
Campofrio y Elpozo reunieron casi el 65%.

Junto a estas grandes firmas, se en-
cuentra un numeroso colectivo de peque-
nas empresas elaboradoras de transfor-
mados que estan dando buenos resulta-
dos. Algunas de estas pequenas empre-
sas trabajan bajo el ambito de denomina-
ciones de origen o IGR con frecuencia son
destinatarias de las ayudas de los proyec-
tos de desarrollo rural Leader o Proder,
pero otras muchas no cuentan con este
apoyo y a pesar de eso consiguen sobre-
vivir y ganar dinero centradas en sus pro-
ducciones especificas. Cabe resaltar que
una parte importante de estas empresas
no estan vinculadas a la ganaderia local y
suelen recurrir a los mercados abiertos
para aprovisionarse, incluso a los merca-
dos internacionales. Se podrian decir que
han conseguido un equilibrio entre la ima-
gen de calidad diferencial, las inversiones
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precisas, la vinculacién con el entorno, lo
que incluye el consumo de radio corto y el
aprovechamiento del turismo rural o el ti-
rén de “lo tipico”, los costes de produc-
cion y la aportacion de trabajo familiar.
Ahora deben adaptarse a las exigencias
de la seguridad alimentaria.

Curiosamente, el comportamiento de
este segmento, en términos generales,
es mejor que el de las empresas de di-
mension intermedia que ya necesitarian
inversiones en publicidad y gastos gene-
rales que apenas pueden afrontar.

LA INDUSTRIA DEL CERDO IBERICO
Un caso especifico dentro del conjunto
de las industrias carnicas lo constituyen
las vinculadas al porcino ibérico, que es-
tan teniendo unos resultados muy bue-
nos y estan creciendo mucho, limitados
Gnicamente por la propia extensién de la
raza y las posibilidades de los métodos
de cria y manejo. Este segmento esta
atrayendo a inversores de otros secto-
res. La reciente normativa intenta evitar
los abusos y fraudes, defender el dere-
cho de los consumidores y preservar el
buen hacer en el sector, garantizando su
desarrollo futuro. La norma del ibérico
convive con las denominaciones de ori-
gen e IGR que han resultado de maxima
importancia en el sector.

Si bien hasta hace unos anos la indus-
tria del ibérico se ha centrado en los

transformados curados y salazones, aho-
ra ha descubierto la potencialidad del
consumo en fresco, y algunas empresas,
se han lanzado a suministrar carnes fres-
cas de ibérico, generalmente embarque-
tadas, sobre todo hacia la gran distribu-
cion.

El sector del ibérico ha crecido varios
anos por encima del 15%, lo que ha favo-
recido el incremento de las industrias y
su crecimiento. Sin embargo, en los Ulti-
mos anos se ha detectado una ralentiza-
cién en paralelo a la subida del precio del
cerdo. Por otro lado ha mejorado la cali-
dad de los jamones de cerdo blanco, hay
mas embutidos y curados de IGP y DO ba-
sadas en otras razas y han surgido inicia-
tivas de cria del cerdo blanco en libertad
(camping) orientadas a la busqueda de la
calidad diferencial.

Entre las principales empresas elabo-
radoras y comercializadoras de productos
del ibérico se encuentran el siguiente tipo
de firmas:

— Especializadas en ibérico: Agroibéri-
cos Derraza, Grupo Joselito, Canpi-
pork, Julian Martin.

— Grupos de productos de alta calidad:
Sanchez Romero Carvajal-Jabugo
(del grupo Osborne).

— Grandes firmas de transformados
carnicos: Grupo Campofrio, Elpozo
(Grupo Fuertes), Corporacion Alimen-
taria Guissona.

Entre éstas hay algunas que cuentan
con ganaderia propia (o integrada) como
Sanchez Romero-Jabugo, Mafares, el Gru-
po Fuertes, etc.

Cabe destacar que, tras la entrada de
los lideres, otras empresas grandes de
transformados carnicos tienen prevista
su entrada en ibérico con producciones
propias, tal como el Grupo Argal. También
hay que destacar la iniciativa de la coope-
rativa ACOREX. Entre otros movimientos
destacan ciertos procesos de concentra-
cién en Guijuelo y diversas entradas y co-
laboraciones en Portugal.

LOS PLATOS PREPARADOS A BASE
DE CARNE: ASADOS Y EMPANADOS
El desarrollo de los asados carnicos en
los lineales de la gran distribucién fueron
iniciado por las empresas Sada, del grupo
ganadero Nutreco, y Elpozo, del grupo ga-
nadero-carnico Fuertes, ambas con pollo
asado.

Particularmente interesante es el com-
portamiento del pollo, y otras aves, asado
en sus diversas modalidades, hasta aho-
ra su comportamiento ha sido bueno, con
subidas superiores al 200% en volumeny
valor, a pesar del problema sanitario de
este verano.

Cabe resaltar que, por el momento, la
marca de la gran distribucién no alcanza
el 12% (2005), lo que aln da margen pa-
ra las marcas industriales. De todos mo-
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dos, la marca de distribuidor ha pasado
del 2,3% al 11,8% en un solo ano. Este
crecimiento ha dado pie a la entrada en la
produccién de empresas especializadas
en la elaboracion de MDD: Multifood para
Eroski y Cinco Tenedores (de Incarlopsa)
para Mercadona.

Entre los principales productores de
asados y empanados carnicos se en-
cuentran empresas ganaderas y carnicas
como el Grupo Cooperativo Pastores (ovi-
no en Aragén), Corporaciéon Alimentaria
Guissona, Incarlopsa o Casademont, Co-
ren, ademas del Grupo Fuertes. A éstos
hay que sumar la posicion del lider, Cam-
pofrio, que ya lleva tiempo ampliando su
gama de productos elaborados.

LA SITUACION DE LAS INDUSTRIAS
DE OVINO Y CAPRINO

La carne de ovino y caprino tiene poca re-
levancia en el conjunto de la industria; sin
embargo, su importancia geografica es
muy alta ya que sus explotaciones estan
en zonas deprimidas. Estas dos especies
se enfrentan a una situacion previsible-
mente muy complicada derivada de la re-
forma de la PAC, lo que puede acelerar el
proceso de desaparicion de gran nimero
de ganaderias de carne dedicadas a pas-
tar; por el contrario, la ganaderia de leche
se encuentra en un buen momento y se-
guira produciendo crias para el cebo. Si se
confirma un proceso de este tipo se pue-
den llegar a perder razas que actualmente
son el soporte de determinados tipos de
consumo. Esta situacion esta llevando a
los principales operadores del sector (so-
ciedades mercantiles y cooperativas) a
plantearse una estrategia conjunta.

En este sector se ha producido un pro-
ceso de modernizacion y verticalizacion
que esta dando lugar a importantes ope-
radores, entre los que destaca el Grupo
Magnus, Covap, el Grupo Cooperativo
Pastores, etc. De su mano el cordero ha
entrado en la gran distribucion y de su
mano se estan iniciando experiencias de
venta de platos elaborados, de nuevas
presentaciones, de venta en lineal con
envase al vacio o en barqueta, etc. Es de-
cir, estan aportando un alto grado de in-

novacion que alcanza a todas las fases
de la produccion.

Ahora, el principal objetivo seria conse-
guir lineas de apoyo a las agrupaciones y
el establecimiento de mecanismos que
permitan bajar la estacionalidad y estabi-
lizar los precios, lo que seria la base de
un mayor consumo.

LOS GRANDES GRUPOS
GANADEROS, ESTRATEGIAS Y
PERSPECTIVAS

Una parte considerable de la industria
carnica esta en manos de los grandes
grupos ganaderos, entre los que hay coo-
perativas (Coren, Covap, AN, Grupo Pasto-
res), empresas con base ganadera y for-
ma juridica mercantil como el Grupo Pri-
mayor (Proinserga) y Corporacién Alimen-
taria Guissona, empresas espanolas co-
mo Valls y grandes empresas multinacio-
nales centradas en los piensos y la gana-
deria como Cargill y Nutreco. Todas ellas
tienen integrada la produccion ganaderay
la produccion de piensos y algunas han
dado el salto a la integracion de la matan-
za y la transformacion o el despiece y la
venta en fresco, al menos de una parte
de su produccion.

Estos grupos se han mostrado muy efi-
caces y en ellos esta la base del buen ha-
cer de la industria carnica y la ganaderia
de carne espanola. La mayor parte de
ellas trabaja con varias especies, aunque
las hay especializadas como el Grupo

Pastores; para la mayoria, el porcino es el
principal motor de crecimiento.

Sin embargo, la presion de la situacion
actual y la amenaza de los paises emer-
gentes, especialmente Brasil, hacen reco-
mendable ir a un mayor nivel de integra-
cioén vertical entre la produccion ganadera
y la industria carnica, mucho mas atrasa-
da por el momento que la integracién en-
tre la fabricacion de piensos y la ganade-
ria y que deberia alcanzar a la mayor par-
te de la produccién. Unicamente de este
modo y con un mayor nivel de concentra-
cién el sector carnico, especialmente por-
cino, espanol puede mantener su capaci-
dad de crecimiento y puede enfrentarse a
la competitividad que se avecina. Seria al-
go asi como una “Integracion total en la
cadena de produccion”.

Ademas, es necesario que el sector es-
panol mejore el abastecimiento de grano
para piensos, saliendo a comprar conjun-
tamente y mejorando radicalmente la lo-
gistica interior de los cereales, en cuyo
marco habria que replantear, por ejemplo,
el papel del ferrocarril y mejorar sensible-
mente el trabajo en los puertos.

Entre las cuestiones necesarias a
afrontar esta el necesario papel de lobby
que un pais con el potencial de Espana
debe afrontar en la UE, dando a conocer
las condiciones de la produccién espano-
la y mejorando la adaptacion de las pro-
puestas medioambientales y de bienes-
tar a la realidad o mejorando la imagen de
calidad de las carnes. Ese, junto a un apo-
yo genérico al consumo, sobre todo de
carnes frescas, seria el papel de una in-
terprofesional imprescindible y que ya es-
tan planteando los representantes de la
fase ganadera.

En este marco de apoyo a la potenciali-
dad de la produccion espanola, parece
necesario conseguir una mejor coordina-
cién del trabajo y de las normas de las
comunidades auténomas, en especial en
algunas politicas de apoyo y, sobre todo,
en las cuestiones sanitarias. m

ALICIA LANGREO NAVARRO
Doctora Ingeniero Agrénomo. Directora de
Sabora, Estrategias Agroalimentarias
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El comportamiento de los consumidores ante la compra de carne y

productos carnicos

Resultados del Observatorio del Consumo y la Distribucion Agroalementaria del MAPA

Las caracteristicas de los consumidores y su evolucion son aspectos ba-
sicos a la hora de evaluar el consumo de cualquier producto y su posible
evolucion, porque de esas caracteristicas dependen la adquisicion de
unos u otros productos. No se trata de indagar en estas causas, pero si de
sefialar aquellas que, habiendo cambiado significativamente en los Ulti-
mos afios, tienen una repercusion mas importante en el consumo de las
carnes. Entre éstas cabe citar: el aumento de la poblacion espafiola des-
de el afio 2000, debida sobre todo a los inmigrantes, el envejecimiento de
la poblacion espafiola, el aumento de las comidas fuera del hogary la dis-
minucion del tiempo dedicado a la cocina, la creciente presencia de inmi-
grantes de diferentes origenes con habitos alimentarios propios y el au-
mento del nimero de hogares a la vez que baja las personas en cada uno.

Todo esto comporta que los consumidores constituyen un conjunto ca-
da vez mas segmentado seguin nivel de renta, tipo de familia, forma de vi-
da, origen, persona decisoria en la opcion de compra, region, etc. Como
rasgos nuevos cada vez mas asentados destacan: el desarrollo de los ali-
mentos con caracteristicas étnicas, el comportamiento de los segmentos
con mas ingresos y menos tiempo para dedicar a la cocina, la valoracion
de la calidad diferencial, muy distinta segtin los segmentos, el grado de
interés por los nuevos productos, la valoracion de “lo saludable”, la enor-

me y creciente influencia de la publicidad, el incremento de las comidas
fuera del hogar, la irrupcion de los hombres “haciendo la compra” y los
cambios en los canales Horeca.

En definitiva, podriamos hacer una catalogacion de los consumidores
segun sus ingresos (altos, medios 0 bajos), segun su disponibilidad de
tiempo para la compray la cocina, su grado de preocupacion por la salud,
su valoracion de la alimentacion, su interés por los nuevos productos, etc.

El Observatorio del Consumo y la Distribucion Agroalimentaria del MA-
PA pone de manifiesto algunas cuestiones interesantes en el comporta-
miento del consumidor que esta condicionado por los cambios antes
mencionados. Asi, por ejemplo, las principales cuestiones que determi-
nan la adquisicion de carnes por parte de los consumidores:

— Elaspecto de la pieza y el precio son los elementos determinantes a

la hora de la eleccién (8,3 y 8 sobre 10 respectivamente).

— El origen tiene una importancia menor, pero considerable (6,9 pais
de origen y 6,8 denominacion de origen).

La trazabilidad, los sistemas de cria y la produccion ecologica osci-
laentreel 6y 6,5.

La opinion sobre la informacion disponible también es muy distinta y
no siempre se corresponde con un analisis objetivo del propio etiquetado.
A la pregunta sobre la informacion encontrada, las respuestas fueron las
siguientes:

— Por debajo de 5 puntos se encontraban los siguientes epigrafes: in-
formacion sobre trazabilidad 3,9 puntos en una escala del 0 al 10
informacion sobre sistema de cria 4,4 e informacion sobre produc-
cion ecoldgica 4,7 puntos.

— Entorno a la mitad: denominacion de calidad (5,2 puntos) y pais de
origen (5,5 puntos).

— Por encima: aspecto de la pieza (6,6 puntos) y precio (7,9 puntos).

La compra de pollo asado, estrella de los asados y fritos carnicos, es
adquirido por el 30% de la poblacion al menos una vez por mes. La com-
pra de congelados de origen animal es mas escasa, alcanzando mas del
83% los que nunca compran. Sin embargo, la compra de carne de vacu-
no embanquetada esta casi el 48% (compras de al menos una vez al
mes), la de pollo un 51%.

Los motivos para adquisicion de carne de los distribuidores es muy di-
ferente: el principal argumento es la certificacion de calidad, 5,4 puntos
sobre 10, sequida por el pais de origen (5,3) y sistema de cria (5); el me-
nos relevante es la produccion ecoldgica (4), seguido por la trazabilidad
(4,5).

El nivel de confianza del consumidor con respecto a los productos de
origen animal, segun los distribuidores, es de 6,9 puntos.

1En una escala en la que 0 significa ninguna importancia, 5 importancia media y 10 méxima importancia.
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a estrategia de la gran distribucién

en la mayor parte de los productos

alimentarios de larga duracion pa-
sa por trabajar con un nmero limitado de
marcas, la lider, la propia, algunas regio-
nales y poco mas. Este hecho condiciona,
y a la vez es la expresion, el estrecha-
miento del mercado para los industriales,
que, 0 alcanzan la dimension suficiente
para codearse con los mayores, 0 se ven
abocados a la produccién de marca blan-
ca o se dirigen a nichos especificos de
mercado. Sin embargo, esa tendencia ge-
neral no rige para todos los productos:
quesos tradicionales, vinos, embutidos y
productos curados y, en menor medida,
aceites acaparan cada vez mas amplitud
en los lineales de la gran distribucion, se
les dedica espacios especificos adecua-
damente acondicionados y las mejores

ensenas de la distribucién buscan reunir
en sus tiendas un surtido amplio y cualifi-
cado de estos productos, entre los que
caben mayor nlimero de marcas, origenes
distintos, gamas y, por supuesto, produc-
tos de denominaciones de origen.

En el caso de los transformados carni-
cos hay que destacar la enorme variedad
de productos con calidad diferencial. Esta
calidad puede radicar en un amplio abani-
co de elementos:

— Con respecto a la materia prima: la
raza, el tipo de cria, la edad de sacri-
ficio, el manejo, la alimentacion, ori-
gen, produccién en base a las exi-
gencias de las denominaciones de
origen, etc

— Con respecto a la elaboracion: tipo
de elaboracion, duracion de la madu-
racion, ingredientes empleados, etc.

De ahi surgen desde los jamones y em-
butidos ibéricos de cualquiera de las DO
o IGR que tienen una enorme gama de ca-
talogaciones, hasta los numerosos tipos
de chorizo, salchichén, fuet, cecinas, etc.
Para la gran mayoria de las especialida-
des hay que destacar el buen comporta-
miento del mercado en los Ultimos anos.
Estos productos se han dirigido a todo ti-
po de mercados, pero los extensos mer-
cados de radio corto estan permitiendo la
existencia de un gran nimero de peque-
nas empresas. También es muy importan-
te el destino a los canales Horeca, impor-
tantes consumidores de estas gamas y
buenos pagadores, a pesar de que, como
contraprestacion, exigen una logjstica ca-
ray precisa.

Los transformados cérnicos de calidad
diferencial se enfrentan a un cierto estan-

O
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ARAGON CANTABRIA CASTILLA-LA MANCHA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
TERNASCO DE ARAGON CARNE DE CANTABRIA CORDERO MANCHEGO
CARNE DE AVILA LECHAL MANCHEGO
MARCA DE GARANTIA DE CALIDAD CASTILLA Y LEON
POLLOS INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
CARNE DE VACUNO &
CARNE DE AVILA CATALUNA
TERNASCO AHUMADO
GARNE DE MORUCHA DE SALAMANGA INDIGACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
LECHAZO DE CASTILLA Y LEON

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

DENOMINACIONES DE CALIDAD
ASTURIAS MARCA DE GARANTIA VEDELLA DELS PIRINEUS CATALANS

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS (IENERSDEEOSIRBNED JCAREAIES)
TERNERA CHARRA
TERNERA ASTURIANA CARNE DE CERVERA Y DE LA MONTARIA PALENTINA MARCAS DE CALIDAD ALIMENTARIA MARCA «Q»
CARNE DE VACUNO MONTARA DEL TELENO CAPON
COCHINILLO DE SEGOVIA CERDO
LECHAZO MONTARA DEL TELENO CONEJO
BALEARES
TERNERA DE ALISTE CORDERO
DENOMINACIONES DE CALIDAD TERNERA DEL BIERZO POLLO
CARNE DE CERDO SELECTA CARNE DE PINARES-EL VALLE TERNERA

ANDALUCIA CASTILLA Y LEON

DENOMINACIONES DE ORIGEN DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS
JAMON DE HUELVA GUIJUELO
LOS PEDROCHES

DENOMINACIONES ESPEGIFICAS

JAMON DE TREVELEZ

EXTREMADURA

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

ARAGON DEHESA DE EXTREMADURA

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS GUIJUELO

JAMON DE TERUEL JAMON DE HUELVA
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COMUNIDAD VALENCIANA

MARCA DE CALIDAD “CV” PARA PRODUCTOS
AGRARIOS Y AGROALIMENTARIOS

CORDERO GUIRRO

LA RIOJA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CARNE DE AVILA

MARCAS COLECTIVAS

TERNOJA

TRECE VILLAS

CARNE DE VACUNO DE CALIDAD

MADRID

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CARNE DE LA SIERRA DE GUADARRAMA

EXTREMADURA

DENOMINAGIONES ESPEGIFICAS

MURCIA

MARCA DE GARANTIA

CORDERO DE EXTREMADURA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

TERNERA DE EXTREMADURA

CARNE DE AVILA

MARCA DE GARANTIA

CARNE DE RETINTO

GALICIA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

TERNERA GALLEGA

CORDERO SEGURENO

NAVARRA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CORDERO DE NAVARRA

TERNERA DE NAVARRA

PAIS VASCO

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

EUSKAL OKELA (CARNE DE VACUNO DEL PAIS VASCO)

EUSKO LABEL KALITATEA (LABEL VASCO DE CALIDAD ALIMENTARIA)

EUSKAL BASERRIKO OILASKOA (POLLO DE CASERIO VASCO)

ESNEKO EUSKAL BILDOTSA (CORDERO LECHAL DEL P. VASCO)

ARAGON

CASTILLA'Y LEON COMUNIDAD VALENCIANA

MARCA DE GARANTIA DE CALIDAD INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
LOMO EMBUCHADO BOTILLO DEL BIERZO EMBUTIDO DE REQUENA
PALETA CURADA CECINA DE LEON
P —— MARCA DE CALIDAD «CV> PARA PRODUCTOS
CHORIZO DE CANTIMPALOS AGRARIOS Y AGROALIMENTARIOS
MORCILLA DE ARAGON MORCILLA DE BURGOS
LONGANIZA AL AJO
CECINA ,
MARCAS DE GARANTIA MORCILLETA DE CARNE
CONSERVA DE CERDO EN ACEITE
LONGANIZA MAGRA
CHORIZO CECINA DE CHIVO DE VEGACERVERA
CHORIZO ZAMORANO LONGANIZA DE PASCUA

BALEARES

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

SOBRASSADA DE MALLORCA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

GALICIA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CATALUNA

MORCILLA DE CEBOLLA Y PINONES

EMBUTIDO OREADO AL PIMENTON

MORCILLA DE PAN

LLONGANISSA DE VIC (SALCHICHON DE VIC)

LA RIOJA

LACON GALLEGO

REGISTRADO Y CERTIFICADO

PRODUCTOS CARNICOS ELABORADOS
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camiento, que ha seguido a largos anos
de expansion. Posiblemente, en el fondo
de ese estancamiento se encuentren dis-
tintos elementos: el ritmo de creacion de
nuevos productos por parte de la gran in-
dustria dedicada a productos convencio-
nales, el envejecimiento de la poblacién
que limita ciertos consumos, la lenta ade-
cuacion de los formatos y presentaciones
de los productos tradicionales a los nue-
vos hogares, la preocupacion por la ali-
mentacion saludable, etc. Ya existen una
serie de respuestas a este problema: han
aumentado las presentaciones y se esta
acometiendo la venta de platos tradicio-
nales a base de carne embotados, entre
otros ejemplos. Por otro lado, la incorpo-
racion de especialidades de este tipo por
parte de los nuevos cocineros abre unas
grandes perspectivas a estas produccio-
nes.

Queda aln mucho recorrido para la
creacion de nuevos productos a partir de
los tradicionales y la oferta de gamas ba-
jas en grasas 0 sal es muy escasa; sin
embargo, hay que tener en cuenta que, en
principio, la innovacién en las gamas ba-
sadas en los productos tradicionales no
es sencilla y, posiblemente, requiera me-
dios de los que estas empresas carecen.
En este sentido hay que resaltar la esca-
sa investigacion plblica en estas gamas y
la inexistencia de estructuras asociativas

de sector que permitan abordar conjunta-
mente cuestiones como la investigacion,
la comunicacion, la publicidad genérica, la
promocion exterior, etc. Esa variedad, que
es la base de su riqueza, a la vez es el
principal obstaculo para un asociacionis-
mo sobre la base de objetivos concretos.

Entre los problemas a los que se en-
frentan las empresas elaboradoras de
transformados céarnicos tradicionales, se
encuentran su pequena dimension, con
frecuencia los escasos recursos fisicos y
humanos, la escasa vision y estructura
empresarial, la deficiente comercializa-
cién y la limitacién a mercados muy cor-
tos. Para estas empresas no sera senci-
lla la adecuacién a las normas de seguri-
dad alimentaria: trazabilidad e higiene, y
parece sensato que se instrumenten me-
canismos de apoyo desde los sectores
publicos.

La barrera entre los productos de cali-
dad diferencial y los productos convencio-
nales no es sencilla en el mundo de los
transformados carnicos tradicionales; de
hecho, las mayores empresas del sector
siempre han incluido en su oferta una am-
plia gama de productos de corte tradicio-
nal como jamén o embutidos.

En principio las carnes y los elaborados
carnicos de calidad diferencial son los
acogidos a las diversas denominaciones
de origen o IGR o a cualquier otra certifi-

cacion publica de calidad diferencial, aun-
que no esté reconocida por la UE. Sin em-
bargo, existen muchos mas productos de
elaboracion tradicional que se comportan
como productos de calidad diferencial a
todos los efectos, algunos tienen marcas
de referencias pero otros no; varias auto-
nomias han realizado catalogos dentro de
su ambito y en algunos proyectos Leader
o Proder se han realizado actuaciones si-
milares; pero, en general, los productos
estan mal definidos y los mecanismos de
control de buen hacer colectivo y de pro-
mocion son inexistentes. En principio es-
ta es unariqueza que se deberia proteger.

Mas complicado es el mundo de las
carnes frescas de calidad diferencial. Su
definicion suele basarse en la raza, el te-
rritorio, la alimentacion y el manejo. Exis-
ten algunas DOP e IGP de carnes de cali-
dad, pero el potencial de la ganaderia au-
téctona espanola es muy superior a lo
que actualmente se reconoce, como se
aprecia en la cantidad de razas identifica-
das. Muchas de estas razas son poco co-
nocidas, tras ellas no hay empresarios ca-
paces de valorizarlas en el mercado y al-
gunas, se enfrentan al problema de una
deficiente calidad comercial debido a los
bajos rendimientos o a una dificil gastro-
nomia, cuestiones acerca de las cuales
existen opiniones enfrentadas entre dife-
rentes DOR

En este terreno, la interprofesional
INVAC esta desarrollando una serie de ini-
ciativas vinculadas a la nueva cocina de
gran interés. De todos modos, hay que te-
ner en cuenta que el desarrollo comercial
de las carnes de estas razas se enfrenta
a problemas de infraestructura y de logis-
tica muy serios y que s6lo pueden alcan-
zar un desarrollo acorde a su potencial
con el apoyo publico en el marco de los
programas de comercializacion de pro-
ductos de calidad diferencial y de medi-
das de mantenimiento de la riqueza gené-
tica que supone la existencia de las razas
autéctonas. m

ALICIA LANGREO NAVARRO
Doctora Ingeniero Agrénomo. Directora de
Sabora, Estrategias Agroalimentarias
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en el sector de la alimentacion
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Area de Logistica y Distribucién Comercial. Instituto Cerda

0S cambios sociales y demogréfi-
L cos que se estan produciendo en

nuestra sociedad tienen conse-
cuencias sobre nuestros habitos de com-
pray de consumo.

Entre los cambios demograficos y so-
ciales encontramos tres factores deter-
minantes que propician cambios en los
hébitos de consumo: incremento de los
hogares unipersonales, incremento de
mayores y mayor presencia de inmigra-
cion.

INCREMENTO DE LOS HOGARES
UNIPERSONALES

En los dltimos anos, el nimero de hoga-
res unipersonales han aumentado consi-
derablemente en nuestro pais (véase gra-
fico n° 1, 20,3% en el ano 2001 sobre el
total de hogares) y se espera que en los
proximos ano siga aumentado hasta si-
tuarse en cotas similares a las de otros

El incremento de los
hogares unipersonales
en el Reino Unido ha
pasado del 18% en
1971 al 29% en 2003

paises de Europa como Alemania o Dina-
marca, donde éstos representan cotas
cercanas al 35%.
Este incremento de hogares uniperso-
nales tiene tres incidencias destacables:
— El'incremento del consumo de enva-
ses.
— La redistribucion de las referencias
existentes.

— Un mayor consumo de productos de
cuarta y quinta gama.

Incremento del consumo de envases
La generacion de envases per capita es
superior en los hogares unipersonales
que en el resto de tipologias de hogar.

En Holanda, por ejemplo, los hogares
unipersonales consumen por persona el
doble de los envases que consumen el
resto de hogares y esta diferencia se
acentuara en el futuro.

Segln datos del estudio se prevé que
en el ano 2030 los hogares unipersona-
les generaran el 60% de los envases.

Redistribucion de las referencias
existentes

El incremento de los hogares unipersona-
les no esta implicando un incremento de
las referencias. Lo que esta implicando
es una redistribucion de las mismas.
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El surtido de
hamburguesas
envasadas en lotes de 4
y 6 se transforma en un
surtidode 2y 6
hamburguesas por lote

No obstante, también puede darse un in-
cremento de referencias dirigidas a puntos
de venta con caracteristicas diferentes.

Mayor consumo de productos de
cuarta y quinta gama

El consumo per capita de productos de
cuarta y quinta gama es superior en los
hogares unipersonales que en el resto de
tipologias de hogar.

Por ejemplo, segin datos de IGD en su
publicacién “Food Consumption 2005”,
en el Reino Unido el consumo de platos
preparados por persona y semana es de
158 g en los hogares unipersonales y de
97 g en la media de hogares. Asimismo,
el consumo de ensaladas preparadas por
personay semana es de 74 g en los ho-
gares unipersonales y de 52 g en la me-
dia de hogares.

En Espana, la opcién “ready meal” (pla-
tos preparados) experimenté un creci-
miento en torno al 44% entre los anos
1996y 2006.

INCREMENTO DE LAS PERSONAS
MAYORES

En Espana hay unos 7,3 millones de per-
sonas mayores, lo que representa un 17%
de la poblacion y la evolucién prevista es
que en el ano 2025 sea de un 22% yen el
2050 sea de un 36%. Ello convertira a Es-
pana en el tercer pais con mayor porcenta-
je de poblacion de la tercera edad.

Este incremento presentara una serie
de incidencias sobre el sector de la ali-
mentacion que se exponen a continua-
cion.

2001

1991

1981

1970

I 1 MIEMBRO

FUENTE: INE.

0 20 40 60 80 100

[2A4 [W50MAS

4.500.000
4.000.000
3.500.000
3.000.000 |-
2.500.000
2.000.000 |
1.500.000 |-
1.000.000 |-

500.000 |-

70 A 74 ANOS

65 A 69 ANOS

I 2001 [N 2005
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2015 [ 2025

75 A 79 ANOS 80 A 84 ANOS 85 Y MAS ANOS

2035 2045 2050

Formatos mas pequeios y enfocados
a este colectivo
Segln un estudio realizado por AECOC,
los principales factores de decision de
compra para los mayores son el precio, la
proximidad y la comodidad del estableci-
miento. Ademas destinan un 35% de su
gasto al consumo en supermercados y el
18% en hipermercados.

Con el objetivo de satisfacer la comodi-
dad para este colectivo se esta produ-
ciendo una disminucién de la superficie

de venta de los distintos formatos comer-
ciales y se estan focalizando en este co-
lectivo (véase ejemplo de la empresa ale-
mana Edeka).

Envases de diseio universal

Hasta hace poco tiempo los hogares uni-
personales han sido la locomotora de las
tendencias de “pakaging”; sin embargo,
actualmente podemos decir que es el co-
lectivo de mayores el que marca las ten-
dencias, haciendo que los envases sean

O
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mas coémodos y de facil manejo durante
toda su vida dtil.

Entre las caracteristicas funcionales
que son especialmente importantes para
los mayores podemos destacar que la in-
formacion sea claramente legible, que
sea facil de abriry que el producto sea fa
cil de usar.

No obstante, el concepto de diseno uni-
versal ofrece envases disenados para
cualquier tipo de usuario, asi pues un en-
vase con diseno universal respondera a
las necesidades de adultos, ninos, perso-
nas mayores, personas con dificultades
sensoriales, etc.

Habitos de compra

Entre sus habitos de compra destacan La empresa alemana Edeka, propietaria de la
las siguientes caracteristicas:

— Mayor disponibilidad de tiempo para cadena de supermercados Adeg, lanz6é en 2003

realizar la compra, lo que implica una linea de supermercados destinados a la
mas tiempo para comparar precios.

— En genera| tienen menores rentas, tercera edad, ”amada Adeg AktiV Mark 50 (PIUS) en
pero no tienen hipoteca. Austria: pasillos mas anchos, estanterias bajas,

— Apuestan por la calidad de los pro- . .
ductos frescos. lupas para leer las etiquetas, sillas de descanso

— Y estan preocupados por su salud, lo
cual los hace consumidores de pro-
ductos funcionales.

Problematica asociada al comercio
rural

Cuanto menor es la poblacién de un mu-
nicipio mayor es el porcentaje de mayores

h ! ° HABITANTES
residentes en el mismo (mas del 30% en
municipios de menos de 500 habitantes). MENOS DE 101
Asimismo, la densidad comercial en DE 101 A 500
empresas pertenecientes a la distribu-
DE 501 A 2.000

cion organizada es practicamente nula
en los municipios de menor tamano. Asi, DE 2.001 A 5.000
por ejemplo, para que se implante un su-
perservicio de 150 m? requiere una po-
blacion de 450 habitantes aproximada-
mente. DE 20.001 A 50.000

Existe, pues, una problematica asocia-
da a la distribuciéon comercial de ambito

DE 5.001 A 10.000

DE 10.001 A 20.000

DE 50.001 A 100.000

rural, ya que: DE 100.001 A 500.000 _
- El envejecimiento de la poblacion MAS DE 500.000 s -;zgg
disminuye el grado de monitoriza- : :
cion. 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

- Se produce un envejecimiento de la FUENTE: Elaboracidn propia a partir de datos del INE (2007).

estructura comercial que hace que
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| MISMO DECISOR DE COMPRA EN EL HOGAR |
CONSUMO UNIDADES MEDIA TOTAL 65-74 ANOS MAS DE
(PERSONA/SEMANA) POBLACION 74 ANOS
POLLO G 165 191 136
[BISTEC DE TERNERA | G [ 71] [ 112 | | 85 |
CARNE PICADA DE TERNERA G 48 47 30
[PLATOS PREPARADOS CARNICOS | G [ o7 ] [ 90| [107 ]
PESCADO G 154 228 216
PIZZA G 65 27 17
PLATOS PREPARADOS VEGETALES G 52 56 48
[LECHUGA | G [ 61 ] [ 79| | 59 ]
ENSALADAS ENVASADAS G 15 14 12
[PATATAS | G [617 ] [o00 | [ 717 ]
[ARROZ | G 63 [ 52| [ 31 ]
PASTA SECA Y FRESCA G 58 31 20
[soPas | G 80 [105 | [ 129 |
CEREALES DESAYUNO G 132 145 152
FRUTA FRESCA G 1.206 1.225 1.128
YOGURES Y QUESO FRESCO G [ 163 | [ 199 | | 160 |
SNACKS DE PATATAS G 57 42 26
CONFITERIA G 127 148 144
REFRESCOS ML 1.756 1.467 971
ALCOHOL ML 726 679 470

CAMBIO DECISOR DE COMPRA | l CAMBIO NECESIDADES ALIMENTICAS

FUENTE: Food Coonsumption 2005. IGD.

se incremente el nimero de cierres
de establecimientos.

— Y todos estos problemas pueden
verse acentuados por la dispersion
geogréfica y las vias de comunica-
cién de determinadas zonas rurales.

Cambio del decisor de compra

Hasta el ano 2050 se prevé que la pobla-
cién de mayores experimente un creci-
miento de 136% y un 374% en el caso de
los mayores de 85 anos.

Asimismo, y tal y como se muestra en
el cuadro n° 1, existe un cambio en el de-
cisor de la compra en los mayores de 74
anos, debido principalmente a las formas
de convivencia (con hijos u otros familia-

res), lo que comporta cambios en los ha-
bitos de compra y de consumo de los ma-
yores.

INCREMENTO DE LA POBLACION
EMIGRANTE
Los inmigrantes se consolidan como un
nuevo segmento significativo de consumi-
dores, ya que estos colectivos tienen ha-
bitos de consumo y prioridades en la de-
cision de compra que les diferencia de la
poblacién autéctona. Sin embargo, los in-
migrantes no son un colectivo homogé-
neo, ya que tienen habitos y criterios dife-
rentes en funcién de su procedencia.

El principal colectivo de inmigrantes
procede de América Central y América del

Sur, que dobla en ndmero al segundo co-
lectivo procedente de Africa.

El incremento de la poblacion inmigran-

te presenta las siguientes incidencias:

— Enla estructura comercial.

— Enlaimportacion de productos exéti-
COsS.

— En los canales mayoristas, derivado
de la restauracion regentada por in-
migrantes.

— Incidencia de la comida étnica en la
distribucién comercial.

Incidencia en la estructura comercial
Dado que el precio es el factor de compra
principal de la inmigracién, se estima que
se producird un mayor desarrollo del for-
mato “discount” y un mayor desarrollo de
las marcas blancas y de las marcas de
Distribuidor.

Asimismo hay que destacar que las
concentraciones comerciales de inmi-
grantes pueden generar “ghettos” comer-
ciales. Asi, por ejemplo, se observa en el
grafico n° 4 que en Francia casi el 90% de
los clientes de los establecimientos co-
merciales regentados por inmigrantes
son inmigrantes.

En consecuencia, es fundamental la
integracion de los comercios regenta-
dos por inmigrantes y, en este sentido,
los ayuntamientos y las asociaciones

0
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de comerciantes tienen un papel funda-
mental.

