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Centros Comerciales en Espana

Situacion, evolucion e interpretacion empirica

SARA MARIN DE LA CRUZ. Innova-TSN.
VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Los centros comerciales, con sus diversas configuraciones,
han tenido un protagonismo notable en el sector distributivo
espanol durante las tres ultimas décadas. Su impacto ha
ido mas alla de la vertiente comercial y se advierte una in-
fluencia, por ejemplo, en la reconfiguracion de la economia
del ocio o la conformacion reciente de algunas ciudades.
Este trabajo revisa las principales bases tedricas de los cen-
tros comerciales y repasa su situacion durante el ano 2012
en el entorno comercial de Espana. Ademas, para el periodo
1981-2012, trata de interpretar empiricamente la evolucién
de estos equipamientos comerciales en base a variables
de demanda (numero de hogares, renta per capita, tasa de
paro, tasa de actividad femenina, parque automovilistico),
oferta (franquiciadores, indice de produccion industrial, ipc,
inversion) e institucionales (tipo de interés, capital publico,
legislacion comercial).

PALABRAS CLAVE: centros comerciales, SBA, evolucién del
comercio, Asociacion Espanola de Centros y Parques Comer-
ciales (AECC), franquicia, oferta, demanda, instituciones.

a Asociacion Espanola de Centros y Parques Comerciales
(AECC) define un centro comercial como un conjunto de
establecimientos independientes planificados y desarro-
llados por una o varias entidades, con criterio de unidad,
cuyo tamano, mezcla comercial, servicios comunes y activida-
des complementarias, estan relacionadas con su entorno y que
dispone permanentemente de una imagen y gestion unitaria.

Los profesores Casares y Rebollo (2005) recuerdan que la
expresion centro comercial hace referencia a diversas configu-
raciones comerciales con distintos aspectos dimensionales, or-
ganizativos, urbanisticos y tecnolégicos.

La caracterizacion de los centros comerciales engloba una
gran variedad de factores asociados al contexto distributivo
(concentracioén, globalizacién, mercados marquistas, franqui-
cias, servicios,...) pero, ademas, aparecen otros elementos que
son propios de actividades terciarias y que complementan los
recursos y capacidades de los centros comerciales (restau-
racion, bares, cafeterias, agencias de viaje, espacios de ocio
y esparcimiento, recreo infantil). El trabajo de Frasquet y Va-
lletbellmunt (2001) recoge los principales aspectos que sirven
para caracterizar los centros comerciales tal y como aparecen
resumidos en el cuadro 1: recursos tangibles (accesibilidad,
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CUADRO 1
Recursos y capacidades de un centro comercial

Ubicacion geografica

ACESIBILIDAD Facilidad de acceso

Aparcamiento

Variedad de establecimientos

Variedad de estilos

Establecimientos singulares

Establecimientos reconocidos

Cadenas y franquicias

MIX COMERCIAL ;
Hipermercado

RECURSOS TANGIBLES -
Gran almacén

Comerciantes independientes

Oferta ocio y restauracion

Actividades de esparcimiento singulares

Atractivo de las instalaciones

ENTORNO Ofertas y promociones

Eventos y exhibiciones

TICs para la gestién

TECNOLOGIA ;
TICs para interactuar oferta y demanda

Aparcamiento gratuito

Atencion al cliente

SERVICIOS
Amplitud del horario de apertura

Servicios complementarios

Profesionalidad

Formacién

PERSONAL
Motivacion

Especializacion

Formas de pago

FINANCIEROS Aplazamiento de pago

RECURSOS INTANGIBLES - -
Financiacion

Satisfaccion y fidelizacién clientela

Campanas publicitarias

Estudios de mercado

ESTRATEGIA - - ; ,
Relaciones institucionales

Anélisis de la competencia

Actividades de marketing

Coordinaciéon de intereses de gestion y comerciales

GESTION COMERCIAL Administraciones de locales vacios

Gestion econdmico financiera

CUADRO 2

mix comercial, entorno y tecnologia) y ) » .
Clasificacion de los centros comerciales

recursos intangibles (servicios, personal,

financieros, estrategia y gestion).