Importacion de productos exéticos

El crecimiento del colectivo inmigrante se
ha visto acompanado por un incremento
de la importacion de productos exdticos a
través de los mercados mayoristas (Mer-
cas).

Incidencia en los canales mayoristas
derivada de la restauracion regentada
por inmigrantes

El crecimiento en nimeros de estableci-
mientos de restauracion regentados por
inmigrantes ha hecho incrementar consi-
derablemente la demanda de productos
exoéticos en el canal de restauracion.

A titulo de ejemplo, el 30% de los pro-
ductos que comercializa Mercabarna ac-
tualmente se importa Gnicamente para
cubrir especificamente las demandas de
la inmigracion y de los restaurantes étni-
cos de Barcelona.

Incidencia de la comida étnica en la
distribuciéon comercial minorista

Las cadenas de distribucion minoristas
también se ven obligadas a destinar cada
vez mas espacio en sus lineales a la co-
mida étnica. En este sentido, hay que te-

HIPERMERCADO HARD-DISCOUNT

FUENTE: INE.

SUPERMERCADO ESTABLECIMIENTOS

ETNICOS

ner en cuenta que los productos “exoéti-
cos” no s6lo son consumidos por el co-
lectivo de inmigrantes, sino que también
se ha incrementado su consumo por par-
te del resto de la poblacion.

Un ejemplo lo encontramos en la em-
presa anglosajona Sainsbury’s, donde
tres elementos estéan definiendo la oferta
de sus establecimientos comerciales:

— Hogares unipersonales.

— Habitos de consumo (menor tiempo

para comer y mas consumo fuera del
hogar).

— Grupos étnicos.

De esta manera, en un establecimiento
de Sainsbury’s podemos encontrar “In-
dian Food for one ready meal” (comida in-
dia para una persona lista para consu-
mir). m

JOSE M? MARCOS PUJOL

Area de Logjstica y Distribucion
Comercial. Instituto Cerda

Alimentacion 2010: analisis de tendencias del sector de la alimentacion

Los datos que se recogen en este arti-
culo estan extraidos del estudio “Alimen-
tacion 20107, un proyecto multicliente
promovido y desarrollado por Instituto
Cerda en 2005 con dos grandes objetivos:

— ldentificar las tendencias del sector
agroalimentario en los diferentes
eslabones de la cadena.

— Determinar las incidencias de di-
chas tendencias en los canales de
suministro y distribucion, asi como
en los diferentes agentes de la ca-
dena.

El proyecto ha analizado el sector de la alimentacion en base a los si-

guientes factores:

— Consumidor (cambios sociodemograficos y habitos de consumo).
— Productos y procesos (innovacion, segmentacion de productos y ra-

cionalizacion y reorganizacion de procesos).

— Gestion territorial del comercio (estrategias de
los operadores comerciales, logistica capilar y
soporte de las infraestructuras logisticas).

— Gestion medioambiental (generacion y gestion
de residuos de envases).

En el marco del proyecto se han mantenido reu-
niones con los diferentes agentes de la cadena
agroalimentaria, tanto en el territorio nacional como
en otros paises (Reino Unido, Francia, Alemania y
Estados Unidos).

El proyecto ha tenido una duracion de nueve me-
ses y ha contado con la participacion de Mercasa,
de ocho Direcciones Generales de Comercio y Agri-
cultura de diferentes comunidades auténomas (Gobierno de Aragon, Ins-
tituto de Calidad Agroalimentaria de Navarra, Gobierno de Asturias, Xunta
de Galicia, Generalitat de Cataluia, Generalitat Valenciana, Junta de An-
dalucia, Gobierno Vasco), Oficina PATECO, Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio, Ayuntamiento de Barcelona y AECOC.
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Las empresas de
alimentacion y bebidas
en la Bolsa espanola

= INES PEREZ-SOBA AGUILAR Y ELENA MARQUEZ DE LA CRUZ

Universidad Complutense

| sector de alimentacion y bebidas
E (1) cuenta en Espana con cerca

de 33.000 empresas, da empleo
en torno a 438.000 trabajadores y gene-
ra unas ventas netas por encima de los
65.000 millones de euros. Actualmente
este sector esta representado en las Bol-
sas espanolas a través de 12 empresas
(2) (el 0,04% del total del sector), que
emplean al 6,3% de los trabajadores del
mismo y generan unas ventas netas
equivalentes al 9,6% del importe neto de
la cifra de ventas totales del sector en el
ano 2004, segln los célculos realizados
con los datos consolidados de dichas
empresas obtenidos en la Comisiéon Na-
cional del Mercado de Valores (CNMV).
Estas cifras ponen de manifiesto dos he-
chos:

1) El sector tiene poca presencia en
las Bolsas, lo que se puede atribuir, por
una parte, a la atomizacion de su estruc-
tura empresarial, ya que, segln el infor-
me de la FIAB y a partir de los datos del
Directorio Central de Empresas (DIRCE),
el 96,7% de las empresas son de pe-
queno tamano (esto es, cuentan con me-

nos de 50 asalariados). Por otra parte,
también es relevante la fuerte penetra-
cion en el sector de empresas multina-
cionales que, cuando cotizan, lo hacen
en los mercados bursétiles de sus pai-
ses de origen. Asi, tenemos el caso de
Nestlé (que tiene como empresas princi-
pales Nestlé Espana, Helados y Postres,
S.A., Nestlé Petcare Espana, S.A., Pro-
ductos del Café, S.A., Nestlé Waters Es-
pana, S.A. o Cereal Partners Espana),
que cotiza en la Bolsa de Zurich; Coca-
Cola (con Cobega, S.A., Casbega, S.A.,
Rendelsur, S.A., Colebega, S.A., Norbe-
ga, S.A., Begano, S.A., Asturbega, S.A.
como principales empresas en Espana),
que lo hace en la Bolsa de Nueva York, o
Danone (Danone, S.A., Font Vella, S.A.,
Aguas de Lanjarén, S.A., Lu Biscuits,
S.A., Industrias Lacteas de Canarias,
S.A.), que cotiza tanto en la Bolsa de Pa-
ris como en la de Nueva York.

Las empresas de alimentacion y bebi-
das que cotizan en los mercados bursati-
les tienen una importancia relativamente
grande en el sector, pues su peso en el
valor de las ventas y en el empleo genera-

do por el sector es muy superior a su im-
portancia numérica. Esta circunstancia
se debe, no obstante, a la influencia de
determinadas empresas de alimentacion
que, tras un proceso de concentracion
empresarial en periodos previos, han ori-
ginado grupos con una presencia econé-
mica destacada, también en el exterior.
En efecto, segln el estudio que Alimarket
realiza en Espana sobre los 50 primeros
grupos de alimentacion y bebidas por vo-
lumen de negocio en 2004, un tercio de
las sociedades cotizadas del sector esta
entre los diez primeros grupos, cifra a te-
ner en cuenta ya que los restantes grupos
(excepto Grupo Leche Pascual) son im-
portantes multinacionales extranjeras.

En suma, la situacion del sector de ali-
mentacion y bebidas en Bolsa puede con-
siderarse bastante representativa de la
situacion del sector en la economia, tanto
por las empresas que estan en Bolsa co-
mo por las que no lo estan. Asi, la esca-
sez de empresas cotizando pone en evi-
dencia el pequeno tamano medio de las
empresas del sector, mientras que el pe-
SO0 que las cotizadas tienen en el sector
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manifiesta la importancia que han ido ga-
nando en la Gltima década los grandes
grupos de alimentacion.

¢{QUE EMPRESAS DEL SECTOR
COTIZAN EN BOLSA?

Las empresas del sector que cotizan en
el ano 2005 en las Bolsas y mercados es-
panoles son doce, seis de ellas centra-
das en la alimentacién como actividad
principal y las seis restantes en las bebi-
das. Esta distribucién bursatil no corres-

ponde con la observada en el sector, ya
que las empresas de bebidas s6lo supo-
nen el 15% de las empresas de alimenta-
cion y bebidas. Por tanto, el sector bebi-
das esta numéricamente sobrerrepresen-
tado en la Bolsa, si bien, como se vera en
el cuadro n° 2, la capitalizaciéon bursatil
de dicho subsector es muy inferior a la
del subsector alimentacion.

En cuanto al tamano de las empresas
cotizadas, se trata de empresas media-
nas y grandes, como no podia ser de otra

forma, dado que uno de los requisitos pa-
ra cotizar en la Bolsa es que la empresa
tenga un capital minimo (en el caso de la
Bolsa de Madrid es de 1.202.025 euros,
sin que en esta cuantia se considere la
parte del capital correspondiente a accio-
nistas que posean individualmente, direc-
ta o indirectamente, una participacion mi-
nima en el capital igual o superior al
25%). No obstante, dentro de estas em-
presas cotizadas, se puede apreciar c6-
mo el subsector alimentacién esta forma-

EMPRESA ANO CONSTITUCION VOLUMEN DE VENTAS NUMERO DE EMPRESAS EN LAS QUE PARTICIPAN
S.A. NETAS (2004)3 MILL. € ~ EMPLEADOS (2004)
CAMPOFRIO 1944 983 6.088 GRUPO DIVERSIFICADO INTERNACIONALMENTE
ALIMENTACION* CON PARTICIPACION EN 27 EMPRESAS (ENTRE
ELLAS, GRUPO NAVIDUL, OMSA, REVILLA, TABCO,
FRICARNES, TENKI INTERNATIONAL)
EBRO PULEVA* 1998 2122 6.686 GRUPO DIVERSIFICADO INTERNACIONALMENTE
CON PARTICIPACION EN MAS DE 80 EMPRESAS (EN-
TRE ELLAS, NOMEN, PRODUCTOS LA FALLERA,
HERBA FOODS, PULEVA BIOTECH, BOOST NUTRI-
TION, UNION AZUCARERA, MUNDI RISO)
NATRA 1950 91 324 GRUPO POCO DIVERSIFICADO SECTORIALMENTE
PERO Si INTERNACIONALMENTE, CON PARTICIPA-
3 CION EN 13 EMPRESAS (ENTRE ELLAS, NATRACEU-
g TICAL, EXTRATOS NATURAIS DA AMAZONIA, ZAHOR,
E APRA, TORRE ORIA)
3 PESCANOVA* 1960 933 3.749 GRUPO POCO DIVERSIFICADO SECTORIALMENTE
PERO Si INTERNACIONALMENTE, CON PARTICIPA-
CION EN MAS DE 80 EMPRESAS DE MUY DIVERSOS
PAISES
SOS CUETARA* 2001 1.025 2.440 GRUPO POCO DIVERSIFICADO SECTORIALMENTE Y
CON PRESENCIA INTERNACIONAL. TIENE PARTICI-
PACION EN 25 EMPRESAS (ENTRE ELLAS, KOIPE,
CARBONELL, ELOSUA)
VISCOFAN 1975 349 2.921 GRUPO POCO DIVERSIFICADO SECTORIALMENTE Y
CON AMPLIA PRESENCIA INTERNACIONAL. TIENE
PARTICIPACION EN 17 EMPRESAS (ENTRE ELLAS,
IAN PERU O NATURIN INC. DELAWARE)
BARON DE LEY 1985 7 164 OCHO EMPRESAS NACIONALES DEL SECTOR
BODEGAS BILBAINAS 1901 12 62
@ BODEGAS RIOJANAS 1940 15 62 UNA EMPRESA NACIONAL DEL SECTOR
2 CIA VINICOLA DEL 1982 40 179
@ NORTE DE ESPANA
DAMM 1910 597 2.045 GRUPO DIVERSIFICADO CON PARTICIPACION EN 18 EM-
PRESAS
FEDERICO PATERNINA 1974 31 101
(*) Empresas clasificadas entre los diez primeros grupos de alimentacion y bebidas en el 2004, segtn Alimarket.
FUENTE: Comisién Nacional del Mercado de Valores (CNMV) y Base de datos Sistema de Anélisis de Balances Ibéricos (SABI).
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EMPRESA CAPITALIZACION ¢(FORMA PARTE DEL BOLSAS DONDE CLASE Y NACIONALIDAD DE LOS
BURSATIL (NOV. 2005) INDICE SECTORIAL DEL COTIZA PRINCIPALES ACCIONISTAS
(EN MILES DE €) IGBM*? (2005)
CAMPOFRIO 779.127 sl MADRID, FAMILIA BALLVE / ESPANOLA
ALIMENTACION* BARCELONA, SMITHFIELD FOODS /EE.UU.
BILBAO FAMILIA DIAZ /ESPANOLA
EBRO PULEVA* 2.177.195 sl MADRID, CAJAS DE AHORROS / ESPANOLA
BARCELONA, FAMILIA HERNANDEZ /ESPANOLA
BILBAO, VALENCIA ACCIONISTAS MINORITARIOS (60%)
NATRA 180.817 sl MADRID, VALENCIA FAMILIA LAFUENTE Y PRESIDENTE DEL
GRUPO/ESPANOLA
‘§ FAMILIA LLADRO/ESPANOLA
£ SODIGEL/ESPANOLA
E PESCANOVA* 309.920 sl MADRID, BILBAO FAMILIA FERNANDEZ SOUSA/ESPANOLA
S CAJAS DE AHORROS/ESPANOLA
ICS HOLDING /SUDAFRICANA
SOS CUETARA* 1.456.905 sl MADRID, BARCELONA,  FAMILIA SALAZAR/ESPANOLA
BILBAO, VALENCIA CAJAS DE AHORROS/ESPANOLA
VISCOFAN 396.051 sl MADRID, INVERSORES INSTITUCIONALES: QMC DE-
BARCELONA, VELOPMENT CAPITAL FUND/EXTRANJERO
BILBAO BENTISVER GESTION SGIIC/ ESPANOLA
ACCIONISTAS MINORITARIOS (90%)
BARON DE LEY 297.992 Si MADRID, EDUARDO SANTOS-RUIZ/ESPANOLA
BARCELONA, GRUPO CAJA DE AHORROS DE NAVARRA/
BILBAO, VALENCIA ESPANOLA
INVERSOR INSTITUCIONAL/
REINO UNIDO
@ BODEGAS BILBAINAS 28.635 NO BILBAO FAMILIA CODORNIU/ ESPANOLA
% BODEGAS RIOJANAS 49.504 sl MADRID, BILBAO FAMILIAS ARTACHO, FRIAS Y NOGUERA./
@ ESPANOLA
CIA. VINICOLA DEL 184.538 sl MADRID, BILBAO FAMILIA URRUTIA/ESPANOLA
NORTE DE ESPANA
DAMM 1.640.392 NO** BARCELONA FAMILIA CARCELLER/ESPANOLA
FEDERICO PATERNINA 47417 NO MADRID, BILBAO MARCOS EGUIZABAL RAMIREZ/ ESPANOLA
* Indice General de la Bolsa de Madrid
§ Este grupo solo cotiza en la Bolsa de Barcelona, por lo que a pesar de su importancia no puede formar parte del indice General de la Bolsa de Madrid.
FUENTE: Bolsas y Mercados Esparioles, CNMV y SABI.

do esencialmente por los grandes grupos
anteriormente mencionados, en tanto
que las empresas del subsector bebidas
son empresas que pueden calificarse co-
mo medianas (cuadro n° 1).

La medida del tamano de una empresa
en Bolsa es su capitalizacion bursatil, es-
to es, el valor de mercado de sus accio-
nes. Como puede observarse en el cua-
dro n° 2, las empresas con mayor capitali-
zacién bursétil se corresponden con

aquellas empresas que en el cuadro n® 1
aparecian como las de mayor nimero de
trabajadores y volumen de ventas. En es-
te sentido, parece que el mercado de va-
lores esta reflejando de un modo adecua-
do las caracteristicas de las empresas
que forman parte del sector analizado.
De las doce empresas que cotizan en
Espana, diez lo hacen en la Bolsa de Ma-
drid, que es la mayor de nuestra econo-
mia, y, de ellas, nueve forman parte de su

indice sectorial en el ano 2005. No obs-
tante, excepto Ebro Puleva, ninguna se
encuentra entre las grandes empresas
nacionales cotizadas. Asi, segln los da-
tos del Ultimo ano bursatil (2004), sélo
Ebro Puleva formé parte del ranking de
las 50 empresas cotizadas con mayor vo-
lumen de capitalizacion, situandose en el
puesto 46. Igualmente, podemos senalar
que, de nuevo, Ebro Puleva fue la Unica
del sector que se situd entre las 50 pri-
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meras en cuanto a volumen de contrata-
cion en el SIBE (4).

En cuanto a las caracteristicas accio-
nariales de las empresas, predominan
los accionistas de tipo familiar e indivi-
dual, prototipo de accionistas en las em-
presas del sector. Sin embargo, es desta-
cable la cada vez mayor presencia de ac-
cionistas de tipo institucional, especial-
mente las cajas de ahorros espanolas
que han ido tomando participaciones sig-
nificativas en las empresas de alimenta-
cion. La presencia de accionistas extran-
jeros en empresas cotizadas es aprecia-
ble, aunque su actividad mas senalada
en Bolsa, hasta el momento, ha sido ad-
quirir empresas nacionales y excluirlas
posteriormente de la cotizacion, tal como
se comenta mas adelante.

¢SON RENTABLES LAS EMPRESAS
DEL SECTOR QUE COTIZAN EN
BOLSA? ;SON ARRIESGADAS?

A la hora de realizar un andlisis acerca de
la evolucion de cualquier accion en Bolsa,
dos son las dimensiones fundamentales
que cualquier analista ha de tener en
cuenta: nos referimos, claro esta, a su
rentabilidad y su riesgo. En pocas pala-
bras podemos senalar que la rentabilidad
o tasa de retorno de cualquier accién du-
rante un cierto periodo se mide a través
del cociente de los dividendos mas las
ganancias de capital generados por la ac-
cion entre el precio pagado por ella. Por
su parte, y de un modo muy general, el
riesgo hace referencia a la dispersion de
los rendimientos de la accion; asi, unas
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iNDICE RENTABILIDAD MEDIA (%)  VOLATILIDAD (%)
INDICE GENERAL TOTAL DE LA BOLSA

DE MADRID (IGTBM) 15,56 26,12
INDICE TOTAL ALIMENTACION Y BEBIDAS 15,08 33,41

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los datos de Bolsa de Madirid.

acciones que puedan o bien hacernos ga-
nar mucho o bien perder mucho, son ac-
ciones muy arriesgadas, puesto que su
rendimiento presenta una gran disper-
sion. Por el contrario, acciones que nos
puedan llevar a ganar o perder poco, son
menos arriesgadas por la poca disper-
sion de sus posibles rendimientos. Una
forma natural de medir el riesgo es consi-
derar una medida de dispersion de la ta-
sa de retorno (5). Cuando hablamos de la
volatilidad de un activo nos estamos refi-
riendo precisamente a dicha medida de la
dispersion del rendimiento.

¢Qué podemos decir sobre la rentabili-
dady el riesgo de las empresas que coti-
zan en el sector de alimentacion y bebi-
das? Comenzamos analizando para un
largo periodo su rentabilidad en compara-
cién con el mercado en su conjunto. En el
grafico n° 1 hemos recogido la tasa de re-
torno del indice General Total de la Bolsa

de Madrid (6) (IGTBM) asi como del indice
Total del sector de alimentacion y bebidas
para el periodo 1960-2004 (7).

La evolucién de ambas tasas de retor-
no ha sido similar a lo largo del periodo
considerado, como lo demuestra el hecho
de que la correlacion (8) entre ambos ren-
dimientos sea positiva y superior a 0,72.
En el cuadro n° 3 hemos recogido la ren-
tabilidad media del mercado y del sector
analizado para el periodo 1960-2004, asi
como la volatilidad de dicha rentabilidad.
A pesar de que el sector de alimentaciony
bebidas fue levemente menos rentable en
media, fue mas volatil que el mercado en
su conjunto a lo largo de dicho periodo.

Una cuestion interesante es la compa-
racion entre la rentabilidad y el riesgo del
sector de alimentacion y bebidas y el res-
to de sectores. A continuacion recoge-
mos la informacién relativa a la rentabili-
dad de los diferentes sectores en que se
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RENTABILIDAD MEDIA VOLATILIDAD
SECTOR MENSUAL (%) MENSUAL (%)
BIENES DE CONSUMO 1,51 3,96
ALIMENTACION Y BEBIDAS 2,45 3,09
VESTIDO Y CALZADO 0,99 7,07
PETROLEO Y ENERGIA 2,14 3,40
SERVICIOS DE CONSUMO 2,87 3,33

MAT. BASICOS, IND. Y CONSTRUCCION 2,99 4,08
SERVICIOS FINANCIEROS E INMOBILIARIOS 2,23 4,18
TECNOLOGIA Y COMUNICACIONES 1,65 4,38
FUENTE: Elaboracion propia a partir de los datos de Bolsa de Madrid.

-_—

que los subsectores Alimentos y Bebidas forman parte.
FUENTE: Bolsa de Madrid.

NOTAS: A partir del 2002, los datos del PER sectorial disponibles se refieren al sector de bienes de consumo, del

agrupan las empresas en la Bolsa de Ma-
drid para el periodo enero 2003-noviem-
bre 2005, ya que para este periodo tene-
mos datos homogéneos del indice Gene-
ral Total por sectores, lo que hace posible
la comparacion entre ellos. En el Cuadro
4, podemos observar que la rentabilidad
media mensual del subsector Alimenta-
cion y Bebidas fue superior tanto a la del
subsector Vestido y Calzado como a la de
su propio sector, el de Bienes de Consu-
mo; por otro lado, sélo el sector Materia-
les Basicos, Industria y Construccién fue

mas rentable durante el periodo conside-
rado. Respecto a la volatilidad del rendi-
miento, la del subsector Alimentacién y
Bebidas fue la menor de las considera-
das, lo que indicaria que es éste un sec-
tor relativamente poco arriesgado, aun-
que relativamente rentable en el plazo de
estos tres Gltimos anos.

Uno de los ratios mas ampliamente
analizados en el campo de las Finanzas
para conocer la evolucién que los inverso-
res esperan de la rentabilidad de un cierto
titulo es el PER (Price Earning Ratio). El

PER resulta de dividir el precio de una ac-
cién entre el beneficio por accién; es un ti-
pico indicador de la rentabilidad de un ti-
tulo que se puede interpretar como el nd-
mero de veces que los inversores estan
dispuestos a pagar el beneficio por accion
de una compania; este indicador relacio-
na pues una variable contable, como es el
beneficio, con una variable bursétil, el pre-
cio por accion. Asi, un PER elevado podria
estar indicando que las expectativas so-
bre ese titulo son muy buenas o bien que
el titulo esta siendo sobrevalorado por el
mercado. El andlisis de este ratio finan-
ciero sélo tiene sentido si se compara con
el del mercado en su conjunto. El grafico
n° 2 muestra la evolucion del PER del sec-
tor alimentacion y del total de la Bolsa de
Madrid para el periodo 1989-2004. El
PER del sector se sitlia por encima del to-
tal durante el periodo considerado, a ex-
cepcion del periodo comprendido entre
1998y 2000. Parece pues que las expec-
tativas de los inversores sobre el sector
considerado han sido muy favorables du-
rante el periodo analizado, lo que podria
venir a confirmar lo ya comentado respec-
to a la rentabilidad del mismo en compa-
racion a la de otros sectores.

Para concluir esta seccion, analizare-
mos el riesgo que las empresas concre-
tas del sector presentany para ello utili-
zaremos una medida del riesgo habitual-
mente empleada por los analistas: la be-
ta. La beta es una medida del riesgo re-
lativo, puesto que compara el riesgo de
las acciones en cuestion con el del mer-
cado en su conjunto. Asi, una beta proxi-

O

Distribucion y Consumo 44

MAYO-JUNIO 2006



Las empresas de alimentacion y bebidas en la Bolsa Espafiola

EMPRESA BETA
CAMPOFRIO ALIMENTACION 0,35

EBRO PULEVA 0,58

NATRA 0,41

PESCANOVA 0,36

SOS CUETARA 0,17

VISCOFAN 0,51

BARON DE LEY 0,21

BODEGAS BILBAINAS -0,01

BODEGAS RIOJANAS -0,01

COMPANIA VINICOLA DEL NORTE DE ESPANA 0,05

DAMM -0,08
PATERNINA -0,04
Fuente: Base de datos SABI.

T B
i DU

Bl ives ciires

—#— hamem crmresas Bl de badnl

biotecnologia.

i
1]
FELFELF LTS P FFFSE
= Capitalizacion barsul e s cmpee st del secior plmenimcian & bobados (e millones de cams)
NOTA: De ambas series se elimina tanto el valor de Tabacalera como el de aquellas empresas que, aunque estaban
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FUENTE: Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos de la Bolsa de Madrid.
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ma a la unidad indica que las acciones
bajo consideracion son, en media, igual
de arriesgadas que el mercado en su
conjunto, mientras que una beta inferior
a uno indicaria que el riesgo de dichas
acciones es menor que el del mercado.
El cuadro n° 5 recoge el valor de las be-
tas para el ano 2004 de las empresas
del sector analizado que cotizan en Bol-
sa; la informacion contenida en este cua-

dro nos permite comparar el riesgo de
las distintas empresas cotizadas. Todas
las empresas del sector presentaron una
beta a un ano inferior a la unidad en el
ano 2004, lo que significa que su riesgo
es menor que el del mercado. Ebro Pule-
va, Viscofan y Pescanova fueron las em-
presas cotizadas con una beta mayor.
Por otro lado, es llamativo el hecho de
que las empresas de bebidas presenten

una beta claramente inferior a las empre-
sas de alimentacion, siendo negativa en
todos los casos, excepto para Barén de
Leyy para la Compania Vinicola del Norte
de Espana (9).

¢{COMO HA EVOLUCIONADO EL
SECTOR EN LA BOLSA DE MADRID
DESDE LA ENTRADA DE ESPANA EN
LA CEE?

Vamos a tomar como punto de partida de
la evolucién bursatil del sector de alimen-
tacion y bebidas el ano previo a la entrada
de Espana en la Comunidad Econémica
Europea (1986), con el fin de observar,
desde la perspectiva del mercado de va-
lores, el proceso de cambio de este sec-
tor en un periodo tan representativo.

En el grafico n° 3 podemos observar la
evolucion en el nimero de empresas coti-
zadas y su capitalizacion bursatil, esto
es, su valor en Bolsa.

Como se puede observar, el nimero de
empresas (eje de la derecha) ha mostrado
una tendencia creciente desde finales de
la década de los ochenta hasta mediados
de los noventa, llegando a un maximo de
26 empresas cotizadas en 1993 y 1997,
ano a partir del que se inicia un descenso
hasta llegar a las 10 empresas actuales
cotizadas en la Bolsa de Madrid (véase la
columna 4 del cuadro n° 2). La capitaliza-
cion bursatil de estas empresas (eje de la
izquierda) s6lo ha ido paralela a la evolu-
cién numérica de las empresas cotizadas
hasta mediados de los noventa. EI valor
bursétil ha mostrado una tendencia cre-
ciente hasta 1998, donde alcanza un mé&-
ximo que se supera este ano 2005.

En el grafico n° 4 se muestra la impor-
tancia del sector en Bolsa mediante dos
medidas relativas como son: (i) la ponde-
racion que tienen las empresas del sec-
tor en el indice General de la Bolsa de Ma-
drid (IGBM) (eje de la izquierda) y (ii) la ca-
pitalizacion de las empresas cotizadas de
alimentacién y bebidas con relacién a la
capitalizacién de las empresas incluidas
en el indice General de la Bolsa de Ma-
drid. Tanto en un caso como en el otro, el
peso del sector ha ido disminuyendo no
tanto por el propio sector, pues su capita-
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en Bolsa de Madrid.

* No se incluye la contratacion de Altadis (antes Tabacalera).

lizacién es creciente como se observa en
el grafico anterior, sino por el crecimiento
que han experimentado empresas de
sectores como los de comunicaciones y
bancos. Esta evolucién permite reflejar el
cambio apreciado en la economia espa-
nola, en la que el sector servicios ha ido
ganando peso con relacion a los sectores
primario y secundario.

En cuanto al volumen de contratacion
efectiva, esto es, el valor de mercado de
las compraventas de titulos del sector, és-

te ha evolucionado de forma irregular a lo
largo de estas dos Ultimas décadas, sin
que se pueda observar ninguna tenden-
cia clara (eje de la izquierda). A su vez, el
volumen de contratacion relativa del sec-
tor, que resulta de compararlo con el volu-
men de contratacion efectiva del conjunto
de la Bolsa de Madrid (eje de la derecha)
ha ido perdiendo peso, tanto por las osci-
laciones en la contratacion en el sector
(relacionadas en parte con la pérdida de
empresas cotizando desde 1998) como

por el fuerte crecimiento que ha venido
experimentando la contratacion en la Bol-
sa de Madrid desde mediados de la déca-
da de los noventa (grafico (5).

Uno de los motivos principales por los
que las empresas deciden cotizar en Bol-
sa es la obtencion de recursos financie-
ros del mercado, esto es, de los inverso-
res, frente a otras fuentes alternativas co-
mo pudiera ser la via crediticia. Las princi-
pales fuentes de recursos viables indirec-
tamente a través de la Bolsa son las emi-
siones de acciones (renta variable), prin-
cipalmente mediante ampliaciones de ca-
pital, y las emisiones de obligaciones
(renta fija). Las emisiones de renta varia-
ble (acciones) del sector de alimentacion
y bebidas han sido desiguales a lo largo
del periodo, lo que se ha reflejado hasta
mediados de la década de los noventa en
el diferente peso que éstas tienen en el
conjunto de emisiones llevadas a cabo
por las empresas privadas cotizadas (gra-
fico n° 6). Desde 1998 este peso se ha
ido reduciendo a pesar del maximo alcan-
zado en el volumen de emisiones del sec-
tor alimentacién en 2000 (debido a la
gran ampliacion de capital que lleva a ca-
bo SOS-Arana para financiar la compra de
Cuétaray Bogal Bolacha). Este descenso,
hasta hacer casi insignificante la cuantia
de las emisiones de renta variable del
sector respecto a las emisiones realiza-
das en la Bolsa, se debe fundamental-
mente al relevante aumento del volumen
de emisiones de sectores como el banca-
rio y comunicaciones y a las ofertas publi-
cas de venta de empresas que empiezan
su andadura como sociedades cotizadas.

En cuanto a la demanda de fondos me-
diante la emision de obligaciones o bo-
nos, el sector ha tenido un peso en las
emisiones totales de las empresas coti-
zadas aun menor que en los mercados de
renta variable, como se puede observar
en el eje derecho del grafico n® 7. El maxi-
mo absoluto (volumen de emisiones del
sector de alimentacion y bebidas, eje de
la izquierda) y relativo (respecto del volu-
men total de emisiones de las socieda-
des cotizadas, eje de la derecha) se al-
canza en 1990 y cae en picado en 1993.
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Desde entonces, se puede considerar
que el sector esta practicamente ausente
de los mercados de renta fija. Este hecho
es especialmente llamativo si tenemos
en cuenta tanto la reduccién que ha expe-
rimentado el déficit pdblico, que facilita la
expansion de las emisiones de deuda pri-
vada, como la reduccién de los tipos de
interés, que disminuye la carga de la deu-
da por intereses. Estos factores favora-
bles han sido aprovechados por sectores
como el eléctrico o el de transportes y co-

municaciones a la hora de emitir en el
corto plazo.

Uno de los fenémenos de mayor tras-
cendencia en el sector de alimentacion y
bebidas ha sido el proceso de concentra-
cion del sector mediante fusiones y ad-
quisiciones. Para analizarlo brevemente
vamos a centrarnos en una de las opera-
ciones mas destacadas para llevarlo a ca-
bo cuando las empresas cotizan en Bol-
sa: la oferta pablica de adquisicion (OPA).

Durante los veinte dltimos anos se han

efectuado en la Bolsa de Madrid 25 ope-
raciones de OPA sobre 18 empresas de
alimentacion y bebidas cotizadas. Como
se puede observar (cuadro n° 6), el 75%
son empresas de alimentacion.

Estas operaciones se han llevado a ca-
bo por tres motivos fundamentales: ceder
el control a otro grupo para que gestione
la empresa; aumentar el control que se
posee en la empresa para blindarse fren-
te a posibles adquirentes externos; ex-
cluir la empresa de la cotizacion. Es signi-
ficativo el hecho de que casi en un tercio
de las operaciones de OPA en las que se
ha producido un cambio en el control de
la empresa aparecen las familias, gene-
ralmente las fundadoras de la empresa,
vendiendo dicho control. El aumento del
tamano relativo del mercado y el incre-
mento de la competencia que se deriva-
ron de la incorporacién de Espana a la
CEE plantean un dilema a las empresas
familiares: crecer (incrementando su ries-
go de perder el control de la empresa al
tener que acudir a otros inversores para
ampliar sus fuentes de financiacién) o no
crecer (manteniendo el control a costa de
adoptar un tamano méas pequeno que el
que tendria en caso de haber vendido el
control a otro grupo). En ocasiones esta
Gltima alternativa se acaba convirtiendo
en vender la empresa para que ésta pue-
da sobrevivir en el nuevo entorno. Posi-
blemente esta explicacion pueda ser apli-
cable al caso del sector de alimentacién y
bebidas en este periodo.

Otro de los rasgos relevantes en las
OPAs es la importancia que han tenido
los compradores extranjeros en estas
operaciones. Como fechas senaladas en
el proceso de entrada de capital foraneo
en el sector productivo espanol en gene-
ral destacan los anos 1989, con la incor-
poracién de Espana al Sistema Monetario
Europeo, y 1990, con la entrada en fun-
cionamiento de la primera fase para com-
pletar la Unién Monetaria y Econémica, lo
que conllevé la liberalizacién de los movi-
mientos de capital en Espana. Los inver-
sores extranjeros, gran parte de ellos de
origen europeo-comunitario, acceden al
mercado de empresas del sector de ali-
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EMPRESA OBJETIVO EMPRESA ADQUIRENTE ANO DE LA OPA ¢QUIEN VENDE? ¢{QUIEN COMPRA?

S.A. PESQUERA GALLEGA PESQUERIAS ESPANOLAS EL 1986 ACCIONISTAS MINORITARIOS EMPRESA ESPANOLA DEL SECTOR

(SAPIG) BACALAO (PEBSA)

EBRO GRUPO TORRAS 1988 ACCIONISTAS MINORITARIOS GRUPO CONGLOMERADO EXTRANJERO

CELBASA ATO SOGENOR 1990 ACCIONISTA MAYORITARIO (FAMILIA) GRUPO EUROPEO DEL SECTOR

SOCIEDAD GENERAL BANCO CENTRAL 1990 ACCIONISTAS MINORITARIOS BANCO ESPANOL

AZUCARERA DE ESPANA

UNION CERVECERA LA CRUZ DEL CAMPO 1991 ACCIONISTA MAYORITARIO (GRUPO GRUPO EUROPEO DEL SECTOR
EUROPEO DEL SECTOR)

AVIDESA HELADOS Y CONGELADOS 1991 ACCIONISTA MAYORITARIO (FAMILIA) EMPRESA ESPANOLA DEL SECTOR

RUSTICAS MENU 1991 ACCIONISTA MAYORITARIO (FAMILIA) FAMILIA (ESPANOLA)

UNION CERVECERA UNION CERVECERA 1992 OPA PARA EXCLUIRSE DE LA COTIZACION

ELOSUA TABACALERA, KOIPE 1992 ACCIONISTAS MINORITARIOS EMPRESA ESPANOLA DEL SECTOR TABA-
COS Y EMPRESA EUROPEA DEL SECTOR

OMSA TORREAL 1993 ACCIONISTAS MINORITARIOS PERSONA FISICA (ESPANOLA)

ELOSUA ELOSUA 1993 OPA PARA EXCLUIRSE DE LA COTIZACION

SAN MIGUEL GENERAL AGROALIMENTARIE 1994,1995 Y 1996 ACCIONISTA MAYORITARIO (FAMILIA) GRUPO EUROPEO DEL SECTOR

LA UNION RESINERA BANCO DE SANTANDER 1996 ACCIONISTA MAYORITARIO (BANCO BANCO ESPANOL
ESPANOL)

PASCUAL HERMANOS DOLE EUROPA 1996 ACCIONISTA MAYORITARIO (FAMILIA) GRUPO EEUU DEL SECTOR

ACEITES Y PROTEINAS KONINKLIJKE BUNGE 1996 ACCIONISTAS MINORITARIOS GRUPO INDUSTRIAL DIVERSIFICADO

EUROPEO

SOC. ESPANOLA DE SOC. ESPANOLA DE 1997 )

ALIMENTOS (SEDA) ALIMENTOS (SEDA) OPA PARA EXCLUIRSE DE LA COTIZACION

CONSERVAS GARAVILLA CONSERVAS GARAVILLA 1998 OPA PARA EXCLUIRSE DE LA COTIZACION

OMSA CAMPOFRIO 2000 ACCIONISTAS MAYORITARIOS EMPRESA ESPANOLA DEL SECTOR
(SOCIEDAD DE CARTERA Y
CONSTRUCTORA) Y DIRECTIVOS

HEINEKEN ESPANA HEINEKEN NV 2001 OPA PARA EXCLUIRSE DE LA COTIZACION

KOIPE SOS CUETARA 2001 ACCIONISTA MAYORITARIO (GRUPO EMPRESA ESPANOLA DEL SECTOR
INDUSTRIAL DIVERSIFICADO
EUROPEOQ)

BODEGAS Y BEBIDAS ALLIED DOMECQ ESPANA 2001 ACCIONISTA MAYORITARIO (BANCO EMPRESA EUROPEA DEL SECTOR
ESPANOL)

OMSA OMSA 2002 OPA PARA EXCLUIRSE DE LA COTIZACION

PASCUAL HERMANOS HORTANOLA 2002 ACCIONISTA MAYORITARIO (GRUPO GRUPO FAMILIAR EUROPEO Y EMPRESA

EEUU DEL SECTOR) ESPANOLA DEL SECTOR

FUENTE: Elaboracion propia a partir de la informacion obtenida en la CNMV y Bolsa de Madrid.

mentacion y bebidas fundamentalmente
mediante la compra de participaciones
en las empresas como forma de adquirir
cuota de mercado y beneficiarse de la
existencia de materias primas y mano de
obra relativamente baratas. A lo largo del
periodo analizado, la inversién extranjera
ha seguido fluyendo hacia el sector por
“la competitividad del tejido productivo
alimentario y la confianza que despierta
en los agentes econdmicos internaciona-
les” (Informe FIAB 2004, p. 36), lo que
anteriormente veiamos reflejado en la
evoluciéon que ha mostrado el PER del

sector y su rentabilidad en comparacion
con la de otros sectores.