L. . Denominacién Descripcién

.Tradlmonalmente, se ha ven.ldo cla- Muy Grande SBA superior a 79.999 m?

sificando a los centros comerciales en Grande SBA desde 40.000 hasta 79.999 m?
funcion de su superficie de venta (SBA, Mediano SBA desde 20.000 hasta 39.999 m?
superficie bruta alquilable) y, por tan- Pequefio SBA desde 5.000 hasta 19.999 m?
to, haciendo referencia a su tamafo tal Hipermercado Galeria Comercial fundamentada en un hipermercado
y como se describe en el cuadro 2. No Parque Comercial Parque de Actividades Comerciales
obstante, existen otras clasificaciones Parque de Fabricantes Centro de Tiendas de Fabricantes (Factory Outlet)
como, por ejemplo, la expuesta por Cer- Centro de Ocio Centro especializado en ocio, restauracion y tiempo libre
da (2002) que, de una manera mas am-
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plia, distingue entre centros comerciales
regionales, centros comerciales grandes,
centros comerciales pequenos, galerias
comerciales urbanas, centros comercia-
les fundamentados en un hipermercado,
parque de actividades comerciales, cen-
tros tematicos y mercados municipales.
También se puede citar otra clasificacion
elaborada por Casares y Rebollo (2005)
que diferencia entre centros comerciales
de barrio, centros comerciales de comu-
nidad, centros comerciales regionales y
multicentros.

Desde un planteamiento estratégi-
co, los centros comerciales pretenden
atraer al mayor nimero posible de vi-
sitantes, apoyandose en el principio
de aglomeracion (un nimero determi-
nado de establecimientos que venden
los mismos productos obtendran mas
ventas si estan situados adyacentemen-
te que si estuviesen dispersos) y en el
principio de complementariedad (los
establecimientos que ofrecen productos
que entran dentro del mismo proceso
de adquisicion, incrementan sus ventas
al situarse préximamente y conjugar las
compras del consumidor).

En los centros comerciales, la com-
plementariedad entre diferentes acti-
vidades del sector terciario resulta un
elemento fundamental; esto es, las acti-
vidades oferentes de bienes o servicios
que entran dentro del tiempo de no-tra-

bajo incrementan sus ventas al situarse
proximas entre si'y, por tanto, concentrar
las demandas multipropdsito de los con-
sumidores. Sirva como ejemplo el centro
comercial mas grande del mundo, West
Edmonton en Canada, que es el mayor
escenario para producciones culturales:
ocupa un terreno equivalente a 100 cam-
pos de fltbol y su estructura cubierta lle-
ga a albergar el mayor parque de atrac-
ciones, el parque acuatico mas grande
existente, una flotilla de minisubmarinos,
el mayor campo de golf del mundo, 800
tiendas, 11 grandes almacenes, 110 res-
taurantes, una pista de patinaje sobre
hielo, un centro de culto multirreligioso,
un hotel de 360 habitaciones, 13 clubes
nocturnos y 20 cines, tal y como apunta-
ba Rifkin (2000).

LA ECONOMIA DEL OCIO Y EL
DESARROLLO DE LAS FRANQUICIAS

A pesar de que existen distintas va-
riables o factores para explicar la evo-
lucién de los centros comerciales (en la
parte empirica de este trabajo aparecen
clasificadas en variables de demanda,
variables de oferta y variables institucio-
nales) resulta importante apuntar dos
fenémenos que inicialmente han tenido
una incidencia notable en el contexto
espaniol: la dinamicidad de la economia
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del ocio y el desarrollo pleno de nego-
cios franquiciados.