Al tiempo que una parte de los accio-
nistas familiares abandonan el control
de sus empresas y se favorece la entra-
da de inversion extranjera se produce,
especialmente en la década de los no-
venta, un movimiento “defensivo” de las
empresas nacionales (buena parte de
ellas también familiares) en la medida en
que se pactan OPAs y se llevan a cabo fu-
siones con el fin de ganar tamano frente
a la competencia de las grandes multina-
cionales extranjeras de la alimentacion.

Este es el caso de empresas cotizadas
como Ebro, que se fusiona con Industrias
Agricolas en 1991; Grupo Industrial Ara-
na con SOS en 1994; Ebro-Industrias
Agricolas con Sociedad General Azucare-
ra de Espana en 1998; los casos en el
ano 2000 de OMSA con Campofrio; Ebro
Agricolas con Puleva y SOS (Arana) con
Cuétara; o la integracion de Koipe en el
grupo de SOS Cuétara en el ano 2003.
Este proceso de concentracion es uno de
los motivos que podria explicar el des-
censo de empresas cotizadas y el ascen-
so de la capitalizacion bursatil del sector
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por las sinergias creadas en estas adqui-
siciones (gréafico n° 2).

También es de destacar otro movimien-
to que ha originado que el nimero de em-
presas cotizadas, ya de por si escaso,
descendiera aiin mas: empresas relativa-
mente pequenas de tipo familiar asi co-
mo filiales o empresas participadas de
multinacionales extranjeras se han ido

excluyendo poco a poco de la Bolsa. Co-
mo ejemplos cabe citar el de Unidon Cer-
vecera en 1992, adquirida mediante OPA
por Cruzcampo (del grupo Heineken) en
1991; la empresa también cervecera San
Miguel, que fue objeto de tres OPAs (en
1994, 1995 y 1996) por parte del grupo
de alimentacion francés General Agroali-
mentarie, que la excluye de la cotizacion

en 1997; Conservas Garavilla, que se ex-
cluye en 1998; Bodegas y Bebidas (anti-
gua Savin) controlada por Allied Domecq
desde 2001 y excluida en 2002, o, final-
mente, el caso de Heineken Espana (la
antigua El Aguila), filial de Heineken, que
se excluye en 2003.

CONCLUSIONES

El sector de alimentacion y bebidas esta
representado en la Bolsa espanola me-
diante doce empresas en el ano 2005, la
mitad dedicadas a la alimentacién y la
otra mitad a las bebidas, fundamental-
mente al negocio vitivinicola. Las empre-
sas cotizadas de alimentacion se caracte-
rizan por contar entre ellas con grandes
grupos con proyeccion internacional, fruto
en buena medida de un proceso de con-
centracion empresarial acaecido en la dé-
cada anterior. Su capitalizacién bursatil,
asi como la del sector en conjunto, refleja
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el crecimiento de estas empresas, aun-
que, si se compara con otras grandes em-
presas de la Bolsa espanola, su situacion
relativa no sea destacada. Sdélo Ebro Pu-
leva logro situarse en el ano 2004 entre
las 50 primeras empresas cotizadas en
cuanto a volumen de contratacion y capi-
talizacién en la Bolsa.

En cuanto a las empresas de bebidas
cotizadas, su tamano bursatil y econémico
es menor que el de las empresas cotiza-
das de alimentacion. De hecho la empresa
tipica del sector de alimentacion y bebidas
es la pequena empresa de tipo familiar.
Ello explicaria en gran parte la escasa pre-
sencia en la Bolsa de empresas del sec-
tor. Otra parte estaria explicada por la es-
trategia que han tenido los inversores ex-
tranjeros en el mismo. Asi, la entrada de
multinacionales de alimentacion y bebidas
no s6lo no ha incrementado el nimero de
empresas cotizadas, sino que lo ha reduci-
do notablemente. En efecto, las empresas
cotizadas en Espana no aumentan con la
entrada de capital extranjero porque las
“cabezas” del grupo cuando cotizan lo ha-
cen en sus paises de origen o en grandes
plazas bursétiles, como la de Nueva York.
A ello hay que sumar que cuando adquie-
ren las empresas en las Bolsas espano-
las, las excluyen del mercado poco des-
pués de haberlas comprado, siendo buen
ejemplo de ello lo sucedido en el subsec-
tor cervecero con las bajas de Union Cer-
vecera, San Miguel o El Aguila.

Aunque la presencia de inversores ex-
tranjeros es destacable, los accionistas
principales en las empresas de alimenta-
cion y bebidas que estén en Bolsa siguen
siendo las familias, a pesar del proceso
de venta que una parte de esta clase de
accionistas ha llevado a cabo en las ulti-
mas décadas ante las dificultades de en-
frentarse a una ampliaciéon del mercado.
Una particularidad a destacar entre los
accionistas de estas empresas cotizadas
es la creciente importancia que han ido
adquiriendo las cajas de ahorros, lo que
podria estar relacionado con la forma de
financiacion de estas sociedades. Sin du-
da es llamativo como las sociedades de
alimentacion y bebidas han renunciado

en buena medida a acudir al ahorro de los
mercados de renta variable (mediante
ampliaciones de capital) o renta fija (me-
diante la emisién de obligaciones o paga-
rés) a pesar de estar cotizando y de tener
los inversores expectativas favorables so-
bre el futuro del sector, como indica el va-
lor del PER del sector en relacién con el
del mercado.

El anélisis de la rentabilidad y el riesgo
de las empresas cotizadas de alimenta-
cion y bebidas permite senalar que ac-
tualmente éste es un sector relativamen-

te rentable y relativamente poco arriesga-
do, lo que viene confirmado por el anélisis
de las betas a un ano de cada una de las
empresas cotizadas que pone de mani-
fiesto que el riesgo de éstas ha sido en
2004 inferior al del mercado; es mas, la
mayor parte de las empresas del subsec-
tor bebidas presentaron una beta negati-
va en el ano analizado. =

INES PEREZ-SOBA AGUILAR

ELENA MARQUEZ DE LA CRUZ
Universidad Complutense
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NOTAS

(1) Este sector aparece recogido con el codigo 15y la denominacion “Industria de productos alimen-
ticios y bebidas” en la Clasificacion Nacional de Actividades Economicas 1993 (CNAE 93).

(2) Nos centramos en las sociedades anonimas (S.A.) que cotizan en el llamado primer mercado, es-
to es, el mercado donde se negocian las empresas de tamafio grande. El segundo mercado, destina-
do para empresas medianas y pequefas, a las que se les exige menores requisitos para cotizar, es to-
davia mas reducido pues cuenta en estos momentos con tres empresas: Agrofruse (Bolsa de Madrid),
Byada (Bolsa de Valencia) y Joaquim Alberti (Bolsa de Barcelona).

(3) Para aquellas empresas que son cabecera de un grupo de empresas, se toman los datos de las
cuentas anuales consolidadas.

(4) Sistema de Interconexion Bursatil a través del que funciona el mercado continuo en Espana.

(5) Concretamente, suele considerarse la desviacion tipica de la tasa de retorno del activo durante el
periodo considerado.

(6) Los indices bursatiles reflejan de un modo sintético la evolucion de las empresas que cotizan en
un determinado mercado o en un determinado sector. Para calcular el valor del indice, se seleccionan
aquellas empresas del mercado o sector mas representativas teniendo en cuenta la frecuencia y el
volumen de contratacién de las mismas. La peculiaridad del indice Total es que considera la rentabi-
lidad derivada del reparto de dividendos, a diferencia del indice Normal, que Ginicamente considera la
rentabilidad derivada de las variaciones en las cotizaciones.

(7) Para ser mas exactos, durante el periodo 1960-2001, en realidad se recoge el indice del sector
Alimentacion, Bebidas y Tabaco y para el resto del periodo el de Alimentacion y Bebidas. La Bolsa de
Madrid modifico las clasificaciones sectoriales en el afio 2001 “con el fin de adecuar mejor el conte-
nido de los indices a las definiciones de |a realidad empresarial espafiola y las tendencias internacio-
nales”, sin que, hasta el momento, se hayan publicado las series enlazadas con las nuevas clasifica-
ciones.

(8) La correlacion entre dos variables mide tanto el sentido como el grado de asociacion entre ellas.
(9) Una beta negativa muestra que la rentabilidad de la accién en consideracion se mueve en sentido
contrario al mercado en su conjunto, es decir, que su rentabilidad sube cuando la del mercado baja y

viceversa. Las acciones con una beta negativa seran especialmente atractivas para los inversores
que esperen una evolucion desfavorable del mercado.
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Agricultura ecoldgica.
Situacion actual, retos
y oportunidades

= ALMUDENA RODRIGUEZ

Directora general de Industria Agroalimentaria y Alimentacion.
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

nicialmente limitada a pequenos gru-

pos de productores, elaboradores y

consumidores, la agricultura ecoldgica
(1) experimenta desde hace algunos anos
una fuerte expansion, a escala mundial. A
dia de hoy mas de cien paises producen
alimentos ecolégicos en cantidades co-
merciales, en total se estima que el ni-
mero de explotaciones de produccion eco-
logia supera las 558.000 y la superficie al-
canza los 31 millones de hectéreas.

La buena evolucion de los mercados
ecoldgicos afecta especialmente a los
paises en desarrollo. A finales de los 90,
las cifras de negocios del sector ecol6gi-
co experimentaban aumentos de dos digi-
tos, en la actualidad el crecimiento no es
tan espectacular, pero continta siendo
elevado, pues se estima que el crecimien-
to de las ventas de productos ecolégicos
en el mundo durante el ano 2005 fue de
un 8-9%, superando los 30.000 millones
de euros (2). El primer mercado es Esta-
dos Unidos seguido de el mercado euro-

peo cuyas ventas ascendieron a 10.000
millones de euros en 2004 (3), siendo
Alemania el pais lider dentro de Europa
con unas ventas de 4.000 millones de eu-
ros en 2005, un 15% mas que en el ano
anterior (4).

LA AGRICULTURA ECOLOGICA EN
ESPANA

En Espana, la practica de la agricultura
ecolégica comenz6 a finales de los anos
80; inicialmente, el crecimiento del sector
fue exponencial y mas recientemente se
ha producido una desaceleracion de su
desarrollo.

En la actualidad, la agricultura ecol6gi-
ca representa en Espana (MAPA diciem-
bre 2005):

— 15.693 explotaciones agrarias y ga-
naderas, gestionando una superficie
de 807.000 hectareas. Los cultivos,
prados y pastizales ecoldgicos ocu-
pan un 2,48% de la Superficie Agra-
ria Util espafiola.

— Unas producciones que alcanzan un
valor estimado en 2004 de 250 mi-
llones de euros y algo mas de 1.700
industrias de transformacion.

— Menos del 1% del gasto en alimenta-
cion de los espanoles; se estima
que cerca del 80% de la produccion
espanola de productos ecolégicos
se exporta mayoritariamente a Euro-
pa, en especial a Alemania, Holanda,
Franciay Reino Unido, a donde llegan
sobre todo productos frescos.

Analizando méas en detalle los datos

principales se aprecia, segln los datos
mas recientes del Ministerio, a 31 de di-
ciembre de 2005, que el método de pro-
duccidn ecoldgica se practica en mas de
800.000 hectareas, de las cuales algo
mas de la mitad son bosques, prados y
pastizales, los siguientes aprovecha-
mientso en importancia son los cultivos
herbaceos de cereales, leguminosas y
otros (con un 12% del total nacional) y el
olivar, con 91.000 hectéareas, lo que su-
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pone un un 11% de la superficie total de-
dicada a la agricultura ecoldgica. Dentro
de la produccién animal, el vacuno de car-
ne es la orientacién productiva mas fre-
cuente, a la que se dedican un 43% de las
explotaciones ganaderas (en total hay
1.879).

La importancia relativa de las distintas
orientanciones productivas se aprecia en
el grafico nimero 2, sobre los tipos de
producciones que se practican en las tie-

rras de cultivo ecolégico.

El nimero de personas fisicas y juridi-
cas que producen, transforman o impor-
tan productos ecolégicos (y por tanto es-
tdn sometidas a control) se eleva a
17.500, predominando el sector produc-
tor con mas de 15.000 operadores frente
al elaborador, que no obstante esta en
continuo crecimiento y alcanza la cifra de
1.764 elaboradores, un 8% mas que el
ano anterior. Por subsectores, los tres
mas importantes, con mas de 200 esta-
blecimientos cada uno y que engloban a
mas del 40% de las industrias de trans-
formacién de productos ecolégicos, son,
por este orden, el subsector de manipula-
cién de productos hortofruticolas frescos,
las bodegas y embotelladoras de vino, se-

PUESTO PAIS SUPERFICIE (HA) EN 2004.
1 AUSTRALIA 11.300.000
2 ARGENTINA 2.800.000
3 ITALIA 1.052.000
4 EEUU 930.000
5 BRASIL 803.00
6 URUGUAY 760.00
7 ALEMANIA 734.00
8 ESPANA 725.254
9 REINO UNIDO 679.000
10 CHILE 646.000
ih FRANCIA 550.000
12 CANADA 516.000
13 MEXICO 400.000
14 BOLIVIA 364.000
15 AUSTRIA 329.000
16 CHINA 299.000
17 R.CHECA 255.000
18 GRECIA 244.000
19 UCRANIA 240.000
20 SUECIA 207.000
21 BANGLADESH 178.000
22 DINAMARCA 165.000
23 FINLANDIA 160.000
24 PERU 150.000
FUENTE: Fundacion de Ecologia y Agicultura, Stiftung Okologie & Landbau (SOEL); Federacion Internacional de
Movimientos de Agricultura Ecoldgica (IFOAM) e Instituto de Investigacion Suizo de Agricultura Bioldgica (FIBL) 2005 y
2006. Los datos relativos al afio 2005 son similares, si bien China sube a la segunda posicién con 3,4 millones de
hectareas de produccidn ecoldgica.

700.000

500.000

400.000

300.000

200.000

100.000

+15.000
112.500
'_ 10.000
T 7.500
+ 5.000

T 2.500

1991 1993 1995 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Il SUPERFICIE (HA) 4.325 11674 24078 152105 269.465 352.164 380.920 485.079 665.055 725254 733.182 807.569
=== OPERADORES 396 867 1.233 3.811 7.782 12.341 14.060 16.521 17.751 18.505 17.688  17.509
FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidn, 2006.
0
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CEREALES, LEGUMINOSAS Y OTROS (26%)

[ HORTALIZAS Y TUBERCULOS (1%)

FRUTALES Y CITRICOS (2%)
I OLIVAR (25%)
VID (5%)
I FRUTOS SECOS (12%)
BARBECHO (22%)
I AROMATICAS Y MEDICINALES (4%)
7" OTROS (3%)
SUPERFICIE TOTAL: 807.569,7 HA

* El gréfico no incluye pastos ni bosques: 453.046,49 ha.
FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2006.

guido de las industrias relacionadas con
el aceite.

Haciendo un répido analisis regional
del sector ecolégico se aprecia que las
comunidades auténomas mas relevantes
en materia de agricultura ecolégica son
Andalucia y Extremadura (ambas por su
elevada superficie y nimero de operado-
res) y Cataluna (por la concentracion rela-
tiva de industrias de elaboracion de pro-
ducto ecolégico procesado y por el dina-
mismo de su mercado) (5).

La practica en Espana de los sistemas
extensivos de produccion agraria y gana-
dera se perfila como uno de los elemen-
tos que ha permitido el desarrollo del sec-
tor productor ecoldgico, otro de ellos sin
duda alguna es la importante demanda
de estos productos en el mercado exte-
rior, que, como se ha indicado anterior-
mente, supone la salida de en torno a un
80% de la produccion total nacional de

O
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GRAFICO N° 3

ESTUDIO SOBRE EL CONOCIMIENTO DE ALIMENTOS ECOLOGICOS

ECOLOGICOS?

CONSUMIDORES

¢HA 0iDO HABLAR DE LOS ALIMENTOS ECOLOGICOS?

EN CASO AFIRMATIVO, ;QUE CARACTERISTICAS ASOCIAN LOS CONSUMIDORES A LOS PRODUCTOS

BASE: 2.000

I—» CARACTERISTICAS QUE ASOCIA A LOS ALIMENTOS ECOLOGICOS ~ TOTAL

si ALIMENTOS NATURALES 41,0

(72,5%) ALIMENTOS MAS SANOS, SIN ADITIVOS NI COLORANTES 29,7

ALIMENTOS PRODUCIDOS SIN PESTICIDAS QUIMICOS 25,9

NO ALIMENTOS MAS CAROS 19,7

(27,5%) ALIMENTOS CON MEJOR SABOR 1,2

ALIMENTOS CULTIVADOS DE MANERA TRACIONAL 7,7

ALIMENTOS ARTESANALES, POCO ELABORADOS, PRODUCIDOS
A TRAVES DE METODOS TRADICIONALES 7,6

productos ecolégicos, debido al alto nivel
de consumo de estos alimentos en Cen-
tro Europa y Reino Unido, asi como al
aprovechamiento de los canales de co-
mercializacion preexistentes hacia esas
regiones, abiertos por las producciones
convencionales. Otro elemento promotor
de la agricultura ecolégica (en Espana y
en Europa) ha sido el esquema de ayudas
agroambientales de la Politica de Des-
arrollo Rural Comunitaria, si bien en Espa-
na la superficie receptora de estas sub-
venciones no llega al 25% de la superficie
ecolégica total.

LA NECESIDAD DE ESTIMULAR LA
DEMANDA INTERNA

Por el contrario, el principal freno del sec-
tor es la falta de desarrollo del mercado
nacional, fruto fundamentalmente del
desconocimiento de los productos ecol6-
gicos, de la dificultad de encontrarlos en
los puntos de venta y de precio mas ele-
vado; existe sin embargo una imagen muy
favorable del producto ecolégico por par-
te de los consumidores que lo conocen.
El reciente estudio monografico sobre el
consumo de alimentos ecolégicos obteni-
do a través Observatorio del Consumo y
la Distribucién Alimentaria”, del MAPA, ra-

tifica este diagndstico y anade mas cla-
ves para la comprension de la situacion
del mercado espanol de alimentos ecolé-
gicos. La metodologia utilizada ha sido la
realizacion de 2.000 entrevistas a consu-
midores y 100 a responsables de la dis-
tribucion, en el Gltimo trimestre de 2005.
Los datos que se extraen sobre el conoci-
miento del producto y sus atributos se re-
cogen en los graficos adjuntos.

El 72,5% de los consumidores espano-
les ha oido hablar de los alimentos ecol6-
gicos, asociandolos espontaneamente
por este orden a que son naturales, que
son mas sanos, sin aditivos ni coloran-
tes, y que son productos obtenidos sin la
utilizacién de pesticidas quimicos. Estos
atributos senalados son los intrinsecos
del producto ecolégico fruto de su méto-
do de produccién, en el que se prescinde
de las sustancias quimicas de sintesis
(pesticidas, fertilizantes, aditivos), luego
el consumidor demuestra conocer el pro-
ducto, sin embargo una gran mayoria
(85%) no asocia el producto ecolégico a
ninguna imagen, resena o logotipo.

En cuanto a los motores de consumo,
predominan los aspectos hedonistas y de
seguridad alimentaria, como su salubri-
dad, sabor y calidad, frente a los moéviles

ambientalistas de conciencia y valoracion
de las ventajas de la produccién ecolégi-
ca para el medio ambiente. EI consumo
parece ser ligeramente superior a la me-
dia en la horquilla de edad de los 46 a los
55 anos. Entre las razones para no con-
sumir destaca el desconocimiento de los
productos ecolégicos, y la dificultad de
encontrarlos en los puntos de venta, ocu-
pando la tercera posicién la cuestion de
su sobreprecio. Otros frenos, si bien me-
nores, son la no apreciacion de ventajas
frente al producto convencional y la des-
confianza en que el producto sea ecologi-
co “de verdad”.

Como conclusién de los moéviles de
compra podriamos destacar que en el
grueso de los consumidores priman las
cuestiones de salud y calidad frente a
cuestiones altruistas de medio ambiente
y que el precio elevado no es el primer fre-
no al consumo, sino que podria ser acep-
table, dado el método de produccion,
siempre que No Sea excesivo.

Todos estos resultados evidencian la
necesidad de realizar actuaciones de in-
formacion al consumidor, para trasladar-
le las garantias que ofrece el sistema
de certificacion de producto ecolégico,
asi como para informarle de su especial

O
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¢CONSUME USTED PRODUCTOS ECOLOGICOS?

¢POR QUE RAZONES SE CONSUME/NO SE CONSUME ALIMENTOS ECOLOGIC0S?

CONSUMIDORES

BASE CONOCE PRODUCTOS ECOLOGICOS: 1.450

I—»
Si
(37,9%)

MOTIVOS POR LOS QUE CONSUME PRODUCTOS ECOLOGICOS

MAS SALUDABLES

MEJOR SABOR

CALIDAD

CONCIENCIA AGROAMBIENTAL
CULTIVO PROPIO/AMIGOS
0TROS

BASE

TOTAL

62,7
37,2
26,2
6,9
2,3
5,0
549

DESCONOCIMIENTO 33,3
LAS PERSONAS ENTRE NO SE ENCUENTRAN CON FACILIDAD 31,3
46 Y 55 ANOS SON PRECIO SUPERIOR 28,1
LAS QUE MAS NO LE E!ICUENTRA VENTAJAS ’FRENTE ALOS PROD. CONVENCIONALES 9,8
CONOCEN LOS NO SE FiA DE QUE SEAN ECOLOGICOS 7,6
PRODUCTOS FALTA DE COSTUMBRE 1,2
ECOLOGICOS NO LE GUSTAN 1,0
0TROS 2,8
BASE 901
ZVENDE EN SU ESTABLECIMIENTO PRODUCTOS ECOLOGICOS?
AGENTES DE LA DISTRIBUCION
BASE: 100
|—> ¢POR QUE VENDE PRODUCTOS ECOLOGICOS? TOTAL
si POR DIVERSIDAD DE OFERTA 32,6
(47,3%) POR CUESTIONES DE IMAGEN 36,4
PORQUE LOS DEMANDAN LOS CLIENTES 57,7
POR EL FUTURO POTENCIAL DE ESTOS PRODUCTOS 24,0
PORQUE LOS OFERTAN LOS PROVEEDORES HABITUALES 14,0

OTROS

11

método de produccion que confiere al
producto unas caracteristicas diferen-
ciadas respecto al tradicional. Frente al
oportunismo comercial de diversos ali-
mentos que se califican de limpios, na-
turales o sanos, es necesario destacar
las virtudes de la agricultura ecoldgica y
sus productos.

En el lado de la distribucion, la deman-
da es légicamente la razén fundamental
para incluir los productos ecolégicos en el
surtido ofertado. No obstante, no se pue-
den despreciar otros elementos que es-
tan favoreciendo la presencia de alimen-
tos ecoldgicos en el punto de venta, como
son las cuestiones de imagen, la posibili-
dad que brindan para diversificar la oferta
y por su potencial en un futuro. Respecto
a este (ltimo punto, un 80% de los agen-
tes de la distribucién encuestados consi-
dera que este tipo de productos va a
desarrollarse en los préximos anos.

Ciertamente, el dinamismo del merca-
do de productos ecolégicos es grande, y
el alimento ecolégico puede dar respues-
ta a algunas de las nuevas tendencias de
consumo, como son la busqueda de la
novedad, de la salud a través de la ali-
mentacion y a la vez, la valoracion de la
tradicion y la autenticidad de los produc-
tos.

RETOS DEL SECTOR, PAPEL DE LAS
ADMINISTRACIONES PUBLICAS

A nivel comunitario, en una primera fase,
el papel de las Administraciones publicas
fue establecer un marco normativo claro,
que armonizara las normas de produc-
cioén y control de la produccion ecolégica,
con el fin de facilitar la presencia en el
mercado de alimentos con la mencidn
“ecolégico” (y “biolégico” y “organico”)
equivalentes y con todas las garantias pa-
ra el consumidor. A este periodo pertene-
ce el reglamento de denominacion genéri-
ca “Agricultura Ecolégica” elaborado en
Espana en 1989y el Reglamento base de
la Unién Europea R. n° 2092/91. Asi mis-
mo, con la reforma de la PAC del 92 y el
impulso de sus medidas de acompana-
miento, se consideré a la produccién eco-
|6gica como una de las medidas principa-

O

PORQUE NO TENGO SUFICIENTE DEMANDA 75,1
PORQUE HAY MUCHA DIFERENCIA DE PRECIO 17,1
PORQUE MIS PROVEEDORES HABITUALES NO LOS TRABAJAN 8,4
PORQUE NO TENGO CONOCIMIENTO PARA VENDERLOS 4,2
OTROS 3,2
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les a fomentar a través de las ayudas
agroambientales de Desarrollo Rural. En
ese momento, y aln hoy, el mercado no
remunera totalmente las externalidades
positivas en materia de medio ambiente
que se derivan de la produccién ecolégi-
ca, lo que justifica las mencionadas ayu-
das. A medida que se desarrollaba el sec-
tor y progresaba la década de los noven-
ta, se iba ampliando el ambito de aplica-
cién de la normativa ecolégica (regulando
también las producciones animales) y
perfeccionando el sistema de inspeccion
y certificacién del producto ecolégico.
Con el cambio de siglo y milenio, se ha
percibido, sin embargo, cémo no es sufi-
ciente el esfuerzo de las Administracio-
nes en perfeccionar el marco legal y la
existencia de las ayudas agroambienta-
les a la produccion ecolégica, sino que el
sector debe ser fruto de un fomento inte-
gral, a través de la aplicacion coherente
de medidas en muchos agentes y discipli-
nas (productores, elaboradores, comer-
cializadores, investigacién, promocion,
formacion, distribucion...).

En ese momento nos encontramos
ahora, en el momento de la aplicacion de
Planes Integrales de Fomento de la Pro-
duccion Ecolégica, que se caracterizan
por su horizontalidad, de entre los que
destaca el Plan de la Comision Europea
de 2004 denominado Plan de Accidn Eu-
ropeo para la Agricultura y Alimentacion

Ecolégica (6), como paquete integral de
actuaciones buscando un efecto sinérgi-
co entre las mismas. Simultdneamente
han surgido planes nacionales (en Alema-
nia, Francia, Dinamarca y Espana, por
ejemplo) y regionales (Plan Andaluz, inmi-
nente Libro Blanco Catalan), con idéntica
filosofia.

En el caso del Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion existe la misma
inquietud de favorecer el desarrollo del
sector a través de un plan integral. Para
ello, en 2004 se elaboré un primer pa-
quete de medidas, y posteriormente se
celebraron en mayo de 2005 las Jorna-
das de Reflexion y Debate de la Agricultu-
ra Ecolégica en Espana como encuentro
de todo el sector con el objetivo de dise-
nar una estrategia nacional consensua-
da con todos los agentes implicados, en
especial con el sector y con las autorida-
des competentes en materia de agricul-
tura ecoldgica de las comunidades aut6-
nomas. A partir de las conclusiones de
dichas jornadas se estéa elaborando un
plan, que ya fue avanzado en rueda de
prensa por la Ministra en febrero de este
ano y que engloba multitud de medidas
en tres grandes objetivos:

— Objetivo 1. Promover el desarrollo de

la agricultura ecolégica.

— Objetivo 2. Mejorar el conocimiento y

promover el consumo y la comerciali-
zacion de los productos ecolégicos.

— Objetivo 3. Mejorar la coordinacion
institucional, la gestién de los recur-
sos para el sector, contribuyendo a
su vertebracion.

El Objetivo 1 del plan responde al fo-
mento general del sector, en especial del
sector primario, que pese a ser especial-
mente innovador no ha gozado hasta aho-
ra de un apoyo especifico en materia de
formacion, investigacion, ordenacion de
insumos, aprovechamiento de las herra-
mientas de desarrollo rural y, en definiti-
va, un reconocimiento de sus particulari-
dades.

El Objetivo 2 debe dar respuesta al reto
mas importante del sector en Espana, es-
timular la demanda interna a través de la
informacién al consumidor, acompanada
de la mejora de las estructuras de comer-
cializacion del producto.

El Objetivo 3 es de caracter horizontal,
a todos los niveles se aprecia la necesi-
dad y el deseo de mejorar la comunica-
cion y la colaboracion entre todos los
agentes implicados en el sector ecoldgi-
co, a saber, el Ministerio, las Comunida-
des Autébnomas, las entidades represen-
tativas del sector agrario y otras asocia-
ciones del mundo ecolégico, lo que permi-
tird hacer mas eficaces las medidas del
plan.

Paralelamente al diseno del plan, se
ha puesto en marcha una medida muy
esperada por el sector; la elaboracion

O
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del Real Decreto 1614 /2005, que recu-
pera desde primeros del ano 2006 para
el sector ecolégico el uso de los térmi-

”ou

nos “biolégico”, “organico” y “bio”, tal y
como se establece en la normativa co-
munitaria. Al respecto, el Ministerio esta
promoviendo que se intensifique la lu-
cha contra el fraude en el etiquetado de
los alimentos para evitar que las men-
ciones reservadas a la produccion ecolé-
gica sean usadas por productos conven-
cionales; ademas, para trasladarle el
contenido de la normativa al consumi-
dor, se ha realizado una campana de in-
formacién al consumidor sobre la pro-
duccidn ecoldgica y sus menciones.

Otra de las acciones que se enmarcan
en el plan, y que ya estan en marcha, al
menos a nivel administrativo, son la cam-
pana bienal de promocién de los alimen-
tos ecoldgicos cofinanciada con la Unién
Europea, que cuenta con un presupuesto
de mas de 2 millones de euros, asi como
dos convenios marco, uno suscrito con la
Sociedad Espaniola de Agricultura Ecologi-
ca (SEAE) y otro con la asociacién de enti-
dades de certificacion de la produccion
ecoldgica, Intereco. Estos convenios mar-
co son la infraestructura administrativa
que permitira, a través de convenios es-
pecificos, abordar algunas de las accio-
nes previstas en el plan, en concreto ac-
tuaciones en materia de investigacion,
formacién, mejora del sistema de certifi-
cacion de productos ecolégicos y mejora
de la ordenacién de insumos.

Al margen del plan, buena parte de la
agenda del sector ecoldgico esta en este

momento siendo marcada desde Bruse-
las, con motivo de la propuesta de regla-
mento sobre produccion ecoldgica que ha
hecho la Comision. Se desea que la nor-
ma siente por primera vez una serie de
objetivos y principios de la produccion
ecoldgica, lo cual es positivo, aunque aln
deben concretarse mas. Nuestro pais tie-

NOTAS

ne una larga experiencia en produccion
ecoldgica, que esta siendo compartida en
el Consejo de la Unién Europea de mane-
ra que se logren unas normas claras y un
sistema de control eficaz para garantizar
la proteccion de los intereses de los con-
sumidores. Como la produccion ecoldgica
abarca muchos sectores y es por natura-
leza compleja y detallada, la simplifica-
cion deseable no es facil, por eso las dis-
cusiones del reglamento van a continuar
en el periodo de la préxima presidencia
finlandesa. Desde el Ministerio se desea
seguir participando tan activamente en el
debate en torno a la propuesta de regla-
mento como hasta ahora. =

ALMUDENA RODRIGUEZ
Directora general de Industria
Agroalimentaria y
Alimentacion. Ministerio de
Agricultura, Pesca 'y
Alimentacion

(1) Existen mdltiples definiciones de produccion ecoldgica, la del Codex Alimentarius es una de las
mas aceptadas, segun la cual, la agricultura ecoldgica supone el desarrollo de sistemas de gestion
productiva holisticos (de produccion agricola y ganadera) en los que el énfasis reside en la aplicacion
de técnicas agropecuarias frente a la utilizacion de imputs productivos. Esto se consigue usando en
la medida de lo posible, métodos mecanicos, biologicos y de cultivo preferentemente al uso de sus-
tancias sintéticas. Las directrices del Codex especifican que la produccion ecolégica tiene como ob-
jetivos:

— Favorecer la diversidad bioldgica en todo el sistema.

— Aumentar la actividad bioldgica del suelo.

— Mantener la fertilidad del suelo a largo plazo.

— Reciclar los residuos de origen vegetal y animal para devolver los nutrientes al suelo y minimizar el
uso de materiales no renovables.

— Basar la produccion en recursos renovables en sistemas agrarios locales.

— Promover un uso saludable del suelo, agua y aire para minimizar toda forma de contaminacion que
pudiera resultar de las précticas agrarias.

— Manejar las producciones agrarias con énfasis en el cuidado de los métodos de elaboracion para
mantener la integridad ecoldgica y las cualidades intrinsecas de los productos en todo momento.

— Establecerse en una explotacion existente a través de un periodo de conversion de duracion ade-
cuada, la cual sera determinada por factores especificos como el uso previo del suelo y los tipos
de cultivos y ganaderias ecolégicas a desarrollar.

2) Datos de Organic Monitor, Londres 2006.

3) Instituto de Investigacion Suizo de Agricultura Bioldgica (Fibl) 2004.

4) Datos del Bund Okologische Lebensmillelwirtschaft, BOLW 2006.

5) Los datos completos del sector ecoldgico espafiol, desagregados a nivel regional y provincial, y

otra informacion general de interés, se puede consultar en la web del MAPA. http://www.mapa.es/
es/alimentacion/pags/ecologica/info.htm

(6) El Plan de Accion Europeo esta disponible en: http://ec.europa.eu/comm/agriculture/qual/orga-
nic/plan/index_es.htm
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XTREMADURA, con su amplia
E region de 41.634 Km2 y una
baja densidad de poblacion,
situada en el Suroeste espafiol, cuen-
ta en su geograffa con multitud de

sistemas de produccion, principal-
mente basados en la extensificacion.

En la Comunidad Extremefia, los
Organos que se encargan de velar por
la garantia al consumidor de la calidad
y sistema de produccién y elaboracion
ecoldgica de sus productos se encuen-
tran hoy en dia en la Administracion
Autonomica, y son, en lo que respec-
ta al sistema de pro-
ducciéon en el cam-
po, el Comité Extre-
meno de Produc-
cion Agraria Ecol6-
gica (CEPAE), adscri-
to a la Consejeria de
Agricultura y Medio
Ambiente, y en lo
concerniente a la elaboracién, indus-
trializacion y comercializacion, el Con-
sejo Regulador Agroalimentario Ecolo-
gico de Extremadura (CRAEX), Orga-
nismo dependiente de la Direccién
General de Comercio, en la Consejeria
de Economia y Trabajo. Junta de Extre-
madura. Certificadora ES-EX -AE 01.
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IELEELE

i F s rel Gaes
;Hﬁﬂ'ill-:::“JHl '

=
=
-

Actualmente hay en Extremadura 63
industrias inscritas en el Registro del
Consejo Regulador Agroalimentario
de Extremadura (CRAEX). De estas 63
industrias, 28 son almazaras, 9 de
aderezo, 7 de fruta fresca, 5 bodegas,
2 carnicas, 2 de higos pasos, 2 de
huevos, 1 de frutos secos, 1 de pro-

ductos silvestres, 1 de tomate concen-
trado, 1 de pimentoén y deshidratados
vegetales, 1 de miel, polen y merme-

ladas, 1 de helados, 1 comercializado-
ray 1 de piensos compuestos.

El sector del aceite de oliva es el que
mayor relevancia presenta, y si bien
gran parte de la produccién se comer-
cializa a granel, es cada vez mayor el
numero de industriales y elaboradores
gue finalizan el producto poniéndolo
a la venta totalmente terminado y
envasado, cumpliendo asi con un mas
razonable “ciclo completo” que el
consumidor agradece por ser mas cla-
ra, si cabe, y corta la trazabilidad des-
de el campo a la mesa.

www.comercioextremadura.org

CEPAE: Avda. de Portugal, s/n. 06800 Mérida. Tel.: 924 002 274. Fax: 924 002 126. E-mail:cepae@aym.juntaex.es
CRAEX: C/ Padre Tomas, 4. 06011 Badajoz. Tel.: 924 010 860. Fax: 924 010 847. E-mail:craex@eco.juntaex.es
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Productos de agricultura ecoldgica y sistemas
de certificacion: perfiles de consumidor

= FRANCISCO MUNOZ LEIVA, FRANCISCO JAVIER MONTORO RiOS Y JOSE ALBERTO CASTANEDA GARCIA

Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. Universidad de Granada

s destacable el hecho de que en
E los Gltimos anos, en EEUU y en la

Unién Europea se ha incrementa-
do la demanda de productos ecolégicos
mientras que, al mismo tiempo, se produ-
ce un rechazo a los alimentos transgéni-
cos. Pero, a pesar del aumento de la su-
perficie dedicada a la agricultura ecologi-
ca, la evidencia empirica demuestra que
la penetracion en el mercado espanol de
los productos procedentes de estas ex-
plotaciones es aun residual, destinando-
se la mayor parte de la produccion a la ex-
portacion a otros Estados miembros de la
Unién Europea.

Al mismo tiempo, en los Gltimos anos
Se aprecia un crecimiento exponencial en
el esfuerzo de promocioén realizado por
los poderes publicos en materia de medio
ambiente y politicas de producto. Este es
el caso, por ejemplo, del plan de trabajo

gue publica la Comisién Europea para el
periodo 2002-2005, con la finalidad de
impulsar la etiqueta ecoldgica e incre-
mentar la presencia de estos productos
en el mercado comunitario. Mas adelante
haremos una breve referencia a la norma-
tiva dictada en esta materia, asi como a
los sistemas de etiquetado derivados de
ella alo largo de los Gltimos trece anos.
En cuanto a las barreras que limitan el
desarrollo de los productos procedentes
de la agricultura ecolégica, habria que sol-
ventar algunas cuestiones relativas al
desconocimiento por parte del consumi-
dor de los métodos de produccién en la
agricultura ecolégicay de los sistemas de
etiquetado utilizados (Wier y Calverley,
2002; Zanoly y Naspetti, 2002), asi como
al sobreprecio soportado en relacién a
los denominados productos “convencio-
nales” (Davies, Titterington y Cochrane,

1995; Sanchez, Gil y Gracia, 1998; Wiery
Carverley, 2002; Rivera y Brugarolas,
2003; Sanjuan et al., 2003).

En este contexto, los objetivos plantea-
dos en este estudio consisten, por un la-
do, en identificar aquellos perfiles socioe-
condémicos y demogréaficos diferenciado-
res del consumidor de productos de agri-
cultura ecolégica. Ademas, y puesto que
una de las principales barreras al de-
sarrollo de la demanda de este tipo de
productos es el bajo conocimiento de-
mostrado por el consumidor, se evaluara
este aspecto para cada perfil de clientela.
Finalmente se dedicara especial atencion
a la familiaridad y confianza mostradas
por el consumidor hacia distintos tipos de
certificacion de agricultura ecolégica.

Para este fin, se recogi6 la opinion de un
total de 249 individuos, mayores de edad
y responsables de la compra de productos
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alimenticios. El trabajo de campo fue reali-
zado a la salida de las dos mayores super-
ficies de venta de la ciudad de Granada
durante el mes de enero de 2002.

MARCO CONCEPTUAL Y
REGULADOR

El nacimiento de la agricultura ecolégica
se sitla a principios del siglo XX, estando
en sus origenes mas relacionada con la
vida rural, la nutricion y la salud que con
la preservacion medioambiental (Con-
ford, 2001). Sin embargo, es a partir de
los anos ochenta cuando comienza su ex-
pansién comercial.

Por otro lado, este subsector se ha vis-
to favorecido por las ayudas europeas a
la agricultura ecoldgica, tras la reforma de
la PAC de 1992. Estas situaciones propi-
cias las han sabido aprovechar los pro-
ductores del sector en los Gltimos anos,
como lo demuestra el crecimiento regis-
trado de operadores “verdes” y de super-
ficie media inscrita.

En Espana, los origenes de la legisla-
cién vigente de agricultura ecolégica se
pueden situar en la evolucion de la orde-
nacion de las denominaciones de origen,
cuando en 1988 se ordena este modelo
de agricultura identificandola como deno-
minacién genérica mediante Real Decreto
759/1988, de 15 de julio. Pero es en
1989, cuando se aprueba el Reglamento
de la Denominacion Genérica de Agricul-
tura Ecolégica y su Consejo Regulador. De
esta forma, Espana es considerada pio-
nera en cuanto a normativa especifica re-
lativa a la agricultura ecolégica. Con esta
regulacion, nuestro pais pasa a ser el ter-
cero, tras Francia y Dinamarca, en regular
legalmente este tipo de agricultura (Gon-
zélez'y Cobo, 2000).

Posteriormente, por Real Decreto
1852/1993, de 22 de octubre de 1993,
se adapta el Reglamento (CEE) “Produc-
cion Agricola Ecolégica” al caso espanol
(MAPA, 2004a). Dos anos mas tarde se
establecen las funciones y composicion
de la Comision Reguladora de la Agricul-
tura Ecoldgica (CRAE) adscrita al MAPA
(Orden de 14 de marzo de 1995) como 6r-
gano asesor en esta materia para la pro-

0 EXTRA DX
IBERICC

teccién de intereses de los consumido-
res, y en lo relativo a regulacion, al esta-
blecimiento de sistemas de control, a la
promocion y al desarrollo de tareas de in-
vestigacion.

La etiqueta de “Agricultura Ecoldgica”,
con el anagrama especifico y el distintivo
del organismo de control, es el aval de ga-
rantia de que el producto cumple con las
normas europeas en materia de agricultu-
ra ecolégica y de que alcanza la calidad
esperada por el consumidor. En cuanto a
los sistemas de certificacion, para garan-
tizar que la produccion, elaboracion y
transformacion ha sido efectuada respe-
tando el medio ambiente, las inspeccio-
nes requeridas son efectuadas por insti-
tuciones independientes, de caracter pU-
blico o privado.

Entre los sistemas de certificacion mas
conocidos que establecen estandares pa-
ra la produccion y transformacion de pro-
ductos procedentes de la agricultura eco-
|6gica podemos citar los “Estandares Na-
cionales para la Produccion y el Manejo
de Productos Agricolas Ecolégicos” del
Federal Organic Food Production Act.,
aprobado en EEUU en 1990; las normas
alimentarias Codex Alimentarius, publica-
das por primera vez en 1999; los Estan-
dares Japoneses para la Agricultura, que

ad i N e .

entraron en vigor en abril de 2000, o los
sistemas de etiquetado de agricultura
ecoldgica europeo, espanol o andaluz. En
cuanto a las normas privadas se pueden
mencionar las Normas Bésicas IFOAM pa-
ra la Produccion y el Procesamiento Orgé-
nicos, creadas en 1972; el Sistema
Paneuropeo de Certificacion Forestal
(PEFC), impulsado en 1998 para promo-
ver la gestion sostenible de las masas fo-
restales; y otras normas procedentes de
asociaciones de agricultores para la utili-
zacion de indicaciones de producto (Na-
turland, Remeter...).

Por parte de diferentes organismos in-
ternacionales se esta planteando el desa-
rrollo de un marco adecuado y programas
de cooperacion para promover y fomentar
la competencia de organismos de certifi-
cacion en los paises en vias de desarrollo
y la elaboracion de una reglamentacion
basica sobre produccion agricola ecologi-
ca. Asi mismo, la experiencia en inspec-
cién y certificacion debe ser puesta a dis-
posicion de los pequenos productores,
puesto que para ellos es mas dificil el ac-
ceso a los principales mercados de expor-
tacion (RPAE-UE, 2000).

Como puede derivarse de lo comenta-
do, la normativa tiene un doble efecto po-
sitivo: al mismo tiempo que se conserva
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Si HA COMPRADO (53,82%)

[ NO HA COMPRADO (36,55%)
NS/NC (9,64%)

el medio ambiente, se fortifica la confian-
za en la produccién ecolégica que permiti-
ra estimular la demanda de los productos
ecoldgicos.

DETERMINANTES DEL CONSUMO DE
PRODUCTOS PROCEDENTES DE
AGRICULTURA ECOLOGICA

Las investigaciones promovidas por la
Fundacién Entorno (2002) apuntan que el
41% de la poblacion espanola afirma ad-
quirir productos ecolégicos con cierta fre-
cuencia. Aunque las connotaciones que
subyacen a un producto ecolégico y de
agricultura ecolégica puedan tener algu-
nos rasgos diferentes, este valor sintoni-
za con los resultados obtenidos en nues-
tro estudio. Asi, el 53,8% de nuestra
muestra reconoce haber comprado algu-
na vez productos de agricultura ecolégica.
Estos porcentajes estan bastante distri-
buidos entre la poblacién, como confirma
la ausencia de diferencias en las frecuen-
cias por caracteristicas socioeconémicas
y demograficas (sexo, nivel de estudios o
nivel de renta). La Gnica variable demo-
grafica que produce diferencias significa-
tivas (1) en relacion con esta practica es

Si HA COMPRADO

MAS 55

45-54

35-44

25-34

18-24
0 20 40 60 80 100

7] NO HA COMPRADO + NS/NC

la edad del entrevistado. Como refleja el
grafico n° 5, existe una tendencia a adqui-
rir este tipo de alimentos en edades me-
dias (de 35 a 44 anos), lo cual puede ser
explicado, entre otras razones, por la pre-
sencia de ninos pequenos o adolescen-
tes en el hogar del encuestado.

En lo que se refiere a la predisposicion
a la compra de productos de agricultura
ecoldgica, son dos las variables esencia-
les a evaluar, segln los modelos clasicos
de comportamiento del consumidor: acti-
tud e intencion. A éstas, y por las caracte-
risticas particulares del sector, se debe
unir la propensién a pagar un precio ma-
yor para adquirir estos productos. Los es-
tudios existentes senalan un sobreprecio
medio en los productos ecolégicos de en-
tre un 30% y un 40% sobre el precio de
venta de un producto equivalente conven-
cional (Thompson y Kidwell, 1998; Rivera
y Brugarolas, 2003). Por otra parte, se ha
demostrado que para los que estan dis-
puestos a pagar mas, el maximo sobre-
precio admitido es reducido, e inferior en
cualquier caso a la diferencia registrada
en el mercado (Sanchez, Gil y Gracia,
1998).

Los resultados obtenidos en el presen-
te estudio indican que el 62,7% de la
muestra presenta una predisposicion a
pagar mas por los productos de agricultu-
ra ecoldgica, mientras que el 30,9% se

opusieron a soportar este sobreprecio.
Este resultado viene matizado por el he-
cho de que entre los que estarian dis-
puestos a pagar mas, alrededor del
30,8% sélo soportarian un sobreprecio
de hasta un 5%,y un 43,6% entre un 5y
un 10% mas, con respecto a un producto
convencional (ver cuadro n® 1).

! (6. 43%)

s
(62,65%)
CATEGORIA  CASOS PORCENTAJE

5% 48 30,77

10% 68 43,59
25% 34 21,79
50% 5 3,21
100% 1 0,64

TOTAL 156
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MAS 55

45-54

35-44

25-34

18-24

iTEM CASOS QUE ACIERTAN PORCENTAJE
LO VENDEN EXCLUSIVAMENTE LAS ORGANIZACIONES ECOLOGISTAS (FALSO) 203 81,63
SE HAN OBTENIDO UTILIZANDO EXCLUSIVAMENTE ABONOS ORGANICOS (VERDADERO) 173 69,48
NO INCORPORA NI COLORANTES NI CONSERVANTES ARTIFICIALES EN EL PRODUCTO (VERDADERO) 210 84,34
SE HAN OBTENIDO SIN UTILIZAR MAQUINARIA (FALSO) 179 71,89
TIENEN QUE ESTAR EN UN 100% CONSTITUIDOS POR INGREDIENTES ECOLOGICOS (VERDADERO) 170 68,27

La opinién general sobre estos produc-
tos llega a una posicién bastante favora-
ble y presenta un valor de 4,05 en una es-
cala que va desde 1 (“desfavorable”) a 5
(“favorable). Sin embargo, la intencién de
compra se sitlia en torno al valor medio
del indicador (3,04) bajo una graduacion
de 1 (improbable) a 5 (muy probable).

No obstante, un anélisis méas detallado
muestra como la edad tiene un efecto sig-
nificativo en la opinién general y en la in-
tencién de eleccion de productos de agri-
cultura ecolégica en las préximas com-
pras que se realicen (valor de significa-
ciéon de 0,014 y 0,101, respectivamente).
En el primer caso, los que tienen una opi-
nién mas favorable son los consumidores
pertenecientes a los tramos de edad in-
termedios (de 25 a 54 anos). En el se-
gundo caso, conforme aumenta la edad
se aprecia un incremento en la intencion
de compra futura, con un pequeno efecto

inverso para aquellos que tienen mas de
55 anos.

Mediante una bateria de afirmaciones
(verdaderas o falsas) se recogi6 el grado
de conocimiento del consumidor con res-
pecto a distintos aspectos que caracteri-
zan a la agricultura ecoldgica.

El grado de acierto en estos enuncia-
dos, positivo en términos generales, osci-
la entre el 68,3% y el 84,3%. No obstan-
te, el porcentaje de consumidores que
responden correctamente a todas las afir-
maciones es de sé6lo un 31,7%. Este dato
apunta la importancia de las campanas
de informacion sobre agricultura ecolégi-
ca, que deben poner en marcha los pode-
res publicos, dirigidas tanto a producto-
res como a consumidores, y que se co-
mentaran en la parte final del estudio.

En la medicion global del conocimiento
efectivo de los atributos que posee un
producto de agricultura ecoldgica, se de-

tectaron diferencias significativas para
las caracteristicas sociodemograficas: ni-
vel de estudios (valor de significacion de
0,036) y tramos de edad (0,022). Como
es de esperar, a mayor nivel de formacion
de los consumidores, mayor es el grado
de conocimiento acerca de los productos
procedentes de agricultura ecoldgica. Por
el contrario, a medida que disminuye la
edad del encuestado, mayor es la valora-
cién general de este conocimiento; sien-
do los consumidores de 25 a 34 anos los
mas conocedores de las caracteristicas
de este tipo de productos, circunstancia
derivada con toda probabilidad del mayor
nivel de formacién de estos grupos de
edad.

Los consumidores creen que un pro-
ducto obtenido mediante produccién eco-
|6gica resulta mas caro (puntuacion de
4,1 en una escala de 1 a 5), mas dificil de
encontrar (media de 4) y que presentan
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UNIVERSITARIOS
SECUNDARIOS

SIN ESTUDIOS/PRIMARIOS
MAS 55

45-54

35-44

25-34

18-24

POR ESTUDIOS

POR EDAD

TIENE PEOR CALIDAD

DISPONGA DE LA MISMA VARIEDAD

MAS DIFICIL DE ENCONTRAR

MAS CARO

SIN HERBICIDAS 0 QUIMICOS (20,9%)

[ BUENO MEDIO AMBIENTE (11,2%)
NATURAL (9,2%)
I SALUD (8,0%)
SIN CONSERVANTES (7,6%)
I CALIDAD (6,4%)
| ETIQUETA (5,2%)
Il 0TROS (4,0%)
[ SABOR (2,81%)
MAYOR PRECIO (1,7%)
I ENVASE RECICLABLE (1,2%)
NO TRANSGENICO (0,8%)

menor variedad (media de 2,6) que otro
convencional con las mismas caracteristi-
cas (ver grafico n° 9). La evaluacion de la
calidad genérica percibida no difiere con
respecto a aquellos productos no declara-
dos como ecoldgicos, situandose esta va-
loracién en el punto medio de la gradua-
cion. Estas opiniones son generalizadas
entre los integrantes de la muestra, como
refleja la ausencia de diferencias segin
caracteristicas sociodemograficas.
Mediante el uso de una pregunta abier-
ta, se solicité al encuestado que expresa-
ra cuales eran, a su juicio, las principales
caracteristicas que debia incluir un pro-
ducto procedente de agricultura ecologi-
ca. De esta forma, los principales atribu-
tos enunciados por el consumidor para

este tipo de productos son, en este or-
den: 1°) la no utilizacién de herbicidas,
fertilizantes y otros productos quimicos
(pesticidas, plaguicidas, insecticidas...)
para la obtencién del producto; 2°) el res-
peto hacia el medio ambiente (no conta-
minante, no danino, ecoldgico...); 3°) ser
natural o elaborado con productos natura-
les; 4°) ser saludable o beneficioso para
la salud; 5°) no utilizar conservantes ni
colorantes (s); 6°) ser de calidad; 7°) in-
cluir el etiquetado ecoldgico (reconocible
como ecolégico, identificacion ecolégica,
muestra de garantia, especificacion de la
procedencia, etc.); y por Ultimo, otras
menciones relativas al sabor, precio, en-
vase reciclable y que no sea transgénico
(ver grafico n° 10). Estos resultados coin-

ciden en cierta medida con la imagen que
se pretende transmitir para los productos
ecologicos: buenos para la salud, respe-
tuosos con el medio ambiente y de cali-
dad (Rivera y Brugarolas, 2003), pero en
el caso de los productos de agricultura
ecolégica y a partir de las respuestas
mas ricas que ofrecen las preguntas
abiertas, se obtienen otras matizaciones,
como la ausencia de herbicidas y otros
compuestos quimicos de sintesis
(20,9%) o la presencia de componentes
naturales (9,2%).

Mediante un analisis de posiciona-
miento con respecto al grado de asocia-
cion por proximidad entre los atributos
que deben poseer estos productos y el
conocimiento general efectivo (3) acerca
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GRAFICO N° 8
CARACTERISTICAS QUE DEBE TENER UN PRODUCTO DE
AGRICULTURA ECOLOGICA
ASOCIACIONES SEGUN GRADO DE CONOCIMIENTO
0,5
SIN CONSERVANTES
u
0,4
_ 0,3
g SALUD
E 0,2 (:onucimiinlo alto =
§ 0.1 Conocimiento bajo
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E 0,0 MEDIO I:VIBIENTE
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NATURAL
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0.2 ETIQUETA
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Conocimiento medio
[ ]
-0,3
-0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
FACTOR 1: 0,13034 (76,48% DE INERCIA)

de los procedimientos utilizados para su
produccién y elaboracion.

Se aprecia como aquellos individuos
que tienen un conocimiento elevado atri-
buyen a estos productos la exclusion de
sustancias como conservantes, coloran-
tes y otros aditivos no naturales (el
73,7% de los que mencionan estas pro-
piedades), pero también la ausencia de
herbicidas, abonos y otros tratamientos

quimicos (56%) o que sea beneficioso
para la salud y el cuerpo (55%). Los com-
ponentes de la muestra que presentan
un nivel de conocimiento bajo se posi-
cionan en demandar a estos productos
el que sean no contaminantes ni perjudi-
ciales para el medio ambiente (40,7%),
categoria también utilizada por el resto
de miembros, aunque en menor medida.
Los consumidores que declaran tener un
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conocimiento medio otorgan principal-
mente atributos referentes al etiquetado
del producto (46,15%). Por su parte, los
atributos relacionados con la calidad del
producto, la composicion de ingredien-
tes naturales y la ausencia de herbici-
das-fertilizantes muestran unos porcen-
tajes mas compartidos por los consumi-
dores con un nivel de conocimiento me-
dioy alto.

FAMILIARIDAD Y CONFIANZA EN LAS
ETIQUETAS DE AGRICULTURA
ECOLOGICA EUROPEA Y ANDALUZA
El sistema de etiquetado constituye una
adecuada solucion a las lagunas en cuan-
to a conocimiento y confianza en los pro-
ductos de agricultura ecolégica (Montoro
et al., 2004). Pero solamente sera efecti-
vo si es conocido por el cliente y éste le
otorga credibilidad.

En la evaluacion del sistema de etique-
tado, entre el andaluz y el europeo se ob-
tienen diferencias significativas entre sus
valoraciones, tanto en el caso de medi-
cion de la familiaridad (1,58 frente a
1,97, respectivamente) como de la credi-
bilidad (2,56 frente a 2,93) de ambos sis-
temas de etiquetado (con un nivel de sig-
nificacion muy préximo a cero en ambos
casos). Para los consumidores de produc-
tos alimenticios la familiaridad y credibili-
dad de la certificacion, de agricultura eco-
|6gica europea son algo menores que la
andaluza. Se ve claramente en el grafico
siguiente que en ningln caso se llega a

GRAFICO N° 9
FAMILIARIDAD Y CONFIANZA
DEL SISTEMA DE ETIQUETADO

EUROPEO Y ANDALUZ
ANDALUZA CREDIBILIDAD
EUROPEA
ANDALUZA FAMILIARIDAD
EUROPEA
1 2 3 1 p
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un valor intermedio de 3 (en una escala
de 1 a 5) para estos dos atributos evalua-
dos.

El grado de familiaridad con la certifica-
cién andaluza manifiesta diferencias sig-
nificativas en funcién de los demografi-
€0s sexo y nivel de estudios (nivel de sig-
nificacién de 0,003 y 0,040, respectiva-
mente). Por consiguiente, los resultados
revelan que los hombres parecen mostrar
un mayor nivel de familiaridad (2,22) que
las mujeres (1,75) con el etiquetado de
agricultura ecoldgica andaluz. En cuanto
al nivel de estudios, a medida que éste
aumenta, mayor es el grado de familiari-
dad con este sistema de etiquetado.

El nivel de estudios también es el cau-
sante de desviaciones en la valoracion de
la familiaridad con el sistema europeo de
certificacion (sign. de 0,072), junto con el
haber o no comprado este tipo de produc-
tos (sign. de 0,006). Para el caso de la fa-

UNIVERSITARIOS
SECUNDARIOS

SIN ESTUDIOS/PRIMARIOS
MUJERES

HOMBRES

POR ESTUDIOS

POR SEXO0

miliaridad con el sistema de etiquetado
europeo se aprecia, y como era de espe-
rar, que aquellos que han adquirido en al-
guna ocasion productos de agricultura
ecoldgica presentan una familiaridad ma-
yor (1,71) que los que no han comprado
(1,36). Segln el nivel de estudios de los

entrevistados, los de un nivel medio pre-
sentan unos valores no tan malos (1,82)
sobre el resto de consumidores.
Finalmente, el grado de credibilidad del
sistema de certificacion, ya sea europeo
(sign. de 0,0003) o andaluz (sign. de
0,004), viene explicado Unicamente por
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GRAFICO N° 11

FAMILIARIDAD CON EL SISTEMA DE ETIQUETADO EUROPEO
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el nivel de ingresos de la muestra. A me-
dida que el nivel de ingresos es mas alto,
los entrevistados valoran mas positiva-
mente esta credibilidad de ambos siste-
mas, europeo y andaluz. En este caso, el

intervalo de ingresos comprendidos entre
1.550 y 2.250 euros presenta un com-
portamiento particular, superando en am-
bas certificaciones el valor medio de cre-
dibilidad.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El Estado espanol retine las condiciones
propicias para el desarrollo del modelo
productivo de agricultura ecoldgica que
defiende la unién de los principios de
sostenibilidad, con el desarrollo econd-
mico y social. La poblacién espanola
muestra una creciente preocupacién por
la situacion del entorno natural y por la
salud. Ambas tendencias se deben tra-
ducir en una creciente demanda de pro-
ductos saludables y respetuosos con el
medio ambiente (Leeflang y Van Raaj,
1995) y deben cuestionar, cada vez en
mayor medida, las producciones agrico-
las intensivas.

Tras dieciséis anos de regulacion de la
agricultura ecolégica en Espana, y trece
anos en Europa, se advierte que no se ha
alcanzado el nivel de notoriedad y pene-
tracion esperado en el mercado (4), como
lo demuestra la escasa familiaridad con
estos sistemas de etiquetado (europeo y
andaluz) por parte de los consumidores.
Este es el argumento que subyace en el
plan de trabajo que publica la Comision
Europea para el periodo 2002-2005, con
la finalidad de impulsar la etiqueta ecolé-
gica e incrementar la presencia de estos
productos en el mercado comunitario, da-
do que el objetivo que persigue el siste-
ma normativo vigente en materia de agri-
cultura ecolégica es la conservacion del
medio ambiente, al mismo tiempo que se
refuerza la confianza en la produccion
ecolégica que permita estimular la de-
manda de sus productos.

En los Ultimos anos, el sector ha expe-
rimentado una situacion préspera deriva-
da de las iniciativas publicas y los siste-
mas de ayudas a los agricultores convir-
tiendo, de esta forma, a las explotaciones
de agricultura ecoldgica en uno de los mo-
delos agrarios mas dinamicos de la Uni6én
Europea (con crecimientos interanuales
registrados en torno al 25%) (MAPA,
2002: 74). Pero, a pesar de esto, Espa-
na, pais a la cabeza en cuanto a produc-
cién ecoldgica, destina la mayor parte a la
exportacion a otros paises.

En materia de precios, y a partir de la
suposicién de que los productos proce-
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dentes de la agricultura ecolégica no pue-
den llegar a igualar el precio de los pro-
ductos equivalentes convencionales (5)
en el marco econémico y tecnolégico ac-
tual, resulta recomendable actuar sobre
esta variable del marketing-mix plantean-
do una “estrategia de precios sosteni-
dos” que incentive su consumo. Asimis-
mo, algunos estudios aseguran que una
reduccion de entre el 5% y el 10% en el
precio podria producir aumentos conside-
rables en la demanda (Wier y Calverley,
2002). Este resultado viene avalado por
el hecho de que las tres cuartas partes
(74,36%) de nuestra muestra estarian
dispuestas a asumir un sobreprecio de
hasta un 10% en el bien final obtenido
mediante produccion ecolégica.

A partir del analisis de posicionamiento
completado, se deduce que los benefi-
cios a comunicar deberfan orientarse ba-
sicamente por dos vertientes. Por un la-
do, los referentes a la reduccion del im-
pacto de la agricultura sobre el entorno
natural y a los métodos de produccion
empleados. Por otro lado, los relativos a
la proteccion de la salud o las caracteris-
ticas organolépticas y nutricionales del
producto.

Los resultados alcanzados y algunos
de los estudios consultados muestran un
efecto significativo de algunas caracteris-
ticas sociodemograficas y socioeconémi-
cas sobre la familiaridad y la credibilidad
otorgadas al sistema de etiquetado, so-

bre el conocimiento y las creencias gene-
rales, sobre la intencién de compra, asi
como sobre la compra efectiva. Por lo tan-
to, los responsables de su comercializa-
cién deberian definir sus clientes objetivo
con base en estas caracteristicas.

De esta manera, se ha descubierto
cierta escasez de conocimiento general
del significado de estos productos de
agricultura ecoldgica, y resulta destaca-
ble el hecho de que, aunque a edades
medias-bajas se tiene un mayor conoci-
miento global de sus atributos, son los
consumidores con edades comprendidas
entre los 35y 55 anos los que mas com-
pras han efectuado. Esta circunstancia
podria estar motivada en gran medida por
la presencia de menores de edad al cui-
dado del entrevistado. Por otra parte, son
los consumidores pertenecientes a estos
tramos de edad intermedios (de 25 a 54
anos) los que tienen una opinién mas fa-
vorable acerca de estos productos. Por dl-
timo, se aprecia una escasa familiaridad
en el sistema de etiquetado (inferior adn
para el sistema de etiquetado europeo).

Lo anterior muestra que, para que el
sistema de etiquetado de agricultura eco-
l6gica constituya una verdadera alternati-
va de diferenciacion, es necesario un es-
fuerzo orientado a la formacién del ciuda-
dano que se traduzca en una compra de
prueba futura. Esta estrategia debe tener
como finalidad la mejora de la familiari-
dad con los sistemas de etiquetado entre

la poblacién en general, si bien podria ser
de interés priorizar estos esfuerzos de
formacion hacia la poblacién con niveles
de estudio inferiores.

Estudios previos dejan vislumbrar la im-
portancia de utilizar este tipo de certifica-
ciones como instrumentos adecuados
para mejorar las actitudes hacia el pro-
ducto, asi como la conveniencia de refor-
zar la fiabilidad otorgada a este tipo de
certificaciones, al ser ésta un determi-
nante fundamental de la intencion de
compra (Montoro et al., 2004). En este
sentido, se aconseja implicar en esta ta-
rea a los poderes publicos, asociaciones
de productores (como la Confederacion
de Cooperativas Agrarias de Espana,
CCAE) y las interprofesionales agroali-
mentarias. Estos organismos actuaran
como medios para incrementar los es-
fuerzos de comunicacion informativa so-
bre la fiabilidad de la certificacion y para
garantizar que el producto se ajusta a los
principios del modo de produccién ecolé-
gico; dado que la credibilidad otorgada a
las informaciones difundidas por este ti-
po de instituciones es normalmente su-
perior que la trasmitida por las organiza-
ciones privadas. =

FRANCISCO MUNOZ LEIVA
FRANCISCO JAVIER MONTORO RIOS

JOSE ALBERTO CASTANEDA GARCIA
Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales. Universidad de Granada
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NOTAS

(1) Con un valor de significacion del 0,101, o del
0,006 si consideramos el No Sabe/No Contesta
como una respuesta mas fidedigna de una com-
pra no efectuada.

(2) En el proceso de recodificacion de esta pre-
gunta abierta, el criterio utilizado por los jueces
para discriminar entre las categorias primera y
quinta (no utilizacién de herbicidas y otros pro-
ductos quimicos y la ausencia de conservantes y
otros aditivos en su composicion) fue la referen-
cia a la utilizacion de estas sustancias quimicas
en los cultivos y/o elaboracion del producto o co-
mo componentes afiadidos al producto final res-
pectivamente.

(3) El célculo de este indicador se obtuvo, tras
una transformacion previa, a partir de tres de los
cinco items de medicion del conocimiento efec-
tivo. Esto fue debido a la eliminacion de los item
1 (“lo venden exclusivamente las organizaciones
ecologistas”) y 4 (“se ha obtenido sin maquina-
ria”) por su escasa consistencia interna o corre-
lacion interitem.

(4) Para Colom, Berga y Saez (2001), la cuota de
mercado de este tipo de productos en Espana
oscila en torno al 1%.

(5) Entre otras causas (deficientes sistemas de
distribucion, caracteristicas de la demanda,
etc.), resulta incuestionable que el sobreprecio
de los productos de agricultura ecoldgica viene
explicado en gran medida por unos mayores
costes de produccion y mano de obra, dadas
las caracteristicas definitorias de esta agricul-
tura.
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Consumo de platos
preparados

Principales
caracteristicas

= VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

os (ltimos datos presentados por
L el Ministerio de Agricultura, Pescay
Alimentacion (MAPA) sobre el con-
sumo de alimentos en Espana ofrecen
dos conclusiones claras. Por un lado, los
consumidores buscan alimentos saluda-
bles y de calidad incidiendo en la idea de
seguridad alimentaria y, por otro lado, en
el mercado espanol cada vez existe una
demanda mas elevada de alimentos que
permiten un ahorro de tiempo porque son
comodos y rapidos de preparar. En 2005,
esta segunda tendencia se observa, por
ejemplo, en el significativo ascenso del
consumo de frutas y hortalizas transfor-
madas o, de manera especial, en la de-
manda creciente de platos preparados.
Este trabajo pretende revisar las princi-
pales caracteristicas del consumo de pla-
tos preparados en Espana. Por tanto, pre-
senta algunos de los factores mas signifi-

cativos que repercuten, aumentando o
minorando, el consumo de platos prepa-
rados: el tamano de la poblacién de resi-
dencia, el nimero de personas que com-
ponen el hogar, el nivel socioeconémico,
la presencia o no de ninos en la familia, la
tipologia del hogar y la edad o situacion
laboral de la persona encargada de reali-
zar las compras van a ser algunas de las
variables analizadas. La distribucion terri-
torial del consumo en platos preparados
también se analiza en este articulo.

ALIMENTACION Y CONVENIENCIA

Los alimentos de conveniencia pueden
identificarse con aquellos platos que es-
tan total o parcialmente preparados don-
de una parte significativa del tiempo de
elaboracion y de las habilidades culina-
rias han sido asumidas por un procesa-
dor de alimentos o distribuidor (Feliciano

y Albisu, 2005). Por tanto, los platos pre-
parados enlazan con esta definiciéon de
alimentos de conveniencia y encuentran
durante la Gltima década distintos cauces
de expansion en el mercado alimentario
espanol:

— La progresiva incorporacion femeni-
na al mercado laboral potencia la de-
manda de alimentos preparados que
cuentan con un valor anadido que
suple la menor disponibilidad de
tiempo para comprar, preparar y coci-
nar alimentos.

— La composicién de los hogares ha vi-
rado hacia patrones de demanda
que animan al consumo individuali-
zado de platos preparados. Parece
que mas de la mitad de los alimen-
tos preparados consumidos en el ho-
gar se justifican por la situacion per-
sonal del comprador (hogar monopa-
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rental, ausencia de ninos, jovenes
emancipados, separados o divorcia-
dos...).

La preferencia por cubrir con activi-
dades de ocio y esparcimiento el
tiempo de no-trabajo relega a un se-
gundo plano a la preparacion y coci-
nado de alimentos. A un 40% de los
espanoles (53% hombres y 31% mu-
jeres) no les gusta cocinar y dedican
a la semana menos de una hora a
esta actividad (Alimarket, 2006). En
este amplio segmento de consumi-
dores, los platos preparados estan
encontrando un elevado potencial de
crecimiento.

Los platos preparados han experi-
mentado durante los Ultimos anos
una auténtica revolucion que ha su-
puesto una enorme diversificacion
de las opciones existentes para los
demandantes; en estos momentos
existe un surtido amplio y profundo
de platos preparados que facilita la
demanda continuada de esta familia
de productos.

Por dltimo, conviene no olvidar que
los procesadores de alimentos tam-
bién ofertan platos preparados espe-
cificos para el canal Horeca y que
cuentan con un dinamismo notable
por la repercusion creciente del gas-
to en alimentacion fuera del hogar.

CUANTIFICACION DEL CONSUMO DE
PLATOS PREPARADOS

En los dltimos anos se observa como el
mercado alimentario espanol tiende ha-
cia la convergencia en ciertos aspectos
con los habitos de otros paises occiden-
tales y, sin lugar a dudas, la mayor pre-
sencia de los alimentos preparados en la
dieta de los hogares es un claro ejemplo.

Durante el ano 2005, cada espanol
gastd en torno a 1.307 euros en produc-
tos de alimentacién para consumo en el
hogar. Dentro de este gasto, los platos
preparados tienen una participacion pro-
xima al 3% —concretamente, 38,6 euros
per capita—. En consecuencia, se confor-
ma como una partida alimentaria con
una importancia relativa media, aunque
presenta un elevado potencial de creci-
miento (sirva apuntar que en 1987 el
consumo per capita de platos prepara-
dos se situaba en 2,6 kilos, en 1997 al-
canzaba los 6,7 kilos por habitante y en
2005 se ha cifrado en 10,1 kilos per ca-
pita).

Agregando la demanda en el hogary la
demanda extradoméstica, cada espanol
consumié 11,3 kilos de platos prepara-
dos. En cifras absolutas, los hogares con-
sumieron cerca de 435 millones de kilos,
los establecimientos de hosteleria y res-
tauracion en torno a 23 millones de kilos
y las instituciones aproximadamente 27

millones de kilos; por tanto, el consumo
ascendié a mas de 484,6 millones de ki-
los que, ademas, supone un incremento
global del 3% con respecto a las cifras de
consumo del ano 2004 —conviene matizar
el desigual comportamiento, por un lado,
de la demanda en los hogares que ha cre-
cido un 4,6%y, por otro, de la vertiente de
consumo extradoméstico que se ha mino-
rado un 10,1% respecto al ano anterior—.