Por un lado, en las (ltimas décadas,
han concurrido toda una serie de facto-
res econémicos, sociales, culturales, juri-
dicos y tecnoldgicos que han contribuido
notablemente en la configuracion de las
actividades de ocio. Con caracter gene-
ral, la oferta basica de estas actividades
estda formada por todos aquellos esta-
blecimientos, bienes y servicios que son
capaces de cubrir las disponibilidades e
inquietudes de los individuos durante el
tiempo de esparcimiento (turismo, res-
tauracion, compras, deportes, especta-
culos, bricolaje,...).

Los centros comerciales concentran
una enorme heterogeneidad de activi-
dades relacionadas con la diversion:
restaurantes, cafeterias, bares, disco-
tecas, cervecerias, cines, boleras, gim-
nasios, recreativos, pistas de patinaje,
canchas de fltbol-sala o incluso pistas
para esquiar durante todo el ano. Asi
pues, la evolucion de los centros co-
merciales converge con el avance de
la economia del ocio (“diviértase mien-
tras compra”, shoppertainment) y se ha
pasado de una primera generacioén con
los hipermercados como locomotora a
una tercera generacion de centros co-
merciales con hoteles, campos de golf o
casinos —en Martin (2002) se apuntaba
este avance senalando que la segunda
generacion coincidié en Espana con la
implantacién masiva de salas de cine
que aglutinaron cerca de la mitad de la
oferta existente en el pais—.

Por otra parte, los centros comercia-
les se han convertido en el ejemplo mas
habitual de localizacién conjunta de ne-
gocios que pretenden cubrir la demanda
global de los consumidores. En Espana,
mas de la mitad de los locales implan-
tados en los centros comerciales estan
franquiciados, es decir, se ha aprovecha-
do este equipamiento comercial como
una opcion para extender las redes de
franquicia. Sirvan de ejemplos, para el
mercado espanol, las franquicias comer-
ciales y las franquicias de restauracion:

- En las actividades comerciales,

la mayor representatividad recae
sobre las 44 ensenas de alimen-
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tacion y supermercados: cuenta
con 8.568 establecimientos que
facturan 5.921 millones de euros,
invierten 2.050 millones de euros y
emplean a 79.150 trabajadores. En
este segmento se agrupan ensenas
presentes en todos los centros co-
merciales de cosmética, dietética,
herbolarios, fotografia, informatica,
jugueteria, mobiliario, moda y com-
plementos, 6ptica, textil y decora-
cion, deportes, regalos,...

En restauracion, la mayor significati-
vidad econdémica corresponde a las
redes de comida rapida en nimero
de establecimientos (2.653), fac-
turacion (2.082 millones de euros),
inversion (775 millones de euros) y
empleo (24.552). EI mayor nlme-
ro de ensefnas se localiza en la ac-
tividad de cerveceria y tapas (33).
También se cuenta con franquicias
de cafeterias, restauracion tematica
o heladerias en cualquier centro co-
mercial de Espana.

Antes de describir en el siguiente epi-
grafe la situaciéon concreta de los cen-
tros comerciales en Espana, hay que
apuntar que la implantacion de estos
equipamientos comerciales en el siste-
ma distributivo europeo presenta una
situacion dispar conforme a los datos
aportados desde Cushman & Wakefield
(2012). En términos de superficie de

CUADRO 2
Clasificacién de los centros comerciales
Denominacién Descripcién
Muy Grande SBA superior a 79.999 m?
Grande SBA desde 40.000 hasta 79.999 m?
Mediano SBA desde 20.000 hasta 39.999 m?
Pequefio SBA desde 5.000 hasta 19.999 m?®
Hipermercado Galeria Comercial fundamentada en un hipermercado
Parque Comercial Pargue de Actividades Comerciales
Parque de Fabricantes Centro de Tiendas de Fabricantes (Factory Outlet)
Centro de Ocio Centro especializado en ocio, restauracion y tiempo libre