El cuadro n° 1 detalla el consumo (mi-
llones de kilos) y el gasto (millones de eu-
ros) en platos preparados durante el ano
2005. En este producto, la participacion
de los hogares es notablemente superior
a la conseguida desde la hosteleria y res-
tauracién y las instituciones. Asi pues, los
hogares representan cerca del 90% del
consumo total de platos preparados y
mas del 92% del gasto total efectuado;
las instituciones tienen una participacion
del 5,5% en el consumo y del 4,3% en el
gasto, mientras que hosteleria y restaura-
cién tiene una menor significatividad en la
demanda de este producto (4,8% del con-
sumoy 3,6% del gasto). El grafico n® 1 re-
sume todas estas cifras desglosando,
ademas, entre distintos tipos de platos
preparados.

El cuadro n° 2, en términos per capita,
sintetiza el consumo y el gasto en platos
preparados efectuado en el hogar y, ade-
mas, refleja el precio medio pagado en el
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CUADRO N° 1
CONSUMO (MILLONES KILOS) Y GASTO (MILLONES EUROS) DE PLATOS PREPARADOS EN ESPANA
2005
HOGARES HOSTELERIA Y INSTITUCIONES TOTAL
RESTAURACION
CONSUMO GASTO CONSUMO  GASTO CONSUMO  GASTO CONSUMO GASTO

PLATOS PREP. VEGETAL 41,78 16575 1,55 4,66 517 10,89 48,50 181,30
PLATOS PREP. CARNE 6393 301,60 2,33 9,26 483 1531 71,09 326,17
PLATOS PREP. PESCADO 4188 22851 1,59 8,08 635 20,59 49,82 257,18
SOPAS Y CREMAS 139,93 139,28 0,47 1,11 1,4 4,81 141,81 145,20
PIZZAS 73,14 41391 1,03 4,07 0,32 1,11 74,49 419,09
OTROS PLATOS PREP. 7405 410,55 16,30 38,74 852 2541 98,87 474,70
TOTAL PLATOS PREP. 434,72 1.659,61 23,28 65,93 26,61 78,11 484,61  1.803,65

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

mercado espanol por un kilo de distintos
tipos de alimentos preparados.

En los graficos n° 2, 3, 4,y 5 se ofrece
informacién para conocer la participacion
relativa de los distintos tipos de alimen-
tos preparados, puesto que una de las
principales caracteristicas de esta familia
de productos es su enorme heterogenei-
dad.

El gréfico n° 2 se cine al consumo, se-
gun los distintos tipos, de platos prepara-
dos. Destacan, con una participacion de
un tercio, las sopes y cremas y, ademas,
es significativo el consumo de prepara-
dos congelados (25%) y pizzas (16%).

El grafico n® 3 pondera la variable gasto
en las conservas. La participacion mas
relevante se asocia a las conservas de
carne (55%) y a las conservas vegetales
(28%).

El grafico n° 4 refleja la participacion
del gasto de los distintos tipos de platos
preparados congelados. Los congelados
de pescado consiguen un 43% del gasto y
los congelados de carne, vegetales y pas-
ta tienen una participacion pareja (20%,
15% y 12%, respectivamente).

Por dltimo, el grafico n° 5 presenta la
distribucion del gasto en otros platos pre-
parados. Las pizzas cuentan con una par-
ticipacion bastante significativa (47%),
mientras que la tortilla refrigerada ape-
nas llega al 2%.

GRAFICO N° 1

PARTICIPACION POR SECTORES EN EL CONSUMO DE PLATOS

PREPARADOS
PORCENTAJE

OTROS PLATOS PREPARADOS
PIZZAS

SOPAS Y CREMAS

PLATOS PREPARADOS PESCADO
PLATOS PREPARADOS CARNE
PLATOS PREPARADOS VEGETAL

TOTAL PLATOS PREPARADOS

0 20 40 60 80 100

HOGARES [ HOSTELERIA Y RESTAURACION INSTITUCIONES

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del MAPA (2006).
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CONSUMO PER CAPITA  GASTO PER CAPITA PRECIO MEDIO
(KILOS) (EUROS) (EUROS/K)
TOTAL PLATOS PREP. 10,12 38,62 3,82
PLATOS PREP. CONSERVAS 1,50 6,75 4,50

CONSERVAS CARNE 0,86 4,13 4,83

CONSERVAS PESCADO 0,01 0,06 10,41

CONSERVAS VEGETAL 0,54 2,10 3,90

CONSERVAS LEGUMBRES 0,27 0,75 2,75

CONSERVAS PASTA 0,10 0,46 4,54
PLATOS PREP. CONGELADOS 2,50 11,99 4,79

CONGELADOS CARNE 0,54 2,45 4,51

CONGELADOS PESCADO 0,94 5,16 5,47

CONGELADOS VEGETAL 0,42 1,77 4,18

CONGELADOS PASTA 0,37 1,46 3,96

OTROS PLATOS PREP.

CONGELADOS 0,22 1,156 5,14
SOPAS Y CREMAS 3,33 3,45 1,04
PIZZAS 1,63 9,27 5,68
OTROS PLATOS PREP.

CON PASTA 0,15 1,02 6,81
TORTILLA REFRIGERADA 0,11 0,38 3,56
OTROS PLATOS PREP. 0,89 5,75 6,46
FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

[ PLATOS PREPARADOS CONSERVAS, 15%
PLATOS PREPARADOS CONGELADOS, 25%

[ SOPAS Y CREMAS, 33%

PIZZAS, 16%

OTROS PLATOS PREPARADOS, 11%

Tal y como se argumentaba anterior-
mente, los platos preparados se configu-
ran como un alimento con una repercu-
sion creciente en las demandas de los
hogares y, por tanto, cada vez mas signifi-
cativo dentro de la cesta de la compra de
cualquier hogar espanol. El grafico n° 6
presenta la evolucion del consumo per ca-
pita de platos preparados durante los Ulti-
mos anos insertando, ademas, las oscila-
ciones para distintos tipos de platos pre-
parados. Asi pues, se observa como para
el periodo 1987-2005 el consumo per c&-
pita de platos preparados ha aumentado
un 290% —es decir, casi se ha multiplica-
do por cuatro en menos de 20 anos-. Los
resultados son igualmente positivos para
los distintos tipos de platos preparados,
aunque destaca especialmente el consu-
mo de las sopas y cremas que han au-
mentado el consumo per capita durante
el periodo 1987-2005 en 16,5 veces.

DIFERENCIAS EN EL CONSUMO
SEGUN LAS CARACTERISTICAS DE
LOS HOGARES

El consumo de platos preparados apare-
ce condicionado por las diferentes carac-
teristicas que tienen los individuos que
realizan su demanda. Esto es, el tamano

Distribucion y Consumo

77  MAYO-JUNIO 2006



Consumo de platos preparados. Principales caracteristicas

GRAFICO N° 3
REPARTO POR VARIEDADES DEL GASTO EN CONSERVAS
2005

CONSERVAS CARNE, 55%

[ CONSERVAS PESCADO, 1%
CONSERVAS VEGETAL, 28%
[ CONSERVAS LEGUMBRES, 10%

CONSERVAS PASTA, 6%

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

GRAFICO N° 4
REPARTO POR VARIEDADES DEL GASTO EN CONGELADOS
2005

CONGELADOS CARNE, 20%
[ CONGELADOS PESCADO, 43%

CONGELADOS VEGETAL, 15%
[ CONGELADOS PASTA, 12%

OTROS PLATOS PREPARADOS CONGELADOS, 10%

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

de la poblacién de residencia, el nimero
de personas que componen el hogar, el
nivel socioecondémico, la presencia 0 no
de ninos en la familia, la situacioén en el
mercado laboral del encargado de realizar
las compras o la edad del mismo son va-
riables que intervienen significativamente
en la decision de compra de platos prepa-
rados.

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

En el gréfico n° 7 se han resumido algu-
nas de las principales variables que con-
dicionan el consumo de platos prepara-
dos de los individuos en el hogar. Ade-
mas, se han incluido las desviaciones pa-
ra dos productos concretos como son las
sopas y cremas y las pizzas, puesto que
su consumo ha crecido notablemente en
los hogares espanoles. Se plantea, por
tanto, la disparidad que existe en el con-
sumo per cépita conforme a los siguien-
tes patrones:

e Media nacional consumo platos pre-

parados = 10,12 kilos por persona.

¢ Media nacional consumo sopasy cre-
mas = 3,33 kilos por persona.

e Media nacional consumo pizzas =
1,63 kilos por persona.

Las principales conclusiones obtenidas
gquedan sintetizadas en los siguientes
puntos:

— El tamano de la poblacién repercute
claramente sobre el consumo de pla-
tos preparados. Para este tipo de
productos existe una relaciéon entre
el consumo per capita y el tamano
de la poblacién, de tal manera que
conforme aumenta el nimero de ha-
bitantes de un municipio se advierte
una mayor demanda per capita. Los
municipios pequenos (<2.000 habi-
tantes) y aquellos que estan entre
2.000-10.000 habitantes presentan
desviaciones negativas y, por tanto,
consumos inferiores a la media del
pais; por el contrario, a partir de

O
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)

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

SOPAS Y CREMAS, 17%

0 PIzzAs, 47%

OTROS PLAOS PREPARADOS CON PASTA, 5%

[ TORTILLA REFRIGERADA, 2%

OTROS PLATOS PREPARADOS, 29%

@@= TOTAL PLATOS PREPARADOS
@ PLATOS PREPARADOS VEGETAL
@==== PLATOS PREPARADOS CARNE
@ PLATOS PREPARADOS PESCADO
8 @m==w SOPAS Y CREMAS

0TROS PLATOS PREPARADOS

1987 1989 1991 1993 1995

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

1997 1999 2001 2003 2005

100.000 habitantes las desviacio-
nes son positivas y crecen hasta un
nivel maximo en grandes ciudades
(>500.000 habitantes). Esta situa-
cién se hace extensible a las sopas y
cremas y a las pizzas que, por tanto,
encuentran mayores niveles de de-
manda en poblaciones que cuentan
con mas habitantes.

El tamano de la familia se convierte
en una variable importante para ana-
lizar las divergencias en el consumo
per capita de platos preparados. Es-
to es, el punto de inflexién entre las
desviaciones positivas y la negativas
se encuentra en tres miembros. Asi,
los hogares con unay dos personas
consumen, en términos per capita,
mas alimentos preparados que la
media, mientras que sucede lo con-
trario en los hogares compuestos
por cuatro o mas personas. En el ca-
so concreto de las sopas y cremas
se observa la misma tendencia que,
por el contrario, no aparece en las
pizzas que tienen un consumo per
capita equilibrado con independen-
cia del tamano de las familias.

El estrato econdémico en el que se
encuadra el hogar -y por tanto el ni-
vel de ingresos- resulta determinan-
te para el consumo de platos prepa-
rados. Asi pues, los hogares de cate-
goria baja consumen una cantidad
notablemente inferior a la media; lo
mismo sucede en los hogares de ca-
tegoria media baja. Sin embargo, los
hogares de las categorias media y al-
ta y media-alta tienen un patrén de
consumo de alimentos preparados
con desviaciones positivas sobre la
media. Los productos especificos
que se comparan en este estudio
(sopas y cremas y pizzas) siguen la
misma tendencia que el conjunto de
la familia de platos preparados.

La existencia de ninos en el hogar se
convierte en una circunstancia nega-
tiva para el consumo per capita de
platos preparados —sobre todo si
son menores de 6 anos— puesto que
las desviaciones positivas solo apa-

0
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SEGUN EL TAMANO DE LA POBLACION SEGUN EL TAMANO DE LA FAMILIA
5Y MAS PERSONAS
>500.000 HAB.
4 PERSONAS
100.001-500.000 HAB.
10.001-100.000 HAB. 3 PERSONAS
2.000-10.000 HAB. 2 PERSONAS
<2.000 HAB. 1 PERSONA
-3 2 -1 0 1 2 3 -4 2 0 2 4 6 8
SEGUN EL ESTRATO ECONOMICO SEGUN LA PRESENCIA DE NINOS
BAJA DE 6 A 15 ANOS i
MEDIA BAJA
<6 ANOS -
MEDIA
ALTA Y MEDIA ALTA SIN NINOS -
1,20 0,8 0,4 0 0,4 0,8
-4 2 0 2 4
SEGUN LA ACTIVIDAD LABORAL DEL RESPONSABLE DE LAS COMPRAS SEGUN LA EDAD DEL RESPONSABLE DE LAS COMPRAS
65 Y MAS ANOS
NO ACTIVA
DE 50 A 64 ANOS
ACTIVA
DE 35 A 49 ANOS
0,20  -0,10 0 0,10 0,20 0,30 0,40
SEGUN LA TIPOLOGIA DEL HOGAR <35 ANOS
RETIRADOS
ADULTOS -1,5 -1 0,5 0 0,5 1
INDEPENDIENTES
PAREJAS ADULTAS
SIN HIJOS
MONOPARRGARES PIZZAS [ SOPAS Y CREMAS [] TOTAL PLATOS PREPARADOS
PAREJAS CON HIJOS
MAYORES
PAREJAS CON HIJOS "
PEQUENOS Media nacional consumo platos preparados = 10,12 kilos por persona
PAREJAS JOVENES Media nacional consumo sopas y cremas = 3,3 kilos por persona
SIN HIJOS Media nacional consumo pizzas = 1,63 kilos por persona
JOVENES
INDEPENDIENTES
-4 -2 0 2 4 6 8 10 12 14 FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).
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GRAFICO N° 8

CUOTA DE MERCADO EN LA DISTRIBUCION DE PLATOS
PREPARADOS

PORCENTAJE. 2005

OTROS PLATOS PREPARADOS | ||

TORTILLA REFRIGERADA
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|
|
|
|
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

recen en la categoria de hogares sin
ninos. Este mismo patrén de consu-
mo per capita se observa en el caso
de las sopas y cremas pero, sin em-
bargo, la demanda por persona de
pizzas sigue la tendencia opuesta,
es decir, desviaciones muy positivas
cuando hay ninos entre 6y 15 anosy
desviaciones negativas si no hay ni-
nos.

La situacion laboral del responsable
de realizar las compras en el hogar
se traduce, dentro de la demanda
per capita de platos preparados, en
desviaciones positivas si la persona
trabaja y, por el contrario, en desvia-
ciones negativas cuando es una per-
sona no activa en el mercado labo-
ral. En los analisis concretos para
sopas y cremas y pizzas aparecen
desviaciones opuestas y, por tanto,
se observa un comportamiento des-
igual entre estos productos cuando
se estudia esta variable.

La repercusion de la edad del res-
ponsable de comprar en el hogar so-
bre el consumo per céapita de platos
preparados ofrece una conclusion in-
teresante. Esto es, cuanto mayor en
edad es la persona que realiza las
compras mas reducido es el consu-
mo de alimentos preparados —en
consecuencia, las desviaciones mas
negativas se centran en aquellos ho-
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GRAFICO N° 9

CONSUMO Y GASTO DE PLATOS PREPARADOS POR

COMUNIDADES AUTONOMAS
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CATALURNA

gares donde las compras las efectda
una persona mayor de 65 anos y las
desviaciones mas positivas se ob-
servan en aquellas familias donde
compra una persona de menos de
35 anos-. El comportamiento en la
demanda de pizzas es bastante pa-
rejo a esta tendencia, mientras que
las sopas y cremas se polarizan so-
bre todo en los hogares donde com-
pran los mas jovenes (menores de
35 anos) y las personas mayores
(por encima de 65 anos).

— Por dltimo, el andlisis del consumo
per cépita de alimentos preparados
segln la tipologia del hogar ofrece
una clasificacion de los hogares con
desviaciones positivas y de los hoga-
res con desviaciones negativas. En
el primer caso, aparece un consumo
por encima de la media en los hoga-
res donde hay jovenes independien-
tes, parejas jovenes sin hijos, hoga-
res monoparentales, adultos inde-
pendientes y jubilados. Por contra,
hay un consumo per capita inferior a
la media en parejas con hijos peque-
nos, parejas con hijos mayores y pa-
rejas adultas sin hijos. La casuistica
para sopas y cremas y pizzas ofrece
alguna variacién con respecto a esta
clasificacion de los hogares.

100.000 200.000 300.000 400.000

COMERCIALIZACION DE PLATOS

I VALOR (MILES EUROS) VOLUMEN (MILES KILOS) PREPARADOS
El grafico n® 8 resume la participacion en
FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006). el mercado de los diferentes estableci-
mientos que comercializan alimentos
U
Diistribucion y Consumo 83 MAYO-JUNIO 2006



Consumo de platos preparados. Principales caracteristicas

GRAFICO N° 10

CONSUMOY GASTO PER CAPITA DE PLATOS PREPARADOS

POR COMUNIDADES AUTONOMAS
DESVIACION CON LA MEDIA NACIONAL*
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B GASTO PER CAPITA

* Medla nacional consumo platos preparados = 10,12 kilos por persona.

Media nacional gasto platos preparados = 38,62 euros por persona.

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

CONSUMO PER CAPITA

20

preparados y, por tanto, marca cuales
son las preferencias de los hogares a la
hora de adquirir estos productos. Parece
claro que los supermercados e hiper-
mercados son los formatos que comer-
cializan mayoritariamente platos prepa-
rados (conjuntamente alcanzan una cuo-
ta de mercado del 72%), mientras que
los establecimientos tradicionales
(13,6%) y otras formulas comerciales
(14,3%) resultan menos relevantes. En
esta familia de productos conviene des-
tacar la repercusion que tiene la venta
domiciliaria porque llega a alcanzar una
cuota de mercado del 7,2% para el con-
junto de alimentos preparados, aunque
para otros platos preparados congela-
dos y para pizzas las participaciones
son notablemente superiores (17,9% y
12,6%, respectivamente).

Las marcas del distribuidor tienen una
presencia desigual en este segmento de
mercado debido a la notable variedad de
productos ofertados. Pueden citarse dos
ejemplos (Nielsen, 2005). En el caso de
los platos preparados deshidratados, las
marcas del distribuidor tienen una partici-
pacion reducida (ligeramente inferior al
20%) y, ademas, la diferencia de precios
entre marcas del distribuidor y marcas del
fabricante no es muy elevada (aproxima-
damente un 5,5%). Por otra parte, en los
platos preparados congelados se obser-
va que la marca del distribuidor llega casi
al 50% (48,2%, concretamente) y el dife-
rencial de precios con la marca del fabri-
cante es mayor (aproximadamente un
40%).

CONSUMO DE PLATOS PREPARADOS
POR COMUNIDADES AUTONOMAS

Las peculiaridades de cada region en
cuanto a la localizacion geografica, la ca-
pacidad de los sistemas de distribucion
y/0 las caracteristicas de los consumido-
res —renta per capita o habitos alimenta-
rios, por ejemplo— suponen un amplio
abanico de opciones en cuanto a la de-
manda de alimentos preparados y, por
tanto, se advierten situaciones muy dis-
pares en cada una de las comunidades
auténomas tal y como indica el cuadro

O
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CUADRO N° 3
CONSUMO, GASTO Y PRECIO DE PLATOS PREPARADOS POR COMUNIDADES AUTONOMAS
2005
CONSUMO GASTO
MAYOR MENOR MAYOR MENOR
TOTAL PLATOS PREP. CATALUNA GALICIA CATALUNA GALICIA
PLATOS PREP. CONSERVAS MURCIA GALICIA MURCIA GALICIA
CONSERVAS CARNE MURCIA LA RIOUA MURCIA LARIOJA
CONSERVAS PESCADO MADRID — MADRD -
CONSERVAS VEGETAL ARAGON GALICIA MADRD GALICIA
CONSERVAS LEGUMBRES ARAGON GALICIA MADRID GALICIA
CONSERVAS PASTA C. VALENGIANA EXTREMADURA C. VALENCIANA EXTREMADURA
PLATOS PREP. CONGELADOS BALEARES GALICIA CATALUNA GALICIA
CONGELADOS CARNE CANARIAS CASTILLA Y LEON CANARIAS CASTILLAY LEON
CONGELADOS PESCADO CAST-LA MANCHA GALICIA BALEARES GALICIA
CONGELADOS VEGETAL CATALUNA CANARIAS CATALUNA CANARIAS
CONGELADOS PASTA BALEARES CASTILLA Y LEON CATALUNA GALICIA
OTROS PLATOS PREP. CONGELADOS ~ CATALUNA MURCIA CATALUNA MURCIA
SOPAS Y CREMAS LA RIOJA GALICIA CATALUNA GALICIA
PIZZAS CATALUA CANARIAS CATALUNA EXTREMADURA
OTROS PLATOS PREP, CON PASTA CATALUNA CAST.-LA MANCHA CATALUNA CAST.-LA MANCHA
TORTILLA REFRIGERADA BALEARES GALICIA BALEARES GALICIA
OTROS PLATOS PREP. CATALUNA EXTREMADURA CATALUNA LA RIOJA

PRECIO
MAYOR MENOR
CATALUNA LA RIOJA
NAVARRA LA RIOJA
NAVARRA ASTURIAS
NAVARRA ARAGON
NAVARRA LARIOJA
GALICIA ARAGON
GALICIA EXTREMADURA
PAIS VASCO GALICIA
CANTABRIA GALICIA
NAVARRA ANDALUCIA
PAIS VASCO CANTABRIA
CATALUNA EXTREMADURA
BALEARES ASTURIAS
ARAGON LA RIOJA
CANARIAS EXTREMADURA
CANARIAS CATALUNA
MADRID ARAGON
PAIS VASCO LA RIOJA

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

n° 3, donde se han resumido las principa-
les divergencias desde la perspectiva del
consumo, gasto y precio.

Los graficos n° 9y 10 presentan las si-
tuaciones mas significativas en cuanto al
consumo y al gasto en el mercado de los
alimentos preparados considerando las
distintas comunidades auténomas:

— El grafico 9, utilizando valores abso-
lutos, detalla el consumo (miles de
kilos) y el gasto (miles de euros) en
las distintas comunidades auténo-

mas. Destacan los valores mas ele-
vados de Cataluna en gasto y en
consumo de platos preparados; por
el contrario, los valores mas reduci-
dos de gasto y consumo de alimen-
tos preparados se localizan en La
Rioja.

El grafico n° 10 indica, a través de
desviaciones con respecto a la me-
dia nacional, que Cataluna es la co-
munidad autébnoma que mas alimen-
tos preparados consume (13,8 kilos

por persona) mientras que Galicia es
la que menos consumo realiza (6,1
kilos por persona). En este gréafico
también se observa que Cataluna es
la regi6bn que mas dinero gasta en
términos per céapita en alimentos
preparados (56,1 euros), mientras
que Galicia vuelve a contar con el
gasto mas reducido (22,8 euros). ®

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid
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= RESUMEN

En los dltimos anos, los analisis de productividad y eficiencia han adquirido
gran importancia en el ambito empresarial debido a sus importantes implica-
ciones de gestion. Asi, la importancia de este tipo de analisis se centra en
dos grandes aspectos. Por un lado, este tipo de analisis tiene importantes
implicaciones para los productores de bienes y servicios, puesto que les va a
permitir la identificacion de aquellos intermediarios que utilizan eficiente-
mente sus recursos para hacer llegar los bienes y servicios de los producto-
res al mercado, erigiéndose la eficiencia en un criterio orientativo para la elec-
cién de intermediario a nivel de relaciones de tipo vertical en el canal de dis-
tribucion. Por otro lado, los analisis de productividad y eficiencia tienen un pa-
pel clave en la estrategia de las propias empresas detallistas, puesto que la
utilizacion eficiente de los recursos productivos representa una estrategia
que permite a las empresas mejorar su rentabilidad, asi como garantizar su
competitividad y futuro. En este sentido, este articulo se centra en el concep-
to de eficiencia y en los métodos propuestos para su estimacion, poniendo
de manifiesto su interés en el ambito de la distribucion comercial. Adicional-
mente, el articulo presenta los resultados de una aplicacion empirica de-
sarrollada sobre una muestra de cadenas de supermercados que operan en
el mercado espanol. Los resultados obtenidos permiten identificar a los in-
termediarios mas eficientes en el desarrollo de sus actividades, y ponen de
manifiesto que la superficie media de los establecimientos y el nivel de sala-
rios ejercen un impacto positivo sobre la eficiencia.

INTRODUCCION
En un entorno econémico como el actual, caracteriza-
do por la elevada competencia entre las empresas y la
globalizacién de los mercados, la utilizacién eficiente
de los recursos productivos representa una estrategia
que permite a las empresas mejorar su rentabilidad,
asi como garantizar su competitividad y futuro. Este
uso eficiente de los recursos productivos debe con-
templar todas las actividades desarrolladas en la em-
presa, incluidas las de marketing. De hecho, si la pro-
ductividad de las actividades de marketing no crece
tan rapidamente como lo hace en las actividades de
produccién, la participacion de los costes de marke-
ting en el coste total aumentara, lo que podria provo-
car una pérdida de competitividad en las empresas.
Incluso, el uso eficiente de los recursos productivos
puede incidir en las decisiones de marketing, sobre to-
do cuando la reduccién implicada en la estructura de
costes de la empresa se traduce en estrategias de re-
duccidn de precios.

Por ello, y dado su indudable interés, los investiga-
dores de marketing han dirigido su centro de aten-
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cién en los Ultimos anos a los indicado-
res de eficiencia, que representan una al-
ternativa a las diferentes medidas pro-
puestas a lo largo del tiempo para medir
los resultados derivados de las acciones
de marketing.

Especificamente, la utilidad de los ané-
lisis de productividad y eficiencia también
se puede justificar en el caso de los inter-
mediarios del canal de distribucion co-
mercial, por las siguientes implicaciones
a nivel vertical y horizontal.

En primer lugar, el analisis de la eficien-
cia de los intermediarios comerciales tie-
ne importantes implicaciones para los
productores de bienes y servicios, puesto
que les va a permitir la identificacion de
aquellos intermediarios que utilizan efi-
cientemente sus recursos para hacer lle-
gar los bienes y servicios de los producto-
res al mercado, erigiéndose la eficiencia
en un criterio orientativo para la eleccién
de intermediario a nivel de relaciones de
tipo vertical en el canal de distribucion.
Tradicionalmente, entre los criterios de
eleccion de intermediarios cabe destacar
los econémicos, en términos de costes e
ingresos de cada alternativa; o estratégi-
cos, que consideran la cobertura de mer-
cado a alcanzar, la flexibilidad de adapta-
cién a los cambios del entorno o el con-
trol de la actuacion del intermediario

(Stern y El-Ansary, 1992). Junto a estos
aspectos, se debe considerar la eficien-
cia con la que operan los intermediarios
(Bultez y Parsons, 1998), puesto que la
eficiencia va a determinar, en cierto mo-
do, la capacidad del intermediario para
cumplir con su funcién principal de servir
al mercado.

En segundo lugar, el estudio de la efi-
ciencia y de sus factores determinantes
permite a los propios intermediarios que
operan en el sector de la distribucion la
medicién de la bondad de las decisiones
estratégicas adoptadas a nivel horizontal,
dado que facilita la realizacién de un ana-
lisis de “benchmarking estratégico”. Ba-
sicamente, el proceso de benchmarking
requiere medir la diferencia existente en-
tre el nivel actual de desempeno de una
empresa y la mejor préactica posible, para
posteriormente identificar las causas que
subyacen en dicha diferencia. En conse-
cuencia, la identificacion de los factores
determinantes de la eficiencia permitira
medir lo acertado de las diferentes estra-
tegias adoptadas.

El interés por los indicadores de pro-
ductividad y €ficiencia ha llevado a la lite-
ratura a plantear tres grandes corrientes
de investigacion. Una primera corriente
se centra en la estimacion de la producti-
vidad de los intermediarios del sector de

la distribucion (por ejemplo, en el caso es-
panol cabe destacar el trabajo de Berné'y
Muagica, 1995). Otra linea de investiga-
cién se centra en la estimacion de la pro-
ductividad, sobre todo del factor trabajo, y
la posterior identificacion de sus factores
determinantes en términos de algunas di-
mensiones de marketing, caracteristicas
de la empresa y del entorno. Finalmente,
la perspectiva de investigacion mas re-
ciente se enfoca en la estimacion de la
eficiencia en distribucion. En esta linea,
este articulo revisa brevemente el con-
cepto de eficiencia y presenta los resulta-
dos de una aplicacion desarrollada sobre
una muestra de cadenas de supermerca-
dos que operan en el mercado espanol.

PRODUCTIVIDAD Y EFICIENCIA

Los trabajos en torno a los conceptos de
productividad y eficiencia toman como
punto de partida la denominada “teoria
de la produccién”, segln la cual toda or-
ganizacion o unidad productiva (por ejem-
plo, una empresa, un intermediario o un
establecimiento comercial) emplea una
serie de inputs o recursos productivos pa-
ra obtener una serie de outputs o resulta-
dos, utilizando a tal efecto una determina-
da tecnologia de produccion.

Tomando como punto de partida este
supuesto, cuando se examina el concep-
to de eficiencia, conviene diferenciar el
mismo de otros conceptos similares, co-
mo el de eficacia y el de productividad. A
la hora de analizar y evaluar el rendimien-
to de una unidad productiva en el contex-
to de una actividad econdmica, se dice
que dicha unidad ha resultado “eficaz” si
ha logrado alcanzar el objetivo buscado.
Sin embargo, en entornos altamente com-
petitivos como el actual, la necesaria con-
dicion de eficacia exigida a todo agente
econdémico que opera en el mercado vie-
ne superada por la necesidad de adminis-
trar de forma correcta los escasos recur-
S0s existentes.

En este contexto, conceptos como el
de productividad y el de eficiencia permi-
ten poner en relacion los recursos utiliza-
dos en el desarrollo de una actividad eco-
némica con el producto obtenido como
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consecuencia de la misma. Cuando se
habla de productividad, normalmente se
hace referencia al concepto de productivi-
dad media de un factor, es decir, al nime-
ro de unidades de output producidas por
una unidad empleada de factor o recurso
productivo. A partir de esta nocion, la pro-
ductividad de una organizacion productiva
se calcula insertando los valores relati-
vos a los inputs y outputs de su proceso
productivo en unos ratios predetermina-
dos, sin tener en cuenta el desempeno de
otras unidades productivas. De esta ma-
nera, se puede decir que la productividad
es una estimacion “absoluta” del desem-
peno (Donthu y Yoo, 1998). Sin embargo,
el desempeno de una unidad productiva
deberia ser evaluado en relacion con el
desempeno de otras unidades similares.
Asi, en el ambito de la economia, la efi-
ciencia hace referencia a un juicio acerca
de la relacion entre los recursos utiliza-
dos (inputs) con una medida de los resul-
tados obtenidos (outputs), teniendo en
cuenta que entre ambos elementos sub-
yace la idea de los costes de oportuni-
dad. Una organizacion productiva sera efi-
ciente si, a partir de una determinada tec-
nologia de produccién y dada una deter-
minada disponibilidad de inputs, es capaz
de producir la maxima cantidad de output
posible; o, alternativamente, si para al-
canzar determinado nivel de output se uti-
liza la menor cantidad de inputs posible.
En este sentido, la eficiencia de una uni-
dad productiva tiene un caracter “relati-
vo”, ya que para evaluar el desempeno de
una unidad, considera el desempeno del
resto de unidades que componen la
muestra objeto de analisis.

En cuanto a la estimacion de la eficien-
cia, cabe senalar que la eficiencia es un
concepto relativo, de forma que el resul-
tado de una unidad productiva debe ser
comparado con un estandar. En este sen-
tido, la medicién de la eficiencia requiere
de dos etapas. En primer lugar la determi-
nacién de una funcién de referencia es-
tandar que indique, dada una determina-
da tecnologia de produccion disponible, el
maximo nivel de output alcanzable a par-
tir de diferentes combinaciones de in-

INPUT 1 —>
—> OUTPUT 1
e EMPRESA
(proceso de transformacion)
> OUTPUT 2
INPUT 3 —>

EFICIENCIA

puts. La funcién de referencia o “funcion
frontera” puede ser tanto una funcién de
produccién como una funcion de costes,
0 incluso de beneficios. La segunda eta-
pa consiste en comparar los resultados
obtenidos por cada unidad de produccion
con la frontera estandar, de forma que las
desviaciones existentes quedaran carac-
terizadas como comportamientos inefi-
cientes (en el caso de que se asuma una
frontera de naturaleza determinista) o
consecuencia de comportamientos inefi-
cientes y de perturbaciones aleatorias
(en el caso de que se asuma una frontera
de naturaleza estocastica).
Adicionalmente, para la estimacion de
las funciones frontera se han propuesto
dos tipos basicos de modelos: paramétri-
€0S y no paramétricos. La diferencia entre
ambos es que los primeros especifican
una relacién funcional entre los inputs uti-
lizados y los outputs obtenidos, mientras
que los segundos no imponen ninguna re-
lacion funcional. La ventaja de los para-
métricos es que, si la frontera esta co-
rrectamente definida, existen mayores ga-
rantias de que lo que se esta identifican-
do como ineficiencia realmente lo sea.
Como inconveniente presenta la necesi-
dad de especificar una determinada tec-
nologia de produccién que, a priori, puede
ser desconocida. Adicionalmente, no per-
mite analizar de forma sencilla procesos
de produccién con mas de un output. Por
su parte, la principal ventaja de los mode-

los no paramétricos es que no requieren
de la especificacion de una tecnologia de
produccidn, ya que la frontera eficiente es
construida a partir de las observaciones
existentes en la realidad.

APLICACION EN LAS CADENAS DE
SUPERMERCADOS ESPANOLAS

A continuacién, y a modo ilustrativo, se
analiza la eficiencia con la que operan los
diferentes intermediarios del sector de
distribucién comercial espanol. En con-
creto, se ha desarrollado una aplicacion
empirica sobre una muestra de cadenas
de supermercados que operan en el mer-
cado espanol, dado que este tipo de in-
termediarios se ha convertido en uno de
los actores principales de la distribucion
de productos de gran consumo en casi to-
das las ciudades espanolas (Casares y
Martin, 2003) ganando en los ultimos
anos importantes cuotas de mercado
frente a la distribucion tradicional y los hi-
permercados. Dada la necesaria condi-
cién de homogeneidad que requiere todo
andlisis de eficiencia (las unidades pro-
ductivas analizadas deben ser similares,
en el sentido de utilizar los mismos in-
puts para producir los mismos outputs),
no se han considerado en el analisis a las
cadenas de hipermercados y a los esta-
blecimientos de descuento, dado que tan-
to el surtido como los servicios ofrecidos
por este tipo de establecimientos difieren
de los ofrecidos en las cadenas de super-
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mercados. Ademas, se ha analizado la in-
fluencia que determinadas dimensiones
(superficie media de los establecimientos
de la cadena, nivel medio de salarios y an-
tigliedad de la empresa) ejercen sobre la
eficiencia.

SITUACION DEL SECTOR ESPANOL
DE DISTRIBUCION COMERCIAL
MINORISTA

El sector de distribucién comercial espa-
nol ha experimentado una gran transfor-
macion en las dos Ultimas décadas, mo-
dificando la estructura empresarial de los
canales de distribucion y los términos de
la competencia en los distintos mercados
por los que fluyen los productos hasta los
consumidores y usuarios finales. Este fe-
némeno ha alcanzado, en general, a to-
dos los mercados y canales de distribu-
cién comercial, sin embargo, su inciden-
cia ha sido especialmente importante en
el de los productos de alimentacién (Cruz-
Roche, Rebollo y Yague, 2003).

Asi, entre los principales cambios acon-
tecidos en el sector de distribucién co-
mercial minorista cabria destacar los si-
guientes. En primer lugar, se ha producido
una progresiva reduccion del nimero de
establecimientos comerciales, de forma
que el comercio tradicional ha cedido par-
te de su protagonismo a nuevos formatos

comerciales, entre los que destacan las
cadenas de supermercados e hipermer-
cados, que ofrecen servicios de mayor va-
lor anadido para el consumidor.

En segundo lugar, al igual que en otros
paises europeos, se ha producido un in-
cremento en las tasas de concentracion
(Cruz-Roche et al., 2003; Casares y Mar-
tin, 2003; Rebollo, 1999) como conse-
cuencia del crecimiento del tamano de
las empresas. En esta misma linea, los
supermercados se han integrado en ca-
denas y grupos de compra para aumentar
su poder de negociacion y facilitar la com-
petencia con los grandes operadores,
produciéndose importantes procesos de
fusién y absorcién entre las empresas
que integran el sector.

En tercer lugar, cabe destacar la progre-
siva incorporacion de nuevas técnicas co-
merciales en el sector -especialmente las
nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion-, cuya incidencia sobre el
sector se traduce en su capacidad para
alterar las estructuras productivas y la lo-
calizaciéon de las empresas, desarrollar
nuevos productos y servicios y cambiar la
forma de comercializarlos e, incluso, alte-
rar la forma de gestionar las empresas, la
estructura competitiva del entorno y los
héabitos de conducta social (L6pez-Tafall,
1995).

Finalmente, en cuarto lugar, cabria des-
tacar el importante incremento de la com-
petencia intertipo que se ha producido
entre los diferentes formatos comercia-
les (Gonzalez, Munoz y Carrasco, 1999).