venta, Francia, Alemania e Italia cuentan
con las mayores participaciones mien-
tras que los paises que tienen menor
poblacién van reduciendo la superficie
en este formato comercial. La densidad
de centros, medida como m?2 cada 1.000
habitantes, consigue las cifras mas ele-
vadas en Suecia (400,8 m?/1.000 ha-
bitantes), Luxemburgo (378,3 m2/1.000
habitantes), Finlandia (349,1 m?/1.000
habitantes) y Holanda (345,8 m?/1.000
habitantes); también quedan por encima
de la densidad de Espaia otros paises
como Austria, Dinamarca, Francia, Irlan-
da, Portugal o Reino Unido. Las densida-
des mas reducidas aparecen en Grecia
(53,6 mM?/1.000 habitantes), Bélgica
(112,5 m?/1.000 habitantes), Alemania
(166,8 m?/1.000 habitantes) e ltalia
(218 m?/1.000 habitantes).
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CENTROS COMERCIALES EN ESPANA

La Asociacion Espafiola de Centros y
Parques Comerciales (AECC) cifra en 535
centros y 15.119.355 m? la oferta dis-
ponible para el ano 2012 en el entorno
distributivo espanol. De forma conjunta,
se contabilizan 33.693 locales comercia-
les y 842.448 plazas de aparcamiento.
La diversidad tipoldgica de centros co-
merciales, tal y como se apuntaba en las
distintas clasificaciones del apartado an-
terior, otorga un protagonismo especifico
en variables como SBA, locales o plazas
de aparcamiento (véase cuadro 3).

El grafico 1 resume las principales ci-
fras de los centros comerciales en Espa-
na para el ano 2012:

- Atendiendo al nimero de centros co-
merciales, los Pequenos y los Media-
nos son los mas numerosos puesto
que conjuntamente representan casi
la mitad del total (47,1%). Los Cen-
tros de Ocio y los Parques de Fabri-
cantes son los menos implantados
(3, 7%y 2,2%, respectivamente).

- En cuanto a la SBA, los centros
Muy Grandes (15,5%), los Grandes
(25,7%) y los Medianos (22,4%) aglu-
tinan casi dos tercios de la oferta. De
nuevo, los Centros de Ocio (2,8%) y
los Parques de Fabricantes (1,3%)
cuentan con la menor participacion
en la superficie de venta.

- La distribuciéon de locales favorece
a los centros comerciales Grandes
(26,8%) y los Medianos (26,5%). La
participacion en el nimero de loca-
les de los centros comerciales Pe-
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quenos y los Muy Grandes también
es significativa (21,6% y 11,3%, res-
pectivamente).

- En cuanto al reparto de plazas de
aparcamiento, los centros comer-
ciales Muy Grandes (12,5%), los

CUADRO 3
Centros comerciales en Espafia por tipologia, 2012

Grandes (25,4%) y los Medianos
(22,2%) consiguen concentrar 6 de
cada 10 plazas existentes en este
tipo de equipamientos distributivos.

La distribuciéon de centros comercia-
les por comunidades auténomas otorga
un protagonismo dispar a las regiones

N° Centros SBA (m?) Locales Plazas aparcamiento espafolas. Andalucia concentra casi el
Muy Grande 20 2339045 3798 105.300 20% de los centros comerciales y tiene
Grande 75 3884588 9038 213.758 un 17,2% del total de la SBA existente.
Mediano 116 3.381.966 8.934 187.079 La Comunidad de Madrid cuenta con un
Pequefio 136 1.609.090 7272 84465 17,6% de los centros comerciales y su
Hipermercado 99 1576.688 2.098 119.414 participacion en la SBA es la mas ele-
Parque Comercial 57 1.708.060 1051 88.823 vada del pais con 2.971.430 m? (19,7%
Parque de Fabricantes 12 195.726 854 18.312 sobre el total). La Comunidad Valenciana
Centro de Ocio 20 424192 648 25.297 (1.783.126 m2y 57 centros comerciales)
TOTAL 535 15.119.355 33.693 842.448 y Catalufia (1.388.728 m? y 45 centros
GRAFICO 1
Pricipales caracteristicas de los centros comerciales, 2012
Tipologia Centros Comerciales (%) SBA (%)
CENTRO MUY GRANDE CENTRO

14,0% GRANDE 14,0%

DE OCIO 10,7%

PARQUE
COMERCIAL 10,7%

HIPERMERCADO 10,4%

HIPERMERCADO 18,5% PEQUENO 25,4%

Locales (%)

CENTRO DE
FABRICANTES 2,5%

PARQUE
COMERCIAL 3,1%

HIPERMERCADO
6,2%

CENTRO DE OCIO 1,9% CENTRO

MUY GRANDE 11,3%

GRANDE 26,8% CENTRO DE

PARQUE
COMERCIAL 10,5%

HIPERMERCADO 14,2%

PEQUENO 21,6% MEDIANO 26,5%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Asociacién Espafiola de Centros y Parques Comerciales (2013).

DE OCIO 2,8%

MEDIANO 21,7%
CENTRO DE CENTRO DE
FABRICANTES 10,7% x FABRICANTES 13% \
PARQUE
— COMERCIAL 11,3%

PEQUENO 10,6%

DE OCIO 3,0%

FABRICANTES 2,2% \\

PEQUENO 10,0%

MUY GRANDE 15,5%

GRANDE 25,7%

MEDIANO 22,4%

Plazas aparcamiento (%)

MUY GRANDE 12,5%

GRANDE 25,4%

MEDIANO 22,2%
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CUADRO 3
Centros comerciales en Espafia por tipologia, 2012

N° de Centros SBA (m?) Densidad (m? / 1.000 hab)
ANDALUCIA 105 2.602.268 308
ARAGON 14 640.025 474
ASTURIAS 14 478.872 444
BALEARES 8 190.389 170
CANARIAS 3B 811.557 383
CANTABRIA 5 126.165 212
CASTILLA-LA MANCHA 22 503.393 237
CASTILLAY LEON 25 657.959 258
CATALUNA 45 1.388.728 183
COMUNIDAD VALENCIANA 57 1.783.126 348
EXTREMADURA 15 245.536 222
GALICIA 38 920.115 331
COMUNIDAD DE MADRID 94 2.971.430 457
REGION DE MURCIA 21 692.808 470
NAVARRA 7 197.641 307
PAIS VASCO 27 793.551 362
LA RIOJA 4 101.311 Sillg
CEUTA 1 14.481 172
ESPANA e 15.119.355 320

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Asociacién Espafiola de Centros y Parques Comerciales (2013).

comerciales) también tienen una impor-
tancia notable. Por el contrario, La Rioja,
Cantabria, Navarra y Baleares tienen la

repercusion mas reducida en la implan-
tacion de centros comerciales (0,7%;
0,8%; 1,3%; y, 1,3%, respectivamente).

GRAFICO 2

Desviaciones por comunidades auténomas en la densidad de centros

comerciales*, 2012

RIOJA, LA
PAIS VASCO

NAVARRA

MURCIA

MADRID

GALICIA

EXTREMADURA
COMUNIDAD VALENCIANA
CATALUNA

CASTILLA Y LEON
CASTILLA - LA MANCHA
CANTABRIA

CANARIAS

BALEARES

ASTURIAS

ARAGON

ANDALUCIA

-200 -120

*Media nacional = 320 m? / 1.000 habitantes

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Asociacién Espafiola de Centros y Parques Comerciales (2013).

-40 40 120 200
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La distribucion de centros comercia-
les por comunidades autdbnomas otorga
un protagonismo dispar a las regiones
espanolas. Andalucia concentra casi el
20% de los centros comerciales y tiene
un 17,2% del total de la SBA existente.
La Comunidad de Madrid cuenta con
un 17,6% de los centros comerciales
y su participacion en la SBA es la mas
elevada del pais con 2.971.430 m?
(19,7% sobre el total). La Comunidad
Valenciana (1.783.126 m?y 57 centros
comerciales) y Cataluna (1.388.728
m? y 45 centros comerciales) también
tienen una importancia notable. Por el
contrario, La Rioja, Cantabria, Navarra
y Baleares tienen la repercusion mas
reducida en la implantacion de cen-
tros comerciales (0,7%; 0,8%; 1,3%; v,
1,3%, respectivamente).