MUESTRA, DATOS Y VARIABLES

Para la seleccion de la muestra se ha con-
siderado la poblacién de comercios al por
menor de productos alimenticios y bebi-
das en general en establecimientos en ré-
gimen de libre servicio, y con una superfi-
cie de venta entre 400 y 2.500 metros
cuadrados (cadenas de supermercados-
epigrafe 647.4 del IAE) de Espana, to-
mando como marco muestral las empre-
sas con dichas caracteristicas conteni-
das en la base de datos ALIMARKET. Ello
ha conducido a una muestra inicial de
164 empresas.

Un importante problema al que se en-
frenta cualquier analisis de eficiencia en
distribucion deriva de la definicién de los
inputs y outputs que caracterizan el pro-
ceso productivo. En este trabajo, se han
considerado un output y tres inputs.

Con relacion al output, se ha conside-
rado un output medido con una variable
resultante de dividir los ingresos por ven-
tas de cada cadena de supermercados
entre un indice del nivel de precios de la
misma. La capacidad no nula de los mi-
noristas a la hora de fijar los precios, jun-
to con la posible existencia de poder de
mercado (situacion a la que puede no ser
ajena el mercado espanol) ha conducido
a utilizar este output que trata de aislar
el efecto que tiene el nivel de precios de
los intermediarios sobre los ingresos por
ventas. La utilizacion de este output ais-
lado del efecto de los precios permite es-
timar un concepto de eficiencia técnica.
Ademas, de no aislar el efecto de los pre-
cios, se podria confundir un mayor nivel
de eficiencia con un mayor poder de mer-
cado, dado que un mayor nivel de ingre-
s0s por ventas puede reflejar tanto una
mayor cantidad de productos vendidos
como un mayor nivel de precios. Como in-
dicador de precios de las cadenas de su-
permercados se toma como punto de
partida el estudio realizado por la Organi-
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zacion de Consumidores y Usuarios
(OCU) en octubre de 2001 con la finali-
dad de evaluar el nivel de precios de dife-
rentes cadenas de supermercados, y que
ha sido previamente utilizado en el ambi-
to espanol por Yagle (1995) y Cruz et al.
(2003) como indicador del nivel de pre-
cios de las diferentes cadenas de super-
mercados.

Como inputs se han empleado los si-
guientes tres factores productivos contro-
lables: i) el nimero de trabajadores, input
representativo del factor trabajo (Bucklin,
1978; Ingene, 1982; Piling et al., 1995;
Yoo et al., 1997; Thomas et al., 1998); ii)
el nimero de establecimientos de la ca-
dena de supermercados. Actla como
proxy de la cobertura que la cadena tiene
en el mercado; vy iii) el factor capital
(Ratchford, 2003; Zhu, 2000), que viene
representado por la suma de los fondos
propios (capital mas reservas) mas el ni-
vel de endeudamiento (deuda a corto y
largo plazo).

Finalmente, se han considerado una
serie de variables que podrian ejercer una
influencia sobre la eficiencia de las em-
presas. En concreto se han utilizado las
siguientes variables:

i) La superficie media de los estableci-
mientos de la cadena, medida en metros
cuadrados. En general, existe cierto con-
senso en la literatura a la hora de consi-
derar la amplitud y profundidad del surti-
do ofrecido en un establecimiento mino-
rista como un factor que ejerce una in-
fluencia positiva sobre la productividad
(ver los trabajos de Good, 1984; Lusch y
Moon, 1984; Keh y Chu, 2003). La légica
que subyace en este argumento es que
conforme aumenta la superficie media de
venta es posible alcanzar economias de
alcance, ya que los costes y recursos aso-
ciados a la instalacién de un estableci-
miento se reparten entre un mayor surti-
do de productos. Asi, por ejemplo, un au-
mento del lineal de productos no perece-
deros aumentaria la cantidad de produc-
tos ofrecidos al consumidor, posibilitando
realizar un mayor volumen de venta en ca-
da compra. No se debe olvidar que la prin-
cipal finalidad de contar con una elevada

profundidad en el surtido ofrecido es sa-
tisfacer las necesidades del consumidor
(Lusch y Moon, 1984).

ii) EI nivel medio de salario anual (en
euros), que recoge el grado de cualifica-
cién y motivacion de los empleados. Uno
de los principales acuerdos en la literatu-
ra que examina la utilizacién del factor tra-
bajo como input para la estimacion de la
productividad, ha sido la necesidad de
abordar el diferente grado de cualificacion
profesional de los empleados. Ello obede-
ce a que la teoria econémica tradicional
sostiene una relacion positiva entre el ni-
vel de salarios y la productividad, ya que
el nivel de salarios actla como proxy del
grado de cualificacion profesional. Es de-
cir, un mayor nivel de salarios permite a la
empresa atraer una mano de obra mas
cualificada (Lusch y Moon, 1984), dismi-
nuyendo el ratio de rotacion de la mismay
mejorando su productividad (Carey y Otto,
1977). A nivel empirico, existe evidencia
de la influencia positiva que ejerce el nivel
de salarios sobre la productividad del fac-
tor trabajo (George y Ward, 1973; Ingene,
1982; Lusch y Moon, 1984; Van Dalen et
al., 1990).

iii) Antigedad de la cadena, medida
por los anos transcurridos desde su fun-
dacion, refleja el grado de experiencia de
la cadena. A pesar de que el efecto de la
antigliedad de la empresa sobre la efi-

ciencia técnica ha recibido una escasa
atencion en la literatura, cabe esperar
que exista una relacion positiva entre la
antigliedad de la empresa y sus ventas y
beneficios (Thomas et al., 1998). La ra-
z6n que lo fundamenta radica en que una
mayor antigiedad deriva en un mayor co-
nocimiento del mercado y una mayor re-
putacién. En este sentido, una mayor an-
tigliedad permite a la empresa contar con
un mayor know-how que puede conducir a
una mayor capacidad para desarrollar sus
actividades con una mayor eficiencia
(Thomas et al., 1998).

El proceso de seleccion muestral ha su-
puesto eliminar 112 empresas del estu-
dio, ya que no se ha podido obtener infor-
macion sobre alguna de las variables re-
levantes para la estimacion de la eficien-
cia, por lo que la muestra final esta com-
puesta por 52 cadenas de supermerca-
dos. A pesar de que pueda parecer un nd-
mero reducido, estas empresas represen-
tan mas del 50% del total de ventas de
supermercados y mas del 65% del nime-
ro de establecimientos en 2001. La esta-
distica descriptiva de las variables utiliza-
das se ofrece en el cuadro n° 1.

METODOLOGIA

La metodologia se apoya en la estimacion
del modelo de Batesse y Coelli (1995),
que permite estimar simultaneamente la

VARIABLE MEDIA DESVIACION MAXIMO MiNIMO
TiPICA

* OUTPUT

VENTAS/PRECIOS 376.973,24 808.419,83 4.185.893  4.829,27

* INPUTS

TRABAJADORES 3.010 5.877,79 27.400 115

ESTABLECIMIENTOS 147,02 297,13 1.657 5

CAPITAL (MILES EUROS)

(FP + DEUDA) 146.571,1 294.095,01 1.869.905  1.929,65

* FACTORES DETERMINANTES

SUPERFICIE MEDIA (M?) 742,70 375,51 1.825,75 268,41

NIVEL DE SALARIO (EUROS/ANO) 11.211,17 5.242,55 20.023,91 1.856,7

ANTIGUEDAD (ANOS) 18,12 7,58 4 7

a
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SUPERFICIE MEDIA SALARIO MEDIO ANTIGUEDAD
TRABAJADORES —>
ESTABLECIMIENTOS —> CADENA DE > I;II? ‘I;gmﬂ“s
SUPERMERCADOS
CAPITAL —
ESTIMACION DE EFICIENCIA
(una para cada empresa)

eficiencia con la que operan los interme-
diarios del sector de distribucion comer-
cial minorista espanol y sus factores de-
terminantes, a través de una frontera pa-
ramétrica estocéastica.

Como se ha comentado anteriormente,
la estimacion de la eficiencia requiere la
determinacion de una funcién de referen-
cia estandar que indique, dada una tecno-
logia de produccion fija, el maximo nivel
de output alcanzable a partir de diferen-
tes combinaciones de inputs. Las desvia-
ciones de la frontera por parte de las uni-
dades evaluadas pueden atribuirse tanto
a comportamientos ineficientes (frontera
determinista) como a factores aleatorios
(perturbaciones aleatorias, errores de
medida, etc.) fuera de control de las uni-
dades de gestion (frontera estocastica),
que pueden afectar a los resultados obte-
nidos por cada unidad. En este caso, se
considera una frontera paramétrica esto-
castica, de forma que el objetivo consiste
en dividir la desviacion de la frontera efi-
ciente en dos componentes: un primer
componente que capta la ineficiencia re-
lativa de las observaciones respecto de
la frontera eficiente, y un segundo compo-
nente que refleja las desviaciones de la
frontera producidas por los efectos exter-

nos aleatorios fuera de control de cada
unidad o por los errores de medida en las
observaciones. A tal efecto se utiliza la
modelizacién propuesta por Battese y Co-
elli (1995), que permite estimar, de forma
simulténea, la frontera de produccion, los
niveles de eficiencia y los factores expli-
cativos de la ineficiencia. En particular, la
especificacion del modelo se ha realizado
a partir de una funcion de produccion tipo
Cobb-Douglas (forma funcional mas utili-
zada en marketing y la literatura econémi-
ca) del siguiente tipo:

InY; = Bot+BInT+BKINK AP, InL+v-;
donde Yi representa el output de la cade-
na de supermercados i (ventas / indice
de precios), mientras que T;, K;, y L repre-
sentan, respectivamente, el nimero de
establecimientos, el factor capital (fon-
dos propios mas endeudamiento) y el nd-
mero de empleados de la cadena i. La
ecuacion anterior se reparametriza, relati-
vizando todas las variables respecto al in-
put trabajo, con el objeto de contrastar el
tipo de rendimientos implicitos en la fun-
cion de produccion. De este modo, pode-
mos reescribir la ecuacion de la siguiente
forma:

In(Y/L), = BotBIn("/ ) +ByIn(/ )+
(BB B~k +v-y;

donde, si el coeficiente que acompana al
factor trabajo no es estadisticamente sig-
nificativo, sera un indicio de rendimientos
constantes en todos los inputs. vi refleja
las perturbaciones y se distribuye
i.i.d.~N(O, 02V), mientras que ui recoge la
ineficiencia técnica y se distribuye
i.i.d.~N(n;, 02u), e independientemente de
vi, de forma que:
n; = 8y+0,2; /+6222 /+6323 /

donde z,,,; es un vector de 3 variables ex-
plicativas observa£das cuyos valores son
fijos para cada cadena i, siendo z,; la su-
perficie media de los establecimientos de
la cadena, z,,, el salario medio anual y z;
la antigliedad de la cadena. &, es un vec-
tor de parametros desconocidos a esti-
mar y que permite analizar el efecto de
cada una de las variables anteriores so-
bre la eficiencia técnica.

La medida de la eficiencia técnica (ET)
estimada en el modelo anterior oscila en-
tre Oy 1 (0 <ET, <1), de forma que si ET; =
1, indica que la cadena de supermerca-
dos es eficiente, mientras que si ETi <1,
indica que la cadena de supermercados
es ineficiente. Cuanto menor sea este in-
dice, més ineficiente es la cadena eva-
luada.

RESULTADOS OBTENIDOS

Los resultados de la estimacién del mo-
delo propuesto por maxima verosimilitud
(ML) se presentan en el cuadro n° 2. Para
identificar si la forma funcional es ade-
cuada, se aplica el test de significacion
conjunta de la razén de maxima verosimi-
litud, cuyo valor LR=79,568 (Valor
critico = 12,59), permite rechazar la hip6-
tesis nula de que todos los parametros
(excepto las constantes) son cero. Ade-
mas, es posible rechazar la hipétesis nu-
la de que todos los parametros relativos
a los efectos de la ineficiencia son cero
(LR=107,17; valor critico = 10,371).

Los parametros estimados de la fun-
cién de produccion ofrecen los siguientes
resultados. Por un lado, las elasticidades
de las variables ndmero de estableci-
mientos (T) y capital (K) son, respectiva-
mente, de 0,189 y 0,281, ambas signifi-
cativas al 99%, y presentan el signo espe-
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VARIABLE PARAMETRO COEFICIENTE DESVIACION TiPICA
CONSTANTE BO -0,124 0,130
LN (T/0) B, 0,189" 0,057
LN (K/D) B 0,281 0,053
N (D) Br+By+B 1 0,019 0,022
FACTORES DETERMINANTES DE LA INEFICIENCIA
CONSTANTE [ 2,520 1,450
SUPERFICIE MEDIA o1 -0,751** 0,533
SALARIO MEDIO &2 -1,236"* 0,108
ANTIGUEDAD 33 -0,283 0,576
y 0,960
o, 0,113
LOGL 107,17
EFIC. TECNICA MEDIA 0,859
DONDE y = 62 /(0,+ 6,9, y 0° =(0,*+ G,°)
* = PROB, <0,01; ** = PROB<0,05; * = PROB<0,10

rado. Ademas, la no significatividad del
parametro de la variable nimero de traba-
jadores (L) permite aceptar la hipétesis
de rendimientos constantes a escala. Por
su parte, la eficiencia media para la
muestra de empresas analizadas es de
0,865, lo que indica que las empresas
podrian haber obtenido el mismo nivel de
output empleando un 13,5% menos de
recursos. En el cuadro n° 3 se presentan
los indices de eficiencia estimados para
las diferentes cadenas de supermerca-
dos. Entre las cadenas de supermerca-
dos mas eficientes cabe destacar: Ples-
frec (0,97) Condis (0,965) y Jespac
(0,964), mientras que en el lado opuesto
destacan como cadenas menos eficien-

tes: El Jamén (0,55), Alimerka (0,642) y
S. Champion (0,683).

Finalmente, en cuanto a los posibles
factores explicativos de esta ineficiencia
se observa que la superficie del estable-
cimiento y el nivel de salarios resultan
significativas. El signo negativo (cabe re-
cordar que se modeliza ineficiencia) del
coeficiente de la variable que representa
el impacto de la superficie media del es-
tablecimiento sobre la ineficiencia indica
un efecto positivo de dicha variable sobre
la eficiencia. Este resultado pone de ma-
nifiesto como una mayor superficie media
de los establecimientos puede derivar en
mejoras en la eficiencia, y avala los pro-
cesos de crecimiento en la superficie de

los establecimientos observados en los
Gltimos anos en este formato comercial.

El signo negativo del coeficiente de la
variable que recoge el efecto del nivel de
salarios sobre la ineficiencia tiene tam-
bién signo negativo, lo que indica que es-
ta dimension afecta de forma positiva a la
eficiencia técnica. Este resultado apoya la
hipétesis tradicional de que el nivel de sa-
larios es una variable que permite mejorar
la productividad del factor trabajo (George
y Ward, 1973; Ingene, 1982; Lusch y Mo-
on, 1984; Van Dalen et al., 1990). Ade-
mas, pone de manifiesto la importancia
de la correcta motivacion del personal a
través de un adecuado nivel de salario, lo
que en (ltima instancia redunda de forma
positiva sobre la eficiencia

Finalmente, el coeficiente de la varia-
ble “antigiiedad” no resulta significativo.
La falta de significatividad de esta varia-
ble puede venir dada porque las empre-
sas con mayor antigliedad pueden tener
una mayor experiencia en el mercado,
pero pueden ser menos flexibles y dina-
micas que las mas jévenes, lo que po-
dria afectar a la capacidad de la empre-
sa para hacer frente a los cambios que
se producen en el mercado. Esta cir-
cunstancia iria en contra de la hipétesis
propuesta por Thomas et al. (1998) se-
gun la cual una mayor antigliedad deriva
en un mayor Know-how que puede con-
ducir a una mayor capacidad para des-
arrollar sus actividades con mayor efi-
ciencia. De esta forma, el efecto neto de

AHORRAMAS 0,850 CONSUM 0,814 HIPERUSERA 0,815 S. MABO 0,945
ALCOSTO 0,929 DIALPRIX 0,934 JESPAC 0,964 S. PRIMERO 0,961
ALDI 0,783 E. LECLREC 0,787 KEISY 0,797 S. ROZAS 0,853
ALIMERKA 0,642 EKOAMA 0,699 LUPA 0,866 S. TAMBO 0,935
AMICA 0,863 EL ARBOL 0,885 MAS 0,924 SABECO 0,896
AVUI 0,881 EL JAMON 0,550 MASKOM 0,924 SANCHEZ ROMERO 0,962
BONPREU 0,839 ERCORECA 0,911 MAS' Y MAS 0,919 SANGUI 0,862
CAPRABO 0,875 ESCLAT 0,831 MAXCOOP 0,963 SORLI DISCAU 0,874
CEMAR 0,820 FAMILIA 0,948 MERCADONA 0,958 SPAR 0,847
CHAMPION 0,683 FROIZ 0,899 ORANGUTAN 0,960 SUPER BM 0,783
CHARTER 0,862 GADIS 0,769 PLESFREC 0,970 SUPERSOL 0,950
CLAUDIO 0,811 HERBU’S 0,932 S. DANI 0,910 TODOTODO 0,745
CONDIS 0,965 HIPERDINO 0,866 S. IDEA-VERDE 0,945 UNDEVA 0,809
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la antigiiedad sobre |a eficiencia se veria
afectado por dos fuerzas que actdian con
signo contrario, por lo que no es posible
predecir su efecto neto.

CONCLUSIONES

En un entorno econémico caracterizado
por la elevada competencia entre las em-
presas y la globalizacién de los merca-
dos, la utilizacion eficiente de los recur-
sos productivos representa una estrate-
gia que permite a las empresas mejorar
su rentabilidad, asi como garantizar su
competitividad y futuro. Por ello, este arti-
culo se centra en el concepto de eficien-
cia, poniendo de manifiesto su interés en
el ambito de la distribucién comercial mi-
norista. Adicionalmente, el articulo pre-
senta los resultados de una aplicacion
empirica desarrollada sobre una muestra
de cadenas de supermercados que ope-
ran en el mercado espanol. La aplicacion
empirica realizada ha permitido identificar
a aquellos intermediarios que desarrollan
sus actividades de forma maés eficiente.
Asimismo, se detecta que la superficie de
los establecimientos de la cadena y el ni-
vel medio del salario ejercen un impacto
positivo sobre la eficiencia de las empre-
sas. Sin embargo, la antigiedad no ejerce
una influencia significativa.

Los resultados obtenidos tienen impor-
tantes implicaciones de gestién en el am-
bito de la distribucién comercial. Por un
lado, el andlisis de la eficiencia de las di-
ferentes cadenas de supermercados fa-
vorece la gestion de los productores de

bienes y servicios (Sinigaglia et al.,
1995), ya que permite a estos dltimos
identificar aquellas cadenas de super-
mercados que utilizan eficientemente sus
recursos para hacer llegar los productos
de los fabricantes al mercado. En este
sentido, la eficiencia se erige en un crite-
rio orientativo para la eleccion a nivel de
relaciones de tipo vertical en el canal de
distribucion. Tradicionalmente, los crite-
rios de eleccion de distribuidores han si-
do econémicos, en términos de costes e
ingresos de cada alternativa; y estratégi-
c0s, que consideran la cobertura de mer-
cado a alcanzar, la flexibilidad de adapta-
cién a los cambios del entorno o el con-
trol de la actuacion del intermediario. Jun-
to a estos aspectos, se debe considerar
la eficiencia con la que operan los inter-
mediarios, puesto que va a determinar, en
cierto modo, la capacidad del intermedia-
rio para cumplir con su funcion principal
de servir al mercado. En particular, las di-
ferencias en la estimacion de la eficiencia
entre las cadenas de supermercados exa-
minadas hace necesario que los produc-
tores de bienes y servicios conozcan las
cadenas de supermercados que operan
de forma mas eficiente en Espana para
poner sus productos a disposicion del
consumidor.

Por otro lado, el estudio de la eficiencia
facilita, a nivel horizontal, la gestién es-
tratégica de los propios intermediarios
(Sinigaglia et al., 1995; Berné y Mdgica,
1995), ya que facilita la realizacién de un
anélisis de benchmarking estratégico.

Béasicamente, el proceso de benchmar-
king requiere medir la diferencia existen-
te entre el nivel actual de desempeno de
una organizacion y la mejor practica posi-
ble, para posteriormente identificar las
causas que subyacen en dicha diferen-
cia, entre las que destacan los estilos de
direccion adoptados, la estructura orga-
nizativa o la calidad de los productos co-
mercializados. En consecuencia, la con-
sideracién de la eficiencia con la que
operan diferentes intermediarios posibili-
ta la identificacion de las causas deter-
minantes de dichas diferencias, lo que
en (ltima instancia permitirda medir la
bondad de las diferentes estrategias
adoptadas por los mismos. En concreto,
los resultados obtenidos en este trabajo
de que la superficie media de los esta-
blecimientos tiene una influencia positi-
va sobre la eficiencia de las empresas,
implica que los supermercados pueden
tener incentivos a crecer en superficie
con la finalidad de mejorar sus niveles de
eficiencia. Ademas, ello explicaria el au-
mento experimentado en los Ultimos
anos en la superficie media de venta de
los supermercados que operan en Espa-
na. Asimismo, el resultado detectado de
que el nivel medio de salario ejerce un
impacto positivo sobre la eficiencia impli-
ca que la correcta motivacion de los em-
pleados mediante un nivel adecuado de
salarios puede contribuir a mejorar la efi-
ciencia con la que los mismos desarro-
llan sus actividades.

Finalmente, los analisis de eficiencia
en distribucion comercial tienen una utili-
dad diferenciada en el mercado espanol,
debido a que este sector se ha caracteri-
zado en los Ultimos anos por el incremen-
to en las tasas de concentracion de las
empresas, sin que se conozca con exacti-
tud su implicacién e impacto sobre los
consumidores. De hecho, si los incremen-
tos en las tasas de concentracion son uti-
lizados por las empresas para limitar la
competencia mediante comportamientos
colusivos, podrian derivarse efectos ne-
gativos para el consumidor debido al in-
cremento del poder de mercado de las
empresas involucradas (Yagie, 1995).
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Pero si el incremento en las tasas de con-
centracion de las empresas es el resulta-
do de mejoras en la eficiencia de dichas
empresas, las consecuencias finales pa-
ra el consumidor podrian ser positivas en
la medida en que dichos aumentos de efi-
ciencia de los intermediarios sean trasla-
dados al mercado en forma de disminu-
ciones de precios de los productos ofreci-
dos al consumidor.

En cuanto a las limitaciones del estu-
dio, destacar que la generalizacion de las
conclusiones del estudio a la totalidad
del sector (especialmente a las cadenas
de hipermercados y a los establecimien-
tos de descuento) debe realizarse con
cautela. La necesaria condicion de homo-
geneidad de las unidades evaluadas que
requiere todo analisis de eficiencia ha
provocado que sélo se haya considerado
uno de los actores del canal de distribu-

cion comercial, las cadenas de supermer-
cados. Ademas, ello implica como su-
puesto implicito que el surtido de estos
supermercados es homogéneo, cualquie-
ra que sea su tamano o politica comercial
de la empresa titular, lo cual no siempre
es cierto. Por ello, el alcance de los resul-
tados obtenidos en el presente trabajo se
debe considerar siempre a nivel de la
muestra utilizada. Ademas, y a pesar de
la significatividad del modelo estimado,
cabria la posibilidad de incluir otras varia-
bles relevantes en el proceso productivo
de las cadenas de supermercados como,
por ejemplo, el grado de desarrollo tecno-
I6gico de las empresas o la calidad del
empleo (trabajadores fijos frente a even-
tuales), y que podrian ejercer una notable
influencia sobre la eficiencia con la que
las empresas desarrollan sus activida-
des.

Finalmente, las importantes implicacio-
nes de gestion que tienen los anélisis de
eficiencia en distribucion comercial, nos
lleva a proponer, como futura linea de tra-
bajo, la aplicacién de dichas técnicas a un
nivel micro econémico. Esto es, si bien se
ha considerado como nivel de analisis ca-
da cadena de supermercados, el analisis
de eficiencia podria contemplar los dife-
rentes supermercados de una cadena en
particular, lo que podria permitir a las ca-
denas de supermercados conocer el gra-
do de eficiencia de sus propios estableci-
mientos. ®
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VICTOR MANTECA VALDELANDE

Doctor en Derecho

n un articulo anterior (Distribucion

y Consumo n°® 86) comenzamos a

examinar el régimen normativo de
la trazabilidad considerada como un ins-
trumento de la seguridad alimentaria, en
que la responsabilidad de los operadores
sirve de garantia de su aplicacién y tam-
bién examinamos las fases de implanta-
cion de un sistema de trazabilidad. En es-
ta ocasion concluimos esta materia con
el examen de los sistemas de validacion
de trazabilidad, de la normativa mas im-
portante de tipo horizontal y la normativa
sectorial de mayor relevancia.

SISTEMAS DE VALIDACION E
INFORMACION SOBRE LA
TRAZABILIDAD

Una vez implantado el sistema de trazabi-
lidad debe ser periddicamente revisado
para comprobar que funciona adecuada-
mente y registrar las comprobaciones que

se llevan a cabo. La evaluacion periddica
del sistema debe llevarse a cabo contan-
do con la exactitud de los datos introduci-
dos en el mismo (veracidad de la informa-
cién) y la rapidez en la respuesta en caso
necesario para evitar o reducir al minimo
los riesgos en la salud de las personas.

En las verificaciones periédicas suelen
emplearse sistemas que simulan deman-
das de informacién sobre trazabilidad, de
manera que tanto el personal encargado
de la inspeccién o los propios clientes de
la empresa pueden participar en simula-
cros practicos para comprobar que la in-
formacion de trazabilidad puede ser reco-
gida de forma rapida y fiable.

De este modo se toma un producto
cualquiera al azar comprobando si es po-
sible conocer las materias primas y otros
ingredientes asi como procesos tecnolé-
gicos sufridos. También puede compro-
barse si a partir de la documentacion de

una materia prima o ingrediente puede
llegarse a conocer el producto del que ha
formado parte y su distribucion.

Esta materia de verificaciones es simi-
lar a la de las auditorias, en que siempre
es conveniente valorar la posibilidad de
encomendar a una entidad ajena a la em-
presa la comprobacion de si el sistema
de trazabilidad esta correctamente im-
plantado y funciona adecuadamente; ade-
mas hay que tener en cuenta que las veri-
ficaciones del sistema de trazabilidad de-
ben hacerse con clientes y proveedores,
trazando desde un lote o agrupacion de-
terminados de un producto recibidos en
la empresa hacia adelante, asi como ha-
cia atras desde un lote o agrupacion que
vaya a expedirse por la empresa.

Por otro lado hay que tener en cuenta
que es responsabilidad de todos los esla-
bones conseguir la trazabilidad de toda la
cadena evitando que se quiebre en cada
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fase; pues si esto ocurriera, se verian per-
judicados los operadores que estén cum-
pliendo correctamente con los requisitos
del sistema en otras fases.

Por ello es habitual que muchas empre-
sas alimentarias compartan con sus pro-
veedores la informacién sobre trazabili-
dad de sus productos mediante procedi-
mientos 0 mecanismos comunes (proto-
colos de actuacién comdn) sobre los mo-
dos de compartir la informacion y las obli-
gaciones que ello conlleva.

Una cuestion de importancia capital
en este punto es la relativa a las actua-
ciones que deben llevarse a cabo en ca-
S0S en que se estime necesaria la retira-
da, localizacién o inmovilizacién de pro-
ductos.

Los operadores alimentarios tienen la
obligacion de poner en el mercado pro-
ductos seguros que cumplan los requisi-
tos establecidos en la legislacion, sin
embargo, en muchas ocasiones se pro-
ducen descuidos e incidentes que exigen
una rapida actuaciéon para tomar medi-
das correctoras necesarias para proteger
la salud de los consumidores y el presti-
gio de la empresa eliminando las causas
del problema y prevenir que vuelva a pro-
ducirse.

Cuando tiene lugar un incidente relativo
a la seguridad alimentaria de un producto
en la cadena de elaboracion, como norma

general deben llevarse a cabo las siguien-
tes operaciones:

1. Tomar conocimiento del incidente
averiguando las causas que lo moti-
varon, si se encuentran en algunos
de los productos que elabora la em-
presa, en las materias o ingredien-
tes empleados o en los eslabones
anteriores o posteriores de la mis-
ma cadena. Conociendo la clase de
incidente ocurrido puede actuarse
inmediatamente acotando lotes o
agrupaciones afectados y aplicando
las medidas correctoras adecuadas
que eviten la extension del inciden-
te a otros productos.

2. Informar a las autoridades compe-
tentes siempre que un producto, im-
portado, procesado, transformado,
fabricado o distribuido, no cumpla
los requisitos de seguridad (asi lo
exige la normativa comunitaria y es-
panola que sanciona el incumpli-
miento).

3. Localizacién del producto afectado,
para lo cual resulta esencial tener un
sistema de trazabilidad que funcione
adecuadamente. De este modo pue-
de comprobarse que el producto pue-
de estar dentro del ambito de actua-
cién de la empresa alimentaria o fue-
ra de él (en el de un cliente o eslabo-
nes posteriores o en el consumidor).

4., Aplicacion de medidas adecuadas.
Localizado y valorado el incidente,
se procede a la aplicacién de medi-
das correctoras para evitar riesgos
para la salud de los consumidores
(inmovilizacién o retirada del merca-
do de los productos o incluso de su
destruccion).

5. Informacién a otros operadores
econdémicos que pueden resultar
afectados y colaborar con ellos.

6. Conclusiones del incidente que de-
be sacar el operador mediante la
realizacién de un informe que inclu-
ya la mejora de actuaciones de cara
al futuro.

LEGISLACION HORIZONTAL SOBRE
SEGURIDAD Y TRAZABILIDAD
ALIMENTARIA

Ya hemos senalado que el Reglamento
178/2002 establece por primera vez una
obligacién general para las empresas ali-
mentarias de implantar un sistema de tra-
zabilidad que es plenamente efectiva des-
de el pasado 1 de enero de 2005.

Esta plena efectividad significa que la
obligacion legal de implantar un sistema
de trazabilidad no necesita que se dicten
normas de desarrollo porque el reglamen-
to comunitario es de aplicacion directa y
exigible, en todo caso por ello no hay que
tomar en consideracion algunas declara-
ciones ni publicaciones, incluso alguna
oficial de gran prestigio, en que errénea-
mente se ha dicho que se trata de un re-
glamento de aplicacion supletoria que
completa y no interfiere la normativa es-
tablecida. Debe quedar claro que los re-
quisitos legales establecidos en el Regla-
mento 178/2002 son de aplicacion di-
recta y cumplimiento obligatorio en los
Estados miembros de manera que no exi-
me de su cumplimiento si hubiera una
norma nacional con exigencias inferiores.

Ahora bien, debemos senalar que da-
dos los aspectos ambiguos que contiene
la norma comunitaria, no hubiera estado
de més que a estas alturas la Administra-
cién espanola hubiera aprobado normati-
va de informacion, como se viene llevando
a cabo en muchos otros ambitos, que sir-
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viera para reforzar la seguridad juridica de
los operadores porque esta claro que la
viabilidad de muchos de los posibles pro-
cedimientos sancionadores que podrian
promoverse en estos momentos por la fal-
ta de implantacién del sistema serian, co-
mo poco, de dudosa viabilidad dadas las
insuficientes garantias legales, por ello
seria preciso mejorar y complementar es-
ta normativa en todos los sectores en be-
neficio de los operadores, de los consumi-
dores y de la propia Administracién.

Los sistemas que se desarrollen como
consecuencia de lo establecido en el cita-
do reglamento deben cumplir los objeti-
vos de esta norma comunitaria, pues for-
man con ella un conjunto normativo de di-
recta aplicacion dirigido a conseguir un
grado adecuado de proteccion en la salud
y calidad debida en los consumidores,
protegiendo sus intereses y propiciando
unas practicas adecuadas en el sistema
comercial alimentario evitando fraudes,
adulteraciones y otras practicas ilegales
en materia alimentaria, asi como situacio-
nes que puedan inducir a engano al con-
sumidor.

En su articulo 19, el reglamento esta-

blece responsabilidades de operadores y
empresas alimentarias en materia de co-
municacion y participacion de los mismos
cuando se detecte que algin producto ali-
mentario no cumple los requisitos legales
de seguridad, estableciendo un sistema
de comunicacién con los consumidores y
Administraciones competentes y obliga-
cion legal de retirada del producto para el
operador responsable.

Entre la normativa espanola de carac-
ter horizontal que regula la materia rela-
cionada con la seguridad debe citarse el
Real Decreto 1801/2003, sobre seguri-
dad general de los productos, que trans-
puso la Directiva 2001/95/CE y que es-
tablece obligacion a los operadores para
obtener informacién sobre los riesgos
que puedan presentar los productos
puestos en el mercado, suministrar a los
consumidores informacién adecuada que
permita evaluar y prevenir los riesgos y
avisar de los que puedan presentar los
productos peligrosos. También establece
la obligacion de retirada de productos del
mercado

Para evitar riesgos para la salud avisan-
do a los consumidores de manera ade-

cuada y eficaz o recuperando los produc-
tos. Estas medidas deben incluir, entre
otras acciones, la indicacion de la identi-
dad del producto salvo que esté justifica-
da la omision y la realizacion de pruebas
por muestreo, asi como registro de recla-
maciones presentadas y la informacion
del elaborador a los distribuidores sobre
los procesos de seguimiento y evalua-
cion.

El real decreto obliga a los distribuido-
res de productos a actuar con diligencia
profesional para contribuir a los requisi-
tos de seguridad exigibles, absteniéndo-
se de suministrar productos cuando se-
pan o debieran suponer que los requisi-
tos legales no se cumplen. También de-
ben participar en las labores de vigilancia
y seguridad de los productos puestos en
el mercado informando sobre los riesgos
que presenten, manteniendo y proporcio-
nando la documentacion precisa para co-
nocer el origen de los productos y colabo-
rar en las actuaciones llevadas a cabo pa-
ra evitar los riesgos en el consumidor.

Cuando se habla de seguridad alimen-
taria se habla también, y en gran parte de
higiene alimentaria, por ello hay que tener
en cuenta, en este aspecto, un bloque
normativo formado por disposiciones es-
panolas y comunitarias.

El Real Decreto 2207/1995, sobre hi-
giene de los productos alimenticios, obli-
ga a la empresas del sector alimentario a
poner en practica, desarrollar y mantener
actualizados sistemas de autocontrol de
la produccion basados en los principios
del sistema de anélisis de peligros y pun-
tos de control critico (APPCC).

Para que dicho sistema sea aplicado
con eficacia debe acompanarse de un
sistema documental y registral adecuado
al sistema de produccién (sector prima-
rio, transformacion o distribucion) y tama-
no de la empresa que contribuya al de-
sarrollo y control del sistema de trazabili-
dad.

Por otra parte, y siguiendo los criterios
establecidos en el Libro Blanco de la se-
guridad alimentaria, se aprobd un bloque
normativo comunitario formado por tres
Reglamentos y dos directivas con objeto

O

Diistribucion y Consumo 100  MAYO-JUNIO 2006



Regulacion normativa de la trazabilidad alimentaria (y II)

de ordenar, articular y clarificar la legisla-
cion comunitaria relativa a la higiene ali-
mentaria garantizando un grado adecua-
do de seguridad en los productos alimen-
tarios.

El Reglamento 852/2004, relativo a la
higiene de los productos alimenticios,
obliga a las empresas alimentarias que
intervengan en cualquier fase de la cade-
na alimentaria (elaboracioén, transforma-
cion y distribucion) posterior a la fase de
produccién primaria crear, aplicar y man-
tener un proceso permanente de control
basado en los principios APPCC acompa-
nado de un sistema de registros y emi-
sion de documentos basado en las carac-
teristicas propias y tamano de la empre-
sa u operador alimentario, que puedan
demostrar la aplicacién efectiva del siste-
may contribuyan a la informacién necesa-
ria del sistema de trazabilidad.

El proceso debe ser capaz de detectar
cualquier peligro que pueda evitarse o eli-
minarse, detectar los puntos y fases criti-
cos en los que el control es esencial, es-
tablecer procesos de vigilancia en los
puntos de control, establecer procesos
de verificacion regular asi como documen-
tar y registra estas actuaciones.

Registros legalmente obligatorios:

a) Para elaboradores de productos de

origen animal:

— Naturaleza y origen de los pien-
s0s suministrados a los anima-
les.

— Aparicion de enfermedades.

— Resultados de analisis de los ani-
males.

— Informes sobre controles a los
animales.

b) Para elaboradores de productos de

origen vegetal:

— Utilizacion de fitosanitarios y bio-
cidas.

— Aparicién de plagas y enfermeda-
des que puedan afectar a la se-
guridad de los productos.

— Resultados de anélisis de impor-
tancia para la salud.

El reglamento dispone la obligacion de
las autoridades nacionales de fomentar
la elaboracion de guias de buenas practi-
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cas sobre higiene alimentaria para la apli-
cacion del sistema APPCC, para ello regu-
la un procedimiento general para la elabo-
racion de las Guias nacionales préacticas
correctas de higiene, que hacen referen-
cias concretas a la oportuna informacion
sobre los peligros de trazabilidad de los
alimentos, pues senala que estas guias
deben incluir la oportuna informacién so-
bre los peligros que puedan presentarse
en la produccion primaria y operaciones
conexas, asi como las medidas para com-
batirlos, incluidas las medidas correspon-
dientes establecidas en la legislacion y
programas nacionales y comunitarios, en-
tre los que cabe mencionar el uso correc-
to y adecuado de:

— Productos fitosanitarios y biocidas y

su trazabilidad.

— Aditivos alimentarios y medicamen-

tos veterinarios y su trazabilidad.

— Preparacion, almacenamiento, utili-

zacion y trazabilidad de piensos.

En este sentido hay que mencionar el
Reglamento CE 853/2004, que estable-
ce normas especificas de higiene de los
alimentos de origen animal que obliga a
los operadores a que se aseguren de que
los productos de origen animal que pon-
gan en el mercado lleven una marca sani-
taria 0 marca de identificacion.

Por su parte, el Real Decreto 1808/
1991 regula las menciones o marcas

que permiten la identificacion del lote a
que pertenece un producto alimentario.
De este modo, el lote debe ser determi-
nado, en cada caso, por el productor, fa-
bricante o envasador del producto ali-
mentario o por el primer vendedor esta-
blecido en el mercado comunitario. La in-
dicacion del lote se determinay pone ba-
jo responsabilidad de los operadores co-
rrespondientes bajo la indicacion de la le-
tra “L”, salvo que se distinga de las de-
mas indicaciones del etiquetado. Esta in-
dicacioén de lote o letra L debe figurar en
el envase, embalaje, recipiente o etique-
ta y en documentos comerciales corres-
pondientes.

NORMATIVA SECTORIAL SOBRE
SEGURIDAD Y TRAZABILIDAD DE LA
CARNE, PRODUCTOS PESQUEROS Y
HORTOFRUTICOLAS
Los productos que mas afectan al comer-
cio de los mercados de produccion ali-
mentaria dependientes del sistema cen-
tral de mercados en Espana son, entre
otros, los de la carne, productos hortofru-
ticolas y pesqueros que estan regulados
por una serie de disposiciones que tratan
de proteger la seguridad alimentaria de
estos productos.

El Real Decreto 1698/2003 establece
disposiciones sobre aplicacion de los Re-
glamentos comunitarios en materia de
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etiquetado de carne de vacuno, que fue
consecuencia de la crisis desencadenada
por la enfermedad de las vacas locas. Es-
ta normativa establece que la carne de
vacuno comercializada en el mercado co-
munitario debe estar debidamente eti-
quetada con unos contenidos minimos
que permitan identificarla. La etiqueta se
regula como un elemento para identifica-
cion de los animales desde su nacimien-
to y de la carne comercializada posterior-
mente a fin de que pueda posibilitarse el
rastreo y trazabilidad. El objetivo es mejo-
rar la informacion del consumidor y el res-
peto a la lealtad en las transacciones co-
merciales. La normativa también estable-
ce una serie de conductas prohibidas en
lo que respecta a la veracidad de la infor-
macion facilitada al consumidor, de ma-
nera que pueda lograrse la maxima trans-
parencia en el mercado de productos de
carne de vacuno.

El etiqguetado de estos productos tiene
su base en un adecuado control de agen-
tes y operadores sobre el cumplimiento

de los requisitos del sistema de identifi-
cacion y registro de las fases de produc-
cién, importacion y distribucién, asi como
de las fases anteriores a la comercializa-
cién y venta del producto, de manera que
el sistema de trazabilidad garantice una
relacion clara entre la identificacion de la
carne y el animal o animales de proce-
dencia.

La identificacién de animales se articu-
la a través de diversos instrumentos y
mecanismos:

— Marcas auriculares para posibilitar la
rastreabilidad de los traslados y con-
sisten en un sistema de identifica-
cién individual mediante marca en la
oreja del animal.

— Bases de datos (manuales o infor-
matizadas).

— Pasaporte o guia de transporte del
animal, que es un documento obliga-
torio desde el nacimiento o la impor-
tacion del animal.

— Registros particulares de cada explo-
tacién ganadera.

La identificacion de la carne se lleva a
cabo a través de dos sistemas, uno obli-
gatorio y otro voluntario.

El sistema obligatorio se basa en los
requisitos que deben figurar en la etique-
tay trata de garantizar una relacién entre
la identificacion de canales, cuartos o tro-
zos de carne por un lado y el animal de
procedencia por otro, siempre que ello
sea suficiente para establecer la veraci-
dad de la informacién que contenga la eti-
queta. Por ello, la correcta identificacion y
registro de animales durante la fase de
produccion es imprescindible para garan-
tizar la fiabilidad de los contenidos de la
etiqueta.

La etiqueta debe contener los siguien-
tes datos:

— Namero o cédigo de referencia que
garantice la relacion entre la carne y
el animal.

— Ndmero de autorizacion del matade-
ro en que fue sacrificado el animal y
pais donde se encuentre el matade-
ro (Sacrificado en ..... nam...... )-

— Ndmero de autorizacion de la sala de
despiece de la canal y pais (Despie-
ceen...... nam...... ).

— Los nimeros de identificacion del
producto deben coincidir con la mar-
ca auricular del animal.

— Se establecen algunas excepciones
relativas a la carne de vacuno impor-
taday la carne de vacuno picada.

Ademas, existe un etiquetado facultati-
vo denominado indicacién adicional relati-
va a la categoria del animal (sexo y edad)
y otras caracteristicas y condiciones de
produccién de la carne o del animal de
procedencia que, en todo caso, deben ser
objetivas y demostrables y cuyo control
se deja a cargo del organismo indepen-
diente nombrado por el agente u organi-
zacion de productores que debe llevar a
cabo controles con regularidad.

El Real Decreto 121 /2004, sobre iden-
tificacion de los productos de la pesca, de
la acuicultura y del marisqueo, vivos, fres-
cos, refrigerados o cocidos, regula la cla-
sificacion y etiquetado de estos produc-
tos teniendo en cuenta la normativa legal
comunitaria sobre calibres y frescuray es
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de aplicacion a los operadores de todas
las fases de comercializacion desde la
primera venta al consumidor.

Las disposiciones sobre etiquetado su-
ponen un complemento necesario a lo
dispuesto en la normativa general sobre
productos alimentarios, de manera que
estos productos deben llevar en el envase
0 embalaje y en lugar bien visible una eti-
queta que contenga los siguientes datos:

— Denominacién comercial y cientifica
de la especie.

— Método de produccion (pesca extrac-
tiva o pescado, aguas dulces, acui-
cultura y marisqueo).

— Lugar de zona de captura o cria.

— Peso neto para envasados.

— Modo de presentacién y tratamiento
(eviscerado, con cabeza, sin cabeza,
fileteado, cocido, descongelado,
otros).

— ldentificacion del primer centro de
expedicion.

La etiqueta debe acompanar al produc-
to en todas las fases de comercializacion
desde la puesta en mercado, transporte,
hasta el consumidor final. Cuando se lle-
ve a cabo venta a graneles, los datos de
la etiqueta deben figurar en una tablilla o

cartel: denominacién comercial, método
de produccién y lugar de captura o cria.

Para conocer la trazabilidad de cada
uno de estos productos, la informacion
sobre denominacién, método de produc-
cién y zona de captura o cria debe estar
disponible durante todo el proceso de co-
mercializacion y puede facilitarse median-
te el etiquetado o envasado del producto
0 por cualquier documento comercial que
acompane a la mercancia incluida la fac-
tura, pero siempre sera obligatoria la pre-
sentacion de los datos relativos a la eti-
queta.

A falta de otra normativa mas adecua-
da, que en el sector hortofruticola se
echa en falta, examinamos las disposi-
ciones sobre trazabilidad que contiene
la orden APA/3649/2004 por la que se
establecieron las bases reguladoras pa-
ra la concesién de ayudas destinadas a
la implantacién de sistemas de trazabili-
dad en determinadas entidades asocia-
tivas del sector hortofruticola durante la
campana 2004-2005, que reconocia
que la trazabilidad es una herramienta
de seguimiento de los procesos de pro-
duccién y comercializacién y una condi-
cion a cumplir de los sistemas de clari-

dad que los productores deben llevar a
cabo dada la marcada vocacién exporta-
dora del sector hortofruticola y la fuerte
competencia a que se hallan sometido
estos productos. La implantacion de sis-
temas de trazabilidad hortofruticola im-
plica la incorporacién de nuevas tecnolo-
gias informaticas cuya implantacion de-
be garantizar el desarrollo de unos siste-
mas de trazabilidad fiables y duraderos.
Esta norma define la efectividad del sis-
tema de trazabilidad exigible en este
sector en tanto senala que los sistemas
de gestion y registro de datos implanta-
dos deben permitir realizar la trazabili-
dad hacia delante y hacia atras obte-
niéndose los siguientes datos:

— A partir del cédigo de una unidad de

venta:

e La unidad homogénea de cultivo
de la que procede.

e La fecha de entrada en el alma-
cén.

e El proceso y tratamientos aplica-
dos durante las fases de manipu-
lacién, transformacion y empaque-
tado del producto.

e |dentificacion del transportista y
vehiculo de expedicion.

e |dentificacion de la empresa de
distribuciéon o del intermediario
gue adquiere la mercancia.

— A partir del cédigo de identificacion

de una unidad homogénea de culti-

VO:

e Los cédigos de identificacion de
las unidades de venta a que dio
origen.

e E| operador responsable de la uni-
dad homogénea de cultivo, espe-
cie, variedad o variedades cultiva-
das, dosis y fechas de tratamien-
tos con fitosanitarios y fertilizan-
tes, materias activas utilizadas, fe-
chas, dosis y origen del agua de
riego, fecha y resultados de anali-
sis de agua, hoja y suelo.

Los Reglamentos CE 2295/2003 vy
CEE 1907/1990 establecen determina-
das normas sobre la comercializacion de
los huevos.

Con objeto de garantizar la trazabilidad
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de este producto, el control de su origen y
el modo de produccién, establece normas
de entrega, recogida, clasificacion y em-
balaje de los huevos de modo que estas
operaciones se lleven a cabo lo més rapi-
damente posible. Ademaés, dispone el
procedimiento de marcado de cada huevo
con el cédigo distintivo del centro de pro-
duccién (granja) o, en determinados ca-
s0s, en el primer lugar de embalaje. Tam-
bién establece la obligacién de identificar
cada contenedor antes de su salida del
centro de produccion, mediante un cédigo
de identificacion del centro productivo y la
fecha o periodo de puesta.

PAPEL Y FUNCIONES DE
ADMINISTRACIONES Y ENTIDADES
PUBLICAS RESPONSABLES DE LOS
MERCADOS ALIMENTARIOS

En este conjunto de normativa comunita-
ria y nacional hay una serie de necesida-
des de desarrollo y clarificacion normati-
va en que las Administraciones publicas
tienen un importante papel que cumplir,
por ello debiera consensuarse esta nor-
mativa complementaria entre las Admi-
nistraciones competentes por razén de la
materia en el ambito estatal y autonémi-
co con independencia de la oportunidad o
no de aprobar normativa de uno u otro
ambito.

Esta por ello claro que desde comien-
zo del ano 2005 el sistema de trazabili-
dad obliga a todos los agentes econémi-
cos que operan en el ambito alimentario
para que no se interrumpa la linea de se-
guimiento en todas las etapas de pro-
duccion, transformacion y comercializa-
cion. Los sistemas implantados deben
permitir identificar en cualquier momen-
to los lotes o partidas de productos y
materias y conocer su procedencia (pro-
veedor) y destino (cliente), asi como las
circunstancias de produccion, transfor-
macién, transporte y comercializacion.
Con esto, cualquier marcador, instru-
mento o elemento de comprobacién del
sistema de trazabilidad debe ser sus-
ceptible de ser verificado por los opera-
dores implicados y los servicios oficiales
de control.

Como quiera que el sistema requiere
ciertos requisitos minimos y comunes de
identificacion y seguimiento, de empre-
sas, de materias, ingredientes y produc-
tos, de entradas y salidas de productos y
de procesos de elaboracion, transforma-
cion y almacenaje. De este modo los
agentes econdémicos 0 empresas que
operan en zonas o0 ambitos espaciales
estan obligados a implantar sistemas de
trazabilidad que garanticen el rastreo en
las tres etapas de produccion: trazabili-
dad anterior que muestre de donde viene
el producto, trazabilidad interna que
muestre los tratamientos y manipulacio-
nes que ha sufrido el producto en la pro-
pia empresa y trazabilidad posterior que
muestre dénde se envia el producto.

EL SERVICIO PUBLICO DE MERCASA
Y LA TRAZABILIDAD

La empresa nacional Mercasa tienen en-
tre sus objetivos legales el desarrollar, or-
denar y racionalizar los mercados mayo-
ristas de alimentacién perecedera en
destino y su objeto social se identifica
con el desarrollo de actuaciones publicas
en materia de seguridad alimentaria, asi
como con la ordenacién del ciclo de co-
mercializacion de alimentos entre la pro-
duccién y el consumo contribuyendo a la
mejora de la transparencia, calidad y se-
guridad de la cadena de suministro de ali-
mentos perecederos Hay que tener en

cuenta que el Plan estratégico de Merca-
sa tiene asumidos como propios los retos
de adaptarse a los cambios en la produc-
cién, consumo y cadenas de suministro,
asi como responder a los retos que se de-
rivan de las nuevas estrategias de traza-
bilidad, seguridad alimentaria y transpa-
rencia de los mercados; por ello la estruc-
tura y contenido de la Red de entidades
supone una ventaja que debiera tenerse
en cuenta para poder desempenar un pa-
pel activo en la garantia de la seguridad
alimentaria de estos productos y en la im-
plantacién de instrumentos decisivos en
su estructura como es la trazabilidad en
todas sus vertientes. Con todo, el papel
de las Mercas y de Mercasa no esta lla-
mado a regular ni suplir en esto las obli-
gaciones que tienen las Administraciones
competentes en materia de regulacion y
clarificacion de la normativa alimentaria,
pero si puede, a través de su estructuray
canales de informacion, cumplir un servi-
cio inmejorable de formacion de profesio-
nales que operan en ambitos de su com-
petencia a través de documentos explica-
tivos y codigos de conducta responsable
o de buenas practicas en el ambito de la
seguridad alimentaria consensuadas con
las diferentes Administraciones en pre-
sencia: estatal, autonémicay local. =

VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho
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Si a un espariol le hubiesen dicho a principios del siglo XX, tras ha-
berse superado el problema de la filoxera de la vid, que el consu-
mo per capita de cerveza en nuestro pais duplicaria cien afos mas
tarde el consumo de vino, se habria sorprendido, al principio, y hu-
biera prorrumpido en fuertes carcajadas, después.
El vino “peledn” era en Espafa un producto relativamente barato
y constituia generalmente el refugio de los estratos sociales mas
humildes, en especial durante los fines de semana.
La cerveza, debido a que habitualmente tenia en Espafia mucha
menor graduacion alcohdlica, tardaba mas tiempo en provocar la
euforia y “exaltar la amistad”, que eran los principales objetivos de
muchos bebedores de vinos comunes. Las caracteristicas diuréti-
cas de la cerveza (al igual que las de la sidra) y las dificultades para
enfriar adecuadamente el producto mantenian retraido el consu-
mo del liquido derivado de los cereales, sobre todo en el sur de
Espana, donde el calor aprieta mas en verano.

0
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El fenébmeno de sustitucion del vino por la cerveza como
principal bebida nacional resulta curioso, sobre todo en Es-
pafia, que es el tercer productor vitivinicola del mundo. En
Francia e Italia todavia el consumo de vino practicamente
duplica al de cerveza, pero es que en ambos paises existe
una gran tradicién respecto a la elaboracién de vinos de ca-
lidad, aunque la cerveza también estd ganando terreno, es-
pecialmente en las regiones meridionales italianas y france-
sas.

En el norte de Europa, las dificultades de maduracién del vi-
fiedo (en Alemania, Francia y Luxemburgo, la elaboracion
del vino tiene que suplementar el bajo grado alcohdlico con
sacarosa procedente de la remolacha = chaptalizacién) o las
dificultades climaticas para la implantacién de la vid, como
es el caso de Irlanda o Escocia, han determinado una clara
inclinacién por la cerveza.

En Francia, que es un pais “intermedio”, se dice que el para-
lelo de Paris determina la“frontera” entre los bebedores de
cerveza y los entusiastas del vino.

UNA DE LAS BEBIDAS MAS ANTIGUAS DEL
MUNDO

Probablemente, la cerveza sea una de las bebidas mas anti-
guas del mundo. Se disputa con el vino el honor de ser la
mas antigua. El origen de la cerveza hay que buscarlo en los
sumerios, unos 6.000 afios a.C. El vino tiene aproximada-
mente la misma antigliedad ya que arranca con Noég, cuando
después del diluvio probé el zumo fermentado de la uva.
En cualquier caso, el origen de la cerveza debié ser mdltiple
y su implantacién tuvo lugar por encima y por debajo del
area de cultivo de la vid.

La cerveza era conocida desde antiguo por los pueblos del
norte de Europa y también por los paises de clima cilido,
como Egipto.

La leyenda cuenta que el dios Osiris desvelé la formula de la
cerveza a los egipcios compadeciéndose de que no pudie-
ran cultivar la vid.Trozos de pan, hechos de trigo o de ceba-
da, se echaban en recipientes con agua del Nilo, donde eran
sometidos a fermentacion.

En los paises nérdicos de la antigiiedad la cerveza coexiste
con la hidromiel y es elaborada a partir de diversos cereales
(avena, cebada, centeno y trigo).

En el continente americano, los aztecas fabricaban una cer-
veza a partir del maiz y en Asia, los chinos fabricaban una
cerveza de arroz denominada “kiu”.

En Africa se elaboraba una especie de cerveza a partir de las
raices de cassa va, del sorgo y del mijo.

En definitiva, todo material potencialmente fermentable,

por contener hidratos de carbono, puede dar origen a un li-
quido alcohdlico de mayor o menor graduacion. Este liqui-
do fermentado, sometido a filtraciones, clarificaciones y
eventualmente a otras operaciones fisicas y quimicas, es el
que en el caso de los cereales se denomina cerveza.

ELABORACION DE LA CERVEZA

La cerveza puede ser elaborada de muchas formas que van
desde la utilizacién de harinas de cereales y trozos de pan,
hasta la aplicacion de la técnica del malteado previo de los
cereales (principalmente cebada), que es la que se ha im-
puesto en la mayoria de los paises occidentales.

Malteado

La cebada limpia se pone en remojo hasta que germinen los
granos. La germinacion se realiza a temperatura ambiente
(15-16°C) durante 3-4 dias. El producto obtenido se llama
malta verde. En el momento en que las enzimas (diastasas)
contenidas en el germen de la cebada inician el desdobla-
miento de los almidones de las semillas, se deseca (maltea)
el producto generalmente en dos etapas. Durante la prime-
ra etapa se desecan los granos germinados en corriente de
aire y durante la segunda se tuesta ligeramente el producto
para facilitar la ruptura de las cadenas almidonadas.

A temperaturas bajas el tostado es minimo y se obtienen
maltas claras;a temperaturas mas elevadas parte de la ceba-
da se carboniza y se obtienen maltas negras u oscuras. Pos-
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teriormente, el color de la cerveza (rubia o negra) va a de-
pender del grado de tostacién que se le ha aplicado a la ce-
bada de partida.

Sacarificacion

La malta se muele y se obtiene, entonces, una especie de ha-
rina a la que se afade agua caliente formandose, asi, una pa-
pilla, de la cual el agua extrae los azlcares de bajo peso mo-
lecular, resultantes de la transformacion del endospermo
del grano. Esta adicién de agua caliente se llama braceado o
empastado (mashing, en inglés).

Para incrementar el contenido sacarico de la disolucién se
suelen afadir “grist”, que son cereales (arroz, maiz, trigo...)
no malteados pero si molidos o cortados en laminas que
también aportan sus hidratos de carbono de bajo grado de
polimerizacién y que facilitan el filtrado de la disolucion.
Cuando se considera que ha progresado adecuadamente la
sacarificacion (varias horas e incluso varios dias, dependien-
do de las temperaturas) se procede al filtrado obteniéndose
por un lado, el denominado “mosto dulce” y, por otro, el
“bagazo” de cerveceria. En ocasiones el bagazo se trata me-
diante agua caliente para agotar los aztcares solubles en él
contenidos. El bagazo agotado se emplea en alimentacién
animal.

Aromatizacion del mosto mediante la adiciéon del
lapulo (coccién)

Al mosto dulce hay que esterilizarlo para que no se produz-
can fermentaciones espontdneas no deseadas (existen, —no
obstante— cervezas que se obtienen artesanalmente me-
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diante una fermentacién espontdnea, estas cervezas se de-
nominan “lambics”).

Durante la esterilizacion (coccion) del mosto se afiade lu-
pulo (o sus extractos) que aportan sabor amargo a cerveza.
De esta forma se consigue el amargor caracteristico de la
cerveza y se incorporan aromas que mejoran la calidad del
producto final. La coccién suele durar menos de dos horas.

Fermentacion

El mosto amargo se siembra con levaduras seleccionadas,
generalmente de la especie Saccharomyces cerevisiae, aunque
existen otras cepas de S. carlsbergensis, S. rouxii.., que también
se utilizan en cerveceria.

La forma en que tiene lugar el proceso de fermentacion de-

termina en gran medida el tipo de cerveza obtenida.

— Tipo lager. La fermentacion se debe a la S. carlsbergensis que
opera a bajas temperaturas durante varias semanas (7°-
13° C). Las levaduras permanecen en el fondo de la cuba
de fermentacién y por eso se llama fermentacién baja. El
proceso fue descubierto en cuevas alemanas de los Alpes
donde se elaboraba, sin prisas, una cerveza madura con
unas semanas de almacenamiento (“lagern” = almacenar
en aleman). A veces a la primera fermentacion sigue una
segunda que afina el producto, lo clarifica y suaviza.
Dentro de las lager se distinguen las:

* Pilsner. Cerveza poco dulce de color entre paja y dora-
do. Aromatizada con ltpulos seleccionados. Gradua-
cion alcohdlica 4-5% vol/vol. Debido a su color pélido
se llaman también “hell” y “pale”.

* Dark. Cerveza fabricada con maltas oscuras, algo mas
dulces. Graduacién 5-6% vol/vol, se llaman “dunkel”.
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Marzen. Cervezas de gran fuerza fabricadas en marzo.
Generalmente palidas. Entre 5 y 10% vol/vol.

Bock. Cervezas de gran fuerza fabricadas en épocas
concretas del afo (mayo, octubre, Navidad...). 5-10%
vol/vol.

Doppelbock. Andloga a la anterior, llevada por monjes
italianos a Baviera, con mayor graduacion.

Eisbock. Cerveza muy concentrada que se obtuvo ca-
sualmente al dejar un barril a la intemperie en invierno.
Se form¢ hielo en la superficie y el resto de la cerveza
gand en riqueza alcohdlica al ser eliminado el hielo
(eis); la cerveza obtenida era ademas de alta calidad.

En Espafa se utiliza todavia la expresion “bock de cer-
veza”.

— Tipo ale. La fermentacion es originada por la S. cerevisiae
que opera a temperaturas entre |5 y 20°C en menor
tiempo que la fermentacién tipo a). Cuando finaliza el
proceso las levaduras suben a la superficie (fermentacién
alta) de la cuba. Graduacién alcohélica muy variable, des-
de 5% a 10% vol/vol. Se beben recién clarificadas.

Entre las “ale” destacan:

Pale ale. Cerveza pilida, hecha con malta poco tostada.
Lapulo aromatico. 5% vol/vol.

Kolsch de Colonia. Color pajizo claro. 5% vol/vol. Poco
lapulo.

* Bitter (amarga). Pale ale de barril. 5% vol/vol.

* Amber Ale. Malta ambar. 5% vol/vol.

* Brown Ale. Oscuras, mas dulces y con menos lipulo
que las amargas. 5% vol/vol.

* Mild (suave). Suave porque no amarga. Color variable.
4% vollvol.

* Stout. Bastante oscura,amargas intensas pero hay otras
mas dulces. 5%-6% vol/vol.

* Vino de cebada. Color entre pajizo y oscuro. 10%-12%
vol/vol. (Es decir, practicamente la graduacién de los vi-
nos).

Maduracién, conservacion y clarificacion

El producto recién fermentado, que se denomina “cerveza
verde” (“green beer”, en inglés) contiene productos quimi-
cos que alteran el sabor de la cerveza y que son eliminados
por el anhidrido carbénico que desprenden algunas levadu-
ras que todavia permanecen activas. Es decir, tiene lugar
una lenta fermentacidon secundaria que hace madurar la
cerveza.

El periodo de conservacion, que antiguamente podia durar
meses en las “lager” (como su propio nombre indica), hoy
dia se ha acortado mucho (puede durar solamente dias);
resulta necesario para la eliminacién de olores y sabores
no deseados. En las “ales” es mucho mas breve, aunque de
todas formas hay que practicar esta conservacion para eli-
minar las diacetonas (transformandolas en dialcoholes). En
las épocas de mucho “tiro” (por ejemplo verano) el consu-
midor experto detecta por los sabores que la cerveza ha
pasado practicamente sin reposo de la fermentacién al
consumo.

En todos los casos hay que proceder a una eliminacion de
las heces (levaduras, proteinas, polifenoles...), operacion que
se denomina clarificaciéon. Puede lograrse burdamente por
decantacién pero, en ocasiones, si se quiere obtener una
cerveza limpia y transparente, hay que recurrir a clarificado-
res,como es la cola de pescado, que forma un gel que arras-
tra al fondo todas las heces. La tierra de infusorios utilizada
para facilitar la filtracion de la cerveza también adsorbe par-
ticulas no deseadas que enturbian el producto y alteran el
color.

Incorporacion de anhidrido carboénico y envasado

La fermentacion no suele proporcionar todo el anhidrido
carboénico necesario para que la cerveza tenga sus burbujas
caracteristicas. Por ello se incorpora anhidrido carbénico
que se disuelve en el liquido (al igual que ocurre en los vinos
gasificados). Esta incorporacién se practica obligatoriamen-
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te en las denominadas “cervezas sin alcohol” elaboradas a
partir de mostos de malta no fermentados.

El envasado, una vez incorporado el anhidrido carboénico, se
realiza en tanques, barriles (de madera y metiélicos), botellas

y latas.

LOS INGREDIENTES DE LA CERVEZA
Agua

El agua tiene gran influencia sobre la calidad de la cerveza.
En general, las aguas duras son muy adecuadas para las cer-
vezas tipo “ale” oscuras (“stout”), mientras que las aguas de
poca dureza son idéneas para la fabricacion de cervezas ti-
po “lager” palidas.

La calidad del agua puede modificarse mediante cambiado-
res de iones, de manera que hoy dia no existe problema al-
guno al respecto. En algunas cervezas fabricadas en Holanda
cuenta la leyenda que los monjes usaban directamente agua
de los canales, con lo cual las condiciones higiénicas eran
deficientes, aunque al entrar en ebullicién con la malta y el
lGpulo se producia una esterilizacién microbiolégica.

Cebada y malta

En principio todos los cereales pueden ser malteados, pero
indudablemente el cereal que mejor se presta al proceso de
malteado es la cebada. Dentro de las cebadas, las de dos ca-
rreras (que en Espafa se llaman precisamente cerveceras)
son las especies que contienen mas almidén y menos pro-
teinas. La cebada de seis carreras aunque son usadas tam-
bién en malteria (EEUU), contienen menos almidones (en
EEUU se suplen con los almidones de otros vegetales) y
mas proteinas que las de dos carreras.

La proteina de la cebada no malteada se degrada facilmente
en aminodcidos y contiene poca prolina que es un aminoaci-
do, el cual las levaduras no utilizan para desarrollarse. La
malteada contiene cantidades mas importantes de prolina,
que se forman durante la tostacion.

La malta de cebada contiene ademas diversas amilasas (enzi-
mas resultantes de la germinacion del grano), las cuales faci-
litan la ruptura de las cadenas de hidratos de carbono del al-
midén. Estas cadenas pueden ser de dos tipos:

— Amilasa (lineales, con unas 2.000 unidades de glucosa).

— Amilopeptina (ramificada, mayor nimero de unidades de
glucosa).

Las amilasas “alfa” atacan los puntos de ramificacion y las
amilasas “beta” atacan las cadenas lineales.

Enciclopedia de losl

Lapulo

Los conos del lupulo son las flores femeninas del Humulus lu-
pulus sin fecundar. El cono tiene en la base de sus pequenas
bracteas (bracteolas), unas glandulas doradas que segregan
una resina denominada lupulina. La lupulina contiene humu-
lonas que son compuestos organicos unidos a un anillo de
seis atomos de carbono. Las humulonas tienen cardcter 4ci-
do y dan origen a los denominados “alfa” acidos que pro-
porcionan amargor a la cerveza. También existe “beta” aci-
dos que proporcionan amargor. Durante la coccion del
mosto se produce una isomerizacién que da origen a los
“isoalfaacidos” que proporcionan un mayor amargor que
los “alfa” y “beta”.
En el lipulo hay también aceites esenciales (humuleno, far-
neseno, mirceno...) que dan sabor y aroma a la cerveza.
El ltpulo se comercializa directamente en conos; desecado,
molido y granulado (pellets envasados al vacio); también
existen extractos obtenidos mediante disolventes orgéni-
cos. En Espafia, el 90% del lGpulo se consume en pellets y el
10% como extracto.
El ltpulo contiene ademas taninos, alcoholes y otras sustan-
cias orgdnicas.
Los ltpulos suelen clasificarse en aromaticos y amargos. Ca-
da vez se utilizan mds los amargos porque exigen menos
proporcion de lipulo en la cerveza. Los aromaticos quedan
para cervezas especiales muy selectas.
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Alimentos

Cerveza sin alcohol

Agua 94%
Proteina 0,4%
Nitratos de carbono 5%
Alcohol 0,3%
Calcio 5mg/100 g
Potasio 40 mg/100 g
Fosforo 20 mg/100 g
Vit B, 6 microg/100 g
Vit B, 2 microg/100 g
Vit B, 34 microg/100 g
Vit B, 0,1 microg/100 g
Niacina 0,7 mg/100 g

Acido félico I5 microg/100 g

REGLAMENTO TECNICO SANITARIO DE LA
CERVEZAY DE LA MALTA LiQUIDA

En él se realizan las siguientes definiciones y denominaciones:
En Espafia, las variedades mas cultivadas son la Nugget (de-  — Malta. Granos de cebada sometidos a germinacion y ulte-
rivada de la especie norteamericana Brewer's gold, supera- rior desecacién, tostados posteriormente.
marga: | 5% de alfa y beta acidos) y la Magnun (variedad ale-  — Malta de cereales. Granos de otros cereales, distintos de
mana obtenida a partir de la Hallertau, aromatica aunque la cebada sometidos a germinacién, desecacion y tostado.
muy amarga: 8% de alfa y betaicidos). Debera especificarse el cereal de procedencia.
La cantidad de lupulo afiadido depende de su variedad y del ~— Mosto de malta. Liquidos obtenidos por tratamiento de
tipo de cerveza; por término medio se gasta medio gramo maltas y otras materias amildceas con agua potable para
de pellets por litro de cerveza producida. extraer los principios solubles.

COMPOSICION QUIMICA DE LA CERVEZA

Cerveza ordinaria

Extractos de malta liquidos. Productos de consistencia si-
ruposa, obtenidos por concentracién de mostos de mal-
ta. Contenido en materia seca no inferior al 65%, con ac-
tividad diastasica (enzimatica) manifiesta.

Extractos de malta en polvo. Obtenido del anterior, con-
centrando hasta el 95% de materia seca, con actividad

Agua 93% diastasica.

Proteina 0,3% — Concentrados de maltas. Extracto de malta, pero sin acti-
Hidratos de carbono 3,1% vidad diastasica.

Alcohol 3-4% — Maltas liquidas. Bebidas obtenidas del mosto de malta,
Calcio 8 mg/100 g con o sin ltpulo afadido, y conservadas por medios fisi-
lodo 8 mg/100 g cos. No debe contener alcohol.

Potasio 37 mg/100 g — Maltas espumosas. Bebidas obtenidas por adicién de anhi-
Fosforo Il mg/100 g drido carboénico a las maltas liquidas.

Vit B, 3 microg/100 mg — Cerveza. Es la bebida resultante de la fermentacién alco-
Vit B2 3,3 microg/ 100 mg hélica, mediante levaduras seleccionadas de un mosto
Vit B, 20 microg/100 g procedente de malta de cebada, solo o mezclado con
Vit B, 0,2 microg/100 g otros productos amiliceos transformables en azlcares
Niacina 0,4 mg/100 g por digestién enzimdtica, adicionado con ldpulo y/o sus
Acido félico 4 microg/100 g derivados y sometido a un proceso de coccién.
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— Cervezas de cereales. Bebida obtenida reemplazando una
parte de la malta de cebada por malta de otros cereales.

— Cervezas extras. Las que tienen un extracto seco no in-
ferior al 15%.

— Cervezas especiales. Las que tienen un extracto seco no
inferior al 13%.

— Cervezas sin alcohol. Aquellas cuya graduacion alcoholi-
ca sea inferior a 1% vol/vol.

— Cervezas de bajo contenido alcohdlico. Entra el 1% y el
3% vollvol.

— Cervezas negras. Las que superan las 50 unidades de co-
lor conforme la escala EBC (European Brewery Conven-
tion) (se utiliza la comparacion del color con vidrios co-
loreados, operando con tres longitudes de onda).

ELABORACION DE LA CERVEZA

Segun el Reglamento Técnico Sanitario, el proceso de ela-

boracién consiste en las fases ya mencionadas.

I. Preparacion de la malta (limpieza, remojo, germinacion,
desecacién y tostado).

2. Obtencion del mosto. Extraccion de azlcares por sacari-
ficacién enzimatica. A continuacién se filtra, se afiade G-
pulo y se cuece. Una vez extraidos los principios amar-
gantes y aromaticos del lupulo se refrigera el mosto.

3. Fermentacién del mosto. Mediante levaduras selecciona-
das del género Saccharomyces.

4.
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Maduracion (generalmente en bodega) y posteriormen-
te, en su caso, clarificacién.

PRACTICAS PERMITIDAS

Adicidn, a la cerveza elaborada, de agua potable para re-
bajar el grado alcohdlico o ajustar el extracto seco. El
agua podra ser destilada, desionizada o desmineralizada.
Empleo de caramelo de sacarosa o de glucosa, de extrac-
tos de malta torrefactada para lograr una coloracién ade-
cuada.

Filtracion y clarificacion con materias inocuas.
Refrigeracion, esterilizacion, pasterizacion, aireacion, oxi-
genacion, tratamiento por rayos infrarrojos y ultraviole-
tas.

Mezcla de mostos y cervezas dentro de la fabrica.
Sulfitado por métodos autorizados.

Empleo de anhidrido carbénico y de otros gases inocuos
e inertes (por ejemplo nitrégeno).

Sustitucion de los conos de lGpulo por sus extractos y
derivados.

Adicion de granos crudos que contengan féculas (grist).
Refermentacion de la cerveza en su propio envase.
Utilizacion de aromas o esencias naturales de cervezas o
de sus ingredientes autorizados.

Reduccién del grado alcohélico por procedimientos fisi-
cos.
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CARLOSYV REINTRODUCE LA CERVEZA EN
ESPANA

La cerveza era conocida por los iberos y experimenté un
cierto auge con la invasién de la Peninsula por los pueblos
nérdicos (vandalos, suevos, alanos, etc.). Después se perdié
bastante la tradicion de la cerveza, volviéndose al vino. El vi-
no ha desplazado en Espafia dos veces a la cerveza. La pri-
mera, durante la dominacién romana en que se impuso la
costumbre imperial de tomar vino aguado; la segunda, en la
Edad Media dado el cardcter sacramental del vino.

La llegada a Espana del emperador CarlosV de Alemania, un
sibarita acostumbrado a los placeres de la bebida y de la
buena mesa, supuso un nuevo auge de la cerveza en nuestro
pais.

CarlosV trajo maestros cerveceros desde Flandes, Ginico si-
tio de Europa donde se cultivaba lupulo, quienes ensefiaron
su técnica a los espanoles. El crecimiento de la produccién
cervecera espanola es lento, debido a los impuestos que
gravaban al producto y a que la refrigeracion del liquido y la
inyeccion de anhidrido carbénico no se aplican hasta que
tiene lugar la Revolucion Industrial en Europa, a mediados
del XIX.A principios del siglo XX la produccién espafiola
era solamente del orden de 0,2 millones Hl/afio.

CUALIDADESY CARACTERISTICAS DE LA
CERVEZA

La cerveza se diferencia de otras bebidas alcohdlicas por la

espuma, su transparencia y color,aroma y sabor.

— Espuma. La espuma de la cerveza se compone de una fa-
se gaseosa discontinua que esta dispersa en un liquido hi-
droalcohdlico. La espuma tiene mucho volumen y poco
peso. Cuando se seca, se transforma en una red sélida de
burbujas y la espuma reduce su volumen al tiempo que las
burbujas se hacen mas grandes.

Las burbujas pueden formarse por inyeccion de un gas
(anhidrido carboénico, nitrégeno, aire...) o bien porque el
gas disuelto a presién en el liquido se expande formando
burbujas microscopicas que se agrupan hasta alcanzar un
tamafo tal que vencen la viscosidad de la cerveza y suben
a la superficie.

El primer sistema es tipico de la cerveza de barril y el se-
gundo de las botellas y latas de cerveza.

En la cerveza de barril, la forma en que se “tira” y el cui-
dado con el que se elimina la espuma sobrante determi-
nan la presentacién del producto.

Las membranas de las burbujas estan formadas principal-
mente por proteinas de la cerveza, pero también intervie-

nen en su formacion los polisacaridos residuales de la sa-
carificacion, los acidos amargos del lipulo, cationes meta-
licos, polifenoles y melanoidinas. Aparte de estos produc-
tos naturales, la cerveza puede tratarse con estabilizantes
como alginatos, carragenatos, isoacidos alfa tratados qui-
micamente y otros aditivos.

— Transparencia y color. Durante el proceso de elabora-
cién de la cerveza se anade a la malta aproximadamente
el triple de su peso en agua. Este agua arrastra polifenoles
y proteinas. Posteriormente, el lavado de los residuos con
agua caliente puede arrastrar a polisacaridos, dextrinas y
sacaridos de bajo peso molecular junto con polifenoles
que posteriormente se dispersaran en el producto final.
También algunas levaduras aisladas pueden permanecer
suspendidas en el liquido. Todo ello hace que la cerveza
pueda presentar una cierta turbidez que para algunos
consumidores demeritan el producto.

El color depende principalmente del grado de tostacion
de la cebada.

El bebedor de cerveza experto puede distinguir mediante
el color y la transparencia el tipo de cerveza (lager, ale,
stont, artesanal) que estd consumiendo.

— Aroma y sabor. El aroma es parcialmente debido a los
esteres y alcoholes que se forman principalmente duran-
te la fermentacion. No hay que olvidar los aromas aporta-
dos por el ltpulo gracias a sus aceites esenciales.

El sabor dulce proviene de los azicares de la malta y de
los aditivos amilaceos durante la fermentacion.

El sabor acido se debe a que durante la elaboracién se
producen acidos organicos debido principalmente a la ac-
tividad de las levaduras.

El sabor amargo proviene en parte de la tostacién (no hay
que olvidar que durante muchos siglos la cerveza se ha
elaborado sin lupulo), pero principalmente -hoy dia- el sa-
bor amargo proviene del lGpulo.

O
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— Produccion finlandesa (2004) = 8,6 millones HI.

— Produccioén francesa (2004) = 16,8 millones HI.

— Produccion griega (2004) = 4,1 millones HI.

— Produccién holandesa (2004) = 23,8 millones HI.

— Produccion irlandesa (2004) = 5,2 millones HI.

— Produccion italiana (2004) = 13,2 millones HI.

— Produccion luxemburguesa (2004) = 0,4 millones HI.
— Produccion polaca (2004) = 29,2 millones HI.

— Produccion portuguesa (2004) = 7,4 millones HI.

— Produccioén sueca (2004) = 3,8 millones HI.

— Producciéon Reino Unido (2004) = 57,5 millones HI.
— Produccion suiza (2004) = 3,4 millones HI.

— Produccion noruega (2004) = 2,2 millones HI.

La produccién espafiola de cervezas ocupa el tercer lugar en
la UE-25 y es la novena mundial.

ALGUNOS DATOS ECONOMICOS SOBRE EL

SECTOR CERVECERO Algunos datos del sector cervecero espanol
— Produccién mundial (2005) = 1.500 millones HI. — Numero de fabricas = 21.

— Producciéon mundial vino (2005) = 300 millones HI. — Numero de empresas fabricantes = 9.

El mayor productor mundial es la firma InBey, fusién de la — “Ranking” de ventas en 2004:

belga Interbrew y la brasilefia Ambev (16% produccién mun- * Heineken.

dial), seguido de la norteamericana Anhenser Bush (10%), de * Mahou.

SAB-Miller (USA, 9%), de la holandesa Heineken (7%), de la e Damm.
danesa Carlsberg (5,5%) y de la Scotish & Newcastle (3,7%) » Cervecera de Canarias.

del Reino Unido. * Hijos de Rivera.
— Produccion alemana (2004) = 106,2 millones HI. * Alhambra.

— Produccion austriaca (2004) = 8,7 millones HI. * La Zaragozana.
— Produccion belga (2004) = 17,4 millones HI. * Font Salem.

— Produccién danesa (2004) = 8,6 millones HI. * Moritz.

— Produccién espafiola (2004, estimacion) = 30,8 millones HI.

Existen ademds importadores, entre los que destacan:

— Iberocermex (México).

— Scottish & Newcastle (Reino Unido).

Segln los cerveceros espafoles (datos de 2003), el sector
consume anualmente unas 650.000 toneladas de cebada que
dan origen a 403.000 toneladas de malta, de las que se ex-
portan 25.000 toneladas. El sector consume también 95.000
toneladas de arroz y maiz junto con 1.250 toneladas de lu-
pulo. En ese mismo afio 2003 la produccién fue de 30,7 mi-
llones HI de cerveza, de los que se pasaron al comercio inte-
rior 29,8 millones HI.y se exportaron 0,9 millones HI. La im-
portacién ascendi6 a 3,6 millones HI.

El consumo per capita fue -seguin los cerveceros espanoles-
de 85 litros/persona y afio (cifra superior a la que da el Mi-
nisterio de Agricultura, que es de 57,5 litros).

La cerveza se despacha en 225.000 bares y hoteles espafoles.
La modalidad “sin alcohol” supone el 8% de las ventas totales.
El 30% de las cervezas nacionales e importadas son consu-
midas por los turistas.

O
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Las principales presentaciones del producto para su venta

son:
Barril 30%
Botellas 33 cl reutilizables 15%
Botellas 20 cl reutilizable 1%
Botellén | litro reutilizable 1%
Total reutilizables 57%
Latas reciclables 21%
Botellén | litro reciclables 10%
Botellas 25 cl reciclables 10%
Botellas 33 cl reciclables 2%
Total reciclables 43%
TOTAL 100%

Consumo per capita en algunos paises europeos (2004):

Alemania I'15,8 litros/cépita
Austria 108,6 litros/céapita
Bélgica 93,0 litros/capita
Dinamarca 90,1 litros/capita
Espana 85,0 litros/capita
Finlandia 84,0 litros/capita
Francia 33,4 litros/cépita
Grecia 39,0 litros/capita
Holanda 77,9 litros/capita
Irlanda 108,0 litros/capita
Italia 29,6 litros/capita
Luxemburgo 107,0 litros/capita
Polonia 75,0 litros/cépita
Portugal 61,7 litros/capita
Republica Checa 156,9 litros/capita
Eslovaquia 84,1 litros/capita
Suecia 51,5 litros/capita
Reino Unido 100,8 litros/capita
Suiza 57,3 litros/cépita
Noruega 56,0 litros/céapita

Fuera de Europa destacan los consumos cerveceros de:

Australia 109,9 litros/capita

EEUU 81,6 litros/capita

Nueva Zelanda 77,0 litros/cépita

Canada 68,3 litros/capita

Africa Sur 59,2 litros/capita

Rusia 58,9 litros/capita

Venezuela 58,6 litros/capita . o

México 51,8 litros/capita LnE-1BRL - :"EU'_T"!E Jpr-
Japon 51,3 litros/céapita
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ALGUNAS CERVEZAS FAMOSAS

Alemania

— Alt (vieja) de Disseldorf.

— Kolsch (Colonia).

— Rauchbier (Bamberg) (ahumada).

— Weizenbier (cerveza de trigo).

— Dunkel (oscura).

— Bock (de Einbeck, pero nombre generalizado a toda Ale-
mania).

— Beck (marca comercial).

— Binding (marca comercial).

— Alt Miinchener (Munich).

— EKU 28 (comercial).

— Lowenbrau (comercial).

Republica Checa

— Budweiser (Ciudad de Budweis).

— Gambrinus (el patrén de la cerveza es el rey Jan Primus =
Gambrinus) (tipo pilsener).

— Pilsener Urquell.

Francia
— Kronembourg.
— Biere de Garde (diversas marcas).

Holanda

Alfa (diversas variantes).
Bavaria (Brabante).

De Leeuw (Limburgo).
Amstel (diversas marcas).
Heineken (diversas variantes).
Struis (Amsterdam).

Bélgica

— Rodenbach (cervezas rojas).

— Bacchus (negra, Flandes).

— Leffe (diversas marcas).

— St.Bernardus (diversas modalidades).

AlIMENTOS
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Reino Unido

— Bitter (amarga) (barril).
— Mild (suave) (barril).

— SPA (Strong Pale Ale).
— St. Peter Golden Ale.

Irlanda
— Guinness (diversas especialidades).

Escocia

— Scotch Ale.

— Gillespie Stout.
— Old Jock.

Dinamarca
— Carlsburg (diversas especialidades).
— Tuborg (diversas especialidades).

Estados Unidos de América

— Anhenser Busch (una de las principales fabricas del
mundo).

— Elabora entre otras: Bunweiser (tipo lager) y Michelob

(cerveza checa).

Celis (diversas modalidades).

Gearys (diversas modalidades).

Pete’s Wicked Beer.

Sierra Nevada (diversas modalidades).

Stroh (color paja).

— Widmer Brothers (diversas modalidades).

BIBLIOGRAFIA

— “Biotecnologia de la cerveza y de la malta™. .S. Hough. Ed.
Acribia. Zaragoza (1990).

— “Cerveza, calidad, higiene y caracteristicas nutricionales”. P.S.
Hughes & E.D. Baxter. Ed. Acribia. Zaragoza (2003).

— “Enciclopedia de la cerveza”. B. Verhoef. Ed. Libsa. Madrid
(2001).

— “Alimentacion en Espafa”. Mercasa. Madrid (diversos
anos).

— Internet: Cerveceros de Espafia (www.cerveceros.org).

— Internet: Cerveceros de Europa (www.brewersofeurope.org).

— Internet:Wikipedia (textos en espanol, en francés, en inglés y
en aleman, que son distintos) (www.wikipedia.org).

— Internet: La Biblia de la Biere et des Brasseries
(www.biblebiere.com).

— Internet: Elaboracion de la cerveza (www.todocerveza.com).
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Como curan los alimentos

Miguel A. Aimodévar

Cerveza, compaiiera de la humana evolucion

La cerveza aparece en nuestro pla-
neta justo en el momento en el que la
especie humana emprende la gran
revolucion neolitica de domesticar
los cereales. Junto al pan, la cerveza
empieza a fabricarse semiindustrial-
mente en Mesopotamia, entre el
10000 a.C. y el 6000 a.C., lo que sin

Voy a probar la cerveza
a falta de espaiiol vino;
aunque con mejores ganas
tomara una purga yo,
pues pienso que la orind

algiin rocin con tercianas.

una de tantas falsas e infundamenta-
das leyendas urbanas, porque la cerve-
za, ademas de que no engorda de for-
ma significativa, aporta vitaminas, mi-
nerales y otras sustancias muy benefi-
ciosas para la salud. Tomada con mo-
deracion, su alcohol etilico de fermen-
tacion reduce hasta en un 30% el ries-

(Puesto en labios de Panduro, gracioso,

duda le concede un raro privilegio en

go de padecer accidentes cardiovascu-

en Pobreza no es vileza, de Lope de Vega).

la historia evolutiva del bipedo depre-
dador.

De aquella zona paso a la cuenca del
Mediterraneo y egipcios y sumerios se
afanaron en su elaboracion y cata.

En la Edad Media surgi¢ la “cerevisa
monacorum’”, con un método cuyo se-
creto guardaban celosamente los
monjes; el Renacimiento fue testigo
de la eclosion de grandes factorias
cerveceras; las luces del siglo XVIII in-
corporaron la maquina de vapor a la
industria, y el XIX contempla los defi-
nitivos avances en el proceso de fer-
mentacion, que nacen al calor de los
hallazgos de Louis Pasteur.

Parece que a Espafa llegd como par-
te del séquito del emperador Carlos V,
quien, tras su abdicacion en el pru-
dente Felipe, instald una pequefa fa-
brica en su retiro final del monasterio
de Yuste. Y es aqui cuando comien-
zan los denuestos y las acidas invecti-
vas al estilo de Lope, que llegaran
hasta la pluma del poligrafo del XIX
Menéndez Pelayo, al atribuirle a la cerveza deméritos de incapa-
citacion y atonte cerebrales: “... en la cabeza sombras y pesadez
va derramando”.

Asi pues, y a lo que parece, todo un largo proceso de miles de
anos, no ha evitado que sobre esta bebida sigan apareciendo in-
justos sambenitos

llllh-tl'r

CERVEZA SALUDABLE Y DESMITIFICADA

En Estados Unidos existe un icono popular con la imagen de un
individuo superbarrigudo y astroso, tipo Homer Simpson, bajo el
que reza la leyenda de las cuatro “Bes”: Beer Built Beautiful Bodys
(La cerveza construye cuerpos hermosos). El chiste es reflejo de

lares y retrasa la aparicion de la meno-
pausia. Por otra parte, sus polifenoles,
antioxidantes naturales, actlian como
un desacelerador del proceso de enve-
jecimiento del organismo.

Ademas, contiene folatos (acido flico),
imprescindibles para evitar malforma-
ciones del feto durante la etapa de em-
barazo y necesarios para el correcto
funcionamiento del sistema inmunita-
rio. El consumo de una cerveza diaria
cubre entre el 10% y el 15% de las ne-
cesidades diarias de esta vitamina del
grupo B, que se suma a un apreciable
aporte de B,, que facilita la digestion, y
B,, que actua sobre el metabolismo de
los glucidos. Considerado en conjunto,
este grupo vitaminico ayuda considera-
blemente a mantener en forma el siste-
ma nervioso central, lo que probable-
mente justificaria uno de los topicos
que asocian al tipo cervecero con al-
guien cachazudo, tranquilo y bienhu-
morado.

Por otra parte, el contenido en fibra so-
luble de la cerveza acelera el transito intestinal de los alimentos y
contribuye a reducir significativamente las tasas de colesterol en
sangre.

Por ultimo, y respecto a su mala fama de bebida que engorda, hay
que subrayar que, frente a la creencia generalizada, contiene po-
cos azlcares, nada de materia grasa y una cantidad de calorias
inferior a la correspondiente en cualquier refresco de naranja, li-
mon o cola. Si afiadimos la posdata de sus cualidades como ape-
ritivo estimulante del apetito y digestivo eficaz, nos encontrare-
mos brindando con una cafia castiza, alzada sobre un grupo de
amistad (que eso también favorece el buen funcionamiento del
sistema inmunitario).
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MERCADO CENTRAL DE ABASTOS DE CADIZ .

No love, no glory, no hero in her sky

LAURA LOPEZ ALTARES

éjame morderte el alma para saber que es s6lo mia...” ¢Sabes qué? Si yo tuviera alma te la
D habria entregado para que pudieras arrancarla de este cuerpo traicionero, para que la

hicieras pedazos entre tus largos dedos y asi dejara de dolerme... Pero hacia mucho tiempo
que habia vendido mi alma. A cambio de ser feliz eternamente...

Nunca fui un angelito rubio con los que ti debias sofiar de nifio, yo siempre fui un dngel negro...
Destrozaba todo lo que amaba sélo para no sufrir... Al fin y al cabo yo no tenia alma, podia
permitirmelo...

Pero tuviste que llegar td... ¢Por qué decidiste rescatar a la reina de las tinieblas? ¢Acaso sabias
que estabas firmando tu pacto con el diablo? Yo queria estar sola, sola para siempre... Maldito seas.
¢Quieres saber la verdad? Yo te la contaré...

Una vieja cancién me golpeaba cada vez que me sentia derrotada: “En la jaula metida, la vida se le
iba, y quiso sus fuerzas probar...” El hombre del piano. Repetia esa estrofa como un himno, exactamente
igual que una letania, para recordarme que yo era una perfecta perdedora, igual que la heroina que
habia hecho pedazos al protagonista de mi cancién. Tenia todo para ser feliz y sin embargo yo nunca
tengo suficiente... Cémo ibas ti a saberlo...

Raquel se levanté en una cama inmensa que no era la suya, vestida con un pequeifiisimo camisén
que se escurria entre las sdbanas de seda (granates, esas que siempre habia querido). La luz del sol
atravesaba la ventana, desgarrando la soledad de aquella calurosa habitacién. Olia a fuego, y la
pasién se podia sentir en cada rincén, en cada maldito recoveco de ese cuarto himedo y mortal...
Mario estaba preparando el desayuno. El olor a gofre recién hecho difuminaba el olor a sal, que
penetraba por el enorme ventanal del salén... Las paredes, amarillas y blancas, invitaban a perderse
en un calor dulce y asfixiante que preludiaba un verano intenso, interminable.
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Raquel se levanté de la cama y se asomé por la ventana de la habitacién. Al fondo, la bahia de Céadiz se
alzaba orgullosa y serena, silencioso testigo de largos siglos de promesas no cumplidas, de suefios tan
fragiles que podian hacerse pedazos en cualquier momento... En sus ojos, tefiidos de naranja por el fuego y
todavia pintados de negro, se reflejaba un dolor salvaje, furioso. Estaba en el tnico lugar del mundo que
podia destrozarla, machacarla. Por eso lo habia elegido... Porque alli Mario habia sido feliz con Angela, su
primer amor. Nunca la quiso con tanta pasién y jamas la desed con esa fuerza destructiva y peligrosa con la
que amaba a Raquel, pero ella no podia perdonarle que la hubiera amado antes, que la hubiera amado con
esa terrible ternura que jamas sintié por ella... Y una lagrima negra apareci6 en su rostro, tostado por el sol y
siempre desafiante. Su eterna guerra. La guerra contra los celos, los gritos, la soledad... la guerra contra si
misma. Mario la odiaba, pero también la queria. Su pelo oscuro, su mirada misteriosa y su caracter protector
eran perfectos para alguien como Raquel. Y él la habia querido desde siempre. El dolor que la rodeaba, sus
curvas imposibles, esa boca...

Era la primera noche que dormian en esa casa. Su casa. Parece mentira que después de todo fueran tan
felices. Mario no llevaba camiseta, y su torso descubria heridas de guerra que jamdas se cerrarian: los
mordiscos, los arafazos... Largas noches de tregua marcaban los meses, los afios... Odidndose y amandose sin
reservas.

Raquel tenia una larga cicatriz en su brazo izquierdo que cada dia la recordaba que algin dia tendria que
dejar de arder, que algin dia deberia empezar a crecer y a parar de luchar contra el tiempo...

Un afo después, Raquel contemplaba la bahia por la misma ventana, con esa mirada salvaje que sélo ella
sabia tornar naranja, naranja fuego. Mario seguia améndola hasta la locura. Y continuaban sus largas tardes de
tregua, su ardiente y cotidiana felicidad salpicada de celos, de rencor, de amor profundamente herido...

Porque Mario estaba enfermo de celos. No podia soportar que Raquel siguiera trabajando en aquella
discoteca, regalando su sonrisa a todos los hombres que cada fin de semana iban a verla bailar. Cada vez que
la daga de los celos se clavaba en su espalda, apretaba fuerte los pufios y los golpeaba contra la pared.
Cualquier dia se destrozaria los nudillos... O haria alguna locura. Pero ella se reia con esa voz profunda y
retadora que tanta rabia le daba a Mario. Era su dulce venganza contra la maldita ciudad-refugio de Angela y
Mario. Habia conquistado Cadiz y habria conquistado cualquier lugar del mundo, pero jamés lograria
conquistar su soledad. Implacable, profunda, envenenada.

El cielo rojo habia estallado, ardia en llamas sigiloso y hondo como un presagio, como si aquella tarde se
fuera a derramar sangre...

Todo comenzé como una pelea mas, como una nueva lucha de poder que probablemente terminaria
arreglandose entre aquellas sdbanas de seda... Pero las palabras de Mario se clavarian para siempre en el
alma de Raquel (si es que no se habia fundido ya entre sus deseos y temores): “Nunca he dejado de
quererla, ti sélo eres mi capricho...”.

“Siempre fui la puta sustituta” -grité amargamente. Raquel quiso matarle para después morir, para irse de
una vez al Infierno. Le dio una bofetada en la mejilla. Una bofetada furiosa y salvaje salpicada de lagrimas
orgullosas que no terminaban de caer. Un golpe que le doli6é en cada centimetro de su alma. Mario sujeté sus
manos contra la pared, pero ella consiguié escapar, desgarrandose las manos. Siempre escapaba... El se
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meti6 en la ducha para terminar de destrozarse los nudillos, para llorar por esa herida que ya jamaés cerraria,
para llorar porque en ese instante habia firmado el principio del fin. Porque Raquel ya nunca volveria a ser
suya, aunque la amaba con cada palmo de su cuerpo...

La cicatriz del brazo le escocia profunda, hirientemente (como cada vez que se sentia desprotegida,
vulnerable), pero lo que mas le escocia era la voz sensual y sinuosa de Mario recordédndola que siempre
habia tenido razén, que el amor y la vida destrozaban siempre. Y quiso morirse. Corrié por las calles
estrechas y llenas de vida de la ciudad prohibida saboreando el célido aroma a sal, buscando refugio en esos
rincones que le habian dado toda la felicidad que podia sofar... Las interminables tardes recorriendo el
paseo maritimo, las fotos en la playa... Ahora todos aquellos recuerdos le parecian vestigios de un pasado
confuso y lejano donde habia sido tan feliz que le dolia en lo mas profundo del alma. Gritaba en silencio
para que Mario corriera a buscarla, para que la abrazara y la dijera que la iba a cuidar siempre... Pero estaba
sola con ese ardor interminable que la quemaba en las entrafias. No se habia dado cuenta que sus manos
sangraban... Sangre turbia que fluia lentamente, rompiendo todo en mil pedazos, dejando una huella salvaje
en sus pequefios pantalones, marcando a fuego lento el nombre de Mario junto al de Angela...

Y entonces aparecié El... Esa mirada que la atormentarfa por los siglos de los siglos... “No love, no glory, no
hero in her sky....” Raquel recordaba esa frase como un credo. Desde que escuché aquella cancién hiriente y
desgarrada (de la banda sonora de Closer) supo que ni la gloria ni los héroes existirian en su cielo, en ese
cielo que estallaba cada segundo...

Y, sin embargo, por volver a ver esos ojos hubiera entregado hasta su dltimo aliento. Su mirada gris-azul fria
y derrotada se cruzé un solo instante con la mirada furiosa y ardiente de Raquel. Un solo segundo habia
bastado para abrir una herida muy profunda, demasiado profunda incluso para Ella.

Recordaba aquellos ojos, y las manos largas y perfectas de su propietario. La primera vez que lo vio ni
siquiera reparé en lo profundo y doloroso de aquella mirada.

Era su cumpleafos. Una tarde de primavera himeda y caliente. Mario y Raquel caminaban por el Mercado
Central para hacer las compras de tltima hora. Mario siempre agarraba a Raquel muy fuerte, con ese temor
mortal que le habria hecho jurar que ella podia escaparse en cualquier momento... Pero entonces, lo tdltimo
que Raquel habria querido era soltar aquella mano. Tenia hambre. O mejor dicho, un capricho. A Raquel le
apetecia una manzana roja de esas que al morder sonaban como la lefia al quemarse. Agarré a Mario del
brazo y lo llevé corriendo al puesto de la fruta. Cuando ella le miraba asi, Mario le hubiera dado hasta su
vida si se lo hubiese pedido. A veces era como una nifia pequefia que pedia a gritos que ese héroe del que
renegaba viniera corriendo a rescatarla. Y al ver esa sonrisa, Mario olvidaba todo lo demas. Y le regalaba una
nueva victoria a la reina de las
perdedoras, su reina.

Raquel cogié la manzana maés roja y
jugosa... Pero un brazo firme y curtido
agarré su mufieca y le dio otra
manzana ain mas tentadora. Los ojos
de aquel hombre guardaban los
secretos de antiguas tempestades y
viejos naufragios. Eran azules y a la
vez grises, frios y traidores... Raquel
sintié6 un golpe repentino, una
sensacion mezcla de calor y dolor... Y
Mario dijo, mitad celoso mitad
divertido:"¢Has visto cémo te ha
mirado? No te la comas, a ver si va a
estar envenenada...” Sera celoso...
Raquel le miré sonriendo y mordié
mucho mas de lo que podia masticar.
cY si estaba envenenada? Olvidaria
esos ojos. Claro que lo haria. Los
borraria para siempre.

Pero aquella tarde el Destino la
habia tendido una trampa mortal.
Esos ojos resurgieron del olvido y
comprobd que aquellos largos dedos
seguian siendo la culminacién de
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unos brazos perfectos. Podia haberla
agarrado y habérsela llevado a ese mundo
de misterios y tempestades que custodiaban
sus ojos de hielo. Pero no, sélo sonrid, y la
disparé sin piedad con su mirada helada.
Qué demonios, ¢quién necesitaba piedad?

Raquel nunca sentia miedo, sabia que su
peor enemigo era ella misma... Pero esos
ojos habian desgarrado su jaula dorada.
Habfan borrado la sonrisa perfecta de Angela
y hasta la voz sinuosa de Mario susurrdndola
al oido que siempre la amaria.

La incertidumbre se habia apoderado de
ella. S6lo el héroe de su cancién podia
mirarla hasta desarmarla. Sélo El podria
haber sido capaz de vencerla a ella: El...

Raquel corrié hasta la playa, perdida y
desesperada, vagando entre el miedo y la
incertidumbre. Necesitaba contemplar (aunque fuera por dltima vez) ese mar sereno e impasible y a la vez
repleto de tormentas y tempestades para recordarse a si misma que no existia en este mundo nadie capaz
de rescatarla de su soledad. Porque habia hecho un pacto a cambio de ser feliz. Sellado con su vida.

La playa le estaba pidiendo a gritos que se lanzara a sus brazos, que se hundiera muy dentro para no poder
regresar jamas. Y ella esquivaba aquel sonido agonizante de sus olas, aquel grito desesperado que en
realidad se parecia al sonido derrotado y sinuoso de su voz. Y huia. Apartaba su mirada de aquel horizonte
envenenado para que no pudiera hechizarla, para seguir siendo libre, para seguir estando sola... Pero ese
mar le empujaba, le arrastraba lentamente a aquel lugar del que aidn nadie ha escapado... Y seguia huyendo.
Queria estar sola. Sola para siempre. Mario juré6 que la amaria toda la vida, y sin embargo la habia
traicionado, la habia dejado sola y tan desesperada... No queria més mentiras. Aquella melodia maldita se le
habia clavado muy dentro. Ya era parte de ella... La brisa hiimeda y caliente le enredaba el pelo, le enredaba
el alma. Si, le habia elegido a ella. Y luchaba contra el Destino. Arrancaba pufiados de arena esperando
arrancar aquel sonido salvaje de su cabeza (“no hero in her sky...”). Y se acordaba de aquella noche, cuando
vendié su alma a cambio de estar sola eternamente... Y entonces las lagrimas destrozaron la dureza de su
rostro. Habia sucumbido al encanto de aquella suave melodia...

Se gird un solo instante y vio la silueta de Mario recortada sobre el cielo rojo. La abrazé muy fuerte,
intentando exhalar el dltimo suspiro de amor que quedaba dentro de Raquel. Y a pesar de todo ella le
amaba, sabia que Angela era la excusa perfecta para mantener su pacto inmortal, para mantener intacta su
alma, para protegerse del amor... Cémo odiaba esa palabra. Cémo odiaba las historias de princesas. C6mo
odiaba tener la certeza absoluta de que ella jamés seria una princesa como esas de Disney (Angela siempre
lo fue). La tnica princesa a la que se parecia era Megara: la mas sexy, la mas lista, la menos buena... Y sin
alma. Justo como ella.

Se la habia vendido a Hades por culpa de un amor traicionero. Si, ella era Megara...Pero su pacto con el
diablo habia resultado ser un fracaso estrepitoso. Ni siquiera podia ser Megara. Entonces decidié ser la bruja
de Blancanieves (con manzana envenenada y todo) y adormilar a Angela para que el estiipido del principe
fuera a rescatarla y la dejara en paz de una vez, reinando en su eterna oscuridad.

Pero era el principe el que habia mordido la manzana...

Aquella noche interminable Mario y Raquel se aferraron al recuerdo de ese pasado donde habian sido tan
felices, se dejaron arrastrar por el calor y el hechizo de la ciudad prohibida, la ciudad-refugio de Angela y
Mario. Cémo odiaba quererle asi, cémo odiaba no poder creerle, cémo odiaba ser autodestructiva, celosa
patolégica, cémo odiaba la fria certeza de que esa seria la tltima noche que amaria al maldito principe...

Raquel se levant6 en una cama inmensa que ahora si era la suya, vestida con un pequeiiisimo camisén que
se escurria entre las sdbanas de seda (granates, esas que siempre habia querido). La luz del sol atravesaba la
ventana, desgarrando la soledad de aquella calurosa habitacién. Olia a fuego, y la pasién se podia sentir en
cada rincén, en cada maldito recoveco de ese cuarto himedo y mortal... Mario estaba preparando el
desayuno. El olor a gofre recién hecho difuminaba el olor a sal, que penetraba por el enorme ventanal del
salén... Las paredes, amarillas y blancas, invitaban a perderse en un calor dulce y asfixiante que preludiaba
otro verano intenso, interminable.

Raquel se levanté de la cama y se asomdé por la ventana de la habitacién. Aquel lugar ya no le parecia el
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mismo después de anoche. En sus
ojos, tefiiddos de naranja por el fuego,
aparecian las mismas tormentas y
tempestades que El habia decidido
mostrarle en la tarde mas triste de su
vida.

Ya no tenia nada a lo que aferrarse,
nada. Angela era sélo un fantasma,
de ahora en adelante, la perfecta
sustituta para cuando Raquel
huyese... La chica mala habia ganado
la partida. Y habia dejado KO a
Blancanieves. Mario ya no podia
recordar a Angela... Una parte de su
amor se habia muerto con ella. Ya no
tenia escudo, ya no podia recurrir a
aquel fantasma... Cadiz ya nunca
seria la misma ciudad prohibida si
Angela no estaba alli... Aferrarse a
ella era una forma de sentirse
vulnerable, de tener que protegerse
a toda costa. Ya no habia peligro ni
riesgo junto a Mario, porque el
peligro era El...

Baj6 al mercado y decidié
enfrentarse a aquella mirada. Hubieran pasado cien afios y hubiera recordado perfectamente su sonrisa
timida, sus ojos grises que quemaban como el hielo, sus dedos largos y su pelo negro... Caminaba sola por
las calles de la ciudad dormida y escuchaba la cancién de Closer en su cabeza, como si fuera la banda sonora
de su vida... Se sentia invencible, y a la vez tan vulnerable...

El la miré como sélo El podia hacerlo... Entre todas esas fresas, cerezas y manzanas rojas, sus 0jos
centelleaban en silencio.

¢Cuéntas guerras habria perdido en aquella solitaria trinchera? ¢Cudntas princesas con una vida perfecta y
una casa también perfecta habrian pasado por su vida? Le atormentaba profundamente...

Cada dia regresaba a aquel mercado para asegurarse de que esos ojos sélo podian mirarla asi a ella...

Pero Raquel sentia un vacio insoportable. Junto a Mario todo eran pedazos de una historia forjada afios
atras, cuando su amor era imposible, casi prohibido, cuando la quimica entre ambos podia sentirse, casi
palparse. Recordaba perfectamente el olor de aquella primavera, de todas las malditas primaveras desde
entonces. Esos pequefios detalles la reconfortaban, pero a la vez trazaban un profundo abismo de dudas y
temores. Recordar aquellos ojos la hacia sentir viva, mas viva que nunca en toda su vida. Fundirse en ese
abismo de hielo y tempestad que sin duda alguna seria su condena era su tnico consuelo.

Cuando Mario la acompanaba al mercado, podia sentir que el hielo de aquellos ojos se convertia en fuego.
A El también le atormentaban los naufragios de aquella mujer misteriosa, los combates que habfa librado,
los soldados que habia vencido, las lagrimas que derramaba en silencio...

Una tarde de primavera, Raquel bajé al mercado a por una manzana roja. A veces pensaba que ojala
tuvieran veneno esas manzanas, que ojala de alguna forma pudieran llevarla al verano de 2000, al verano de
2005, a algtin lugar donde pudiera sentirse protegida, a algtn lugar donde Mario volviera a ser su Mario y
donde El no estuviera cerca... O donde El estuviera siempre.

Aquella tarde fue la dltima vez que vio aquellos ojos gris-azules, la dltima vez en la vida que sentiria ese
calor asfixiante en el estémago, la dltima vez que la ciudad prohibida ampararia su triunfo y su derrota.
Mientras daba el primer mordisco a la mejor manzana del mercado, Raquel noté el célido tacto de aquellos
largos dedos, la caricia de una mano timida pero firme que rozaba su mano izquierda (entonces la cicatriz
comenzé a quemarla y supo que una nueva sombra se cernia sobre el horizonte). El le habfa escrito una nota
urgente y desesperada, una condena, su declaracién de a-m-o-r (la certeza de que esos ojos sélo podian
mirarla asi a ella...), su sentencia de muerte.

“Déjame morderte el alma para saber que es sélo mia...” Pero yo no tengo alma. La enterré para siempre
mucho antes de que ti llegaras. Cémo ibas a saber que te abandonaria en el mismo instante en que supe
que no eras una ni pasado ni presente sino mi vida, mi futuro. Y yo no queria crecer. Queria seguir aferrada a
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Mario y a su infierno de dulces recuerdos, a ese pedacito de infierno que resbalaba entre sus dedos cada vez
que me acariciaba. Hasta que empezé a dolerme cada mirada, cada gesto, cada beso furioso que ponia fin a
una nueva guerra entre nosotros. Esa pasion iba a matarme asi que le dejé ir. El estipido del principe(ese
que me iba a amar siempre) corrié a rescatar a Blancanieves y se instalaron en una casa perfecta con una
perfecta vida de mentiras.

Yo estoy sola, dando un mordisco a la mejor manzana que he encontrado mientras claudico... Te odio
porque te quiero, te odio porque ni siquiera puedo odiarte. Siempre voy a quererte, a esa mirada perdida
entre los restos de tu naufragio ¢Sabes qué? Si yo tuviera alma te la habria entregado para que pudieras
arrancarla de este cuerpo traicionero, para que la hicieras pedazos entre tus largos dedos y asi dejara de
dolerme... Pero yo..., ¢sabes qué? Trato hecho.

LAURA LOPEZ ALTARES
Estudiante de Periodismo

MERCADO CENTRAL DE ABASTOS DE CADIZ

El Mercado Central de Abastos de Céadiz esta situado en la
Plaza de La Libertad, ocupando una parcela rectangular de
6.400 m2, con una construccion en planta de 5.860 m2. La
construccion procede de 1837 en base a los planos disehados
por el arquitecto Juan Daura, para su edificacion en la Huerta
del Convento de los Franciscanos Descalzos.

En su interior, un gran volumen central y exento se eleva dando
forma al interior del Mercado. Sobre estos volumenes se eleva,
para poder introducir luz natural al interior, la crujia central que
une los dos cuerpos diferenciados en planta. Las fachadas del
edificio son un buen reflejo de la arquitectura tipica de
mercados andaluces, definiendo zécalos vy pilastras, casetones
y cerrajeria, asi como cornisas y petos, gargolas y adornos que
le confieren un caracter exclusivo y preciosista.

En definitiva, una pieza arquitectonica digna de recuperar, que requiere una rehabilitacion fisica y comercial para
seguir dando servicio a la ciudad. Con este objetivo, Mercasa realizd hace unos anos un estudio de viabilidad, por
encargo del Ayuntamiento de Cadiz, pendiente aun de llevarse a cabo.
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