El grafico 2 plantea, de una forma
sencilla, la heterogeneidad en la im-
plantacién de centros comerciales por
comunidades auténomas atendiendo
a la densidad comercial, es decir, m?
cada 1.000 habitantes. Sirva como
ejemplo citar los casos extremos de
Aragon y Baleares puesto que entre
ambas regiones existe una dispari-
dad de 304 m? para cada 1.000 ha-
bitantes. Las desviaciones son espe-
cialmente positivas en Aragén (154),
Region de Murcia (150), Comunidad
de Madrid (137) y Asturias (124) mien-
tras que, por el contrario, las mas ne-
gativas se asocian a las comunidades
de Baleares (-150), Cataluna (-137) y
Cantabria (-108).

EVOLUCION DE LOS CENTROS
COMERCIALES

Con cuatro décadas de presencia en
Espana, los centros comerciales se han
convertido en un equipamiento que sirve
de referencia a millones de consumido-
res a la hora de satisfacer sus demandas
en una amplia diversidad de bienes y
Servicios.

La heterogeneidad tipolégica de los
centros comerciales supone que no exis-
ta una identificacién univoca sobre el
momento de su apariciéon. Por ejemplo,
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para la Asociacion Espanola de Centros
y Parques Comerciales (AECC) el inicio
de estos equipamientos en Espana se
sitGa en el afo 1973 con la apertura del
primer hipermercado en Prat de Llobre-
gat (Barcelona). Otros autores (Ciudad,
2010) concluyen que el primer centro
con una oferta de alimentacion junto a
otros comercios, gestionado con criterios
de unidad, no se implanta hasta 1980
coincidiendo con la apertura del Centro
Comercial Baricentro en Barcelona.

La Asociacion Espafiola de Centros y
Parques Comerciales (AECC) contabiliza
que entre 1973 y 1980 se implantaron
20 centros comerciales en Espana con
una SBA total creada de 358.940 m?
(esto es, 17.947 m? de media). A partir
de ese momento comienza la verdadera
expansion de los centros comerciales en
el entorno distributivo espanol.

La evolucién de los centros comercia-
les desde 1981 hasta 2012 aparece re-
flejada en el grafico 3. Tomando periodos
de cuatro anos, se hace referencia a los
nuevos centros comerciales implantados
y a la SBA creada. Durante estos treinta 'y
tres anos, se observa un comportamien-
to dispar que puede explicarse en cuatro
etapas diferentes:

- Desde 1981 hasta 1996 se produce
una progresiva apertura de centros
comerciales y la SBA crece de ma-
nera significativa (por ejemplo, entre
1989 y 1992 se abren 57 centros
comerciales y se crean 1.187.003
m? o entre 1993 y 1996 llegan a
abrirse 88 nuevos centros comercia-
les que suponen una SBA creada de
2.216.732 m?).

- En el periodo 1997-2000, se produce
un retroceso en el avance de los cen-
tros comerciales puesto que se reduce
el nimero de aperturas hasta 84 cen-
tros comerciales y la SBA se queda en
1.882.051 m? (estas cifras son inferio-
res a las experimentadas en el periodo
inmediatamente anterior y, por tanto,
supone una ruptura con la tendencia
de los dieciséis afos anteriores).

Entre el ano 2000 y 2008 los centros
comerciales experimentan su mayor
crecimiento en el mercado espanol:
entre 2001 y 2004 se abren 109 cen-
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tros comerciales y entre 2005 y 2008
otros 105 centros comerciales; para
estos periodos, se crean 3.555.325
m?y 3.342.782 m?, respectivamente.

- Durante los Ultimos cuatro anos
(2009-2012), los centros comerciales
han experimentado una clara reduc-
cion en su crecimiento. Se han abierto
menos centros (concretamente, 21)
y también se ha creado menos SBA
(1.891.352 m2).

Distribucion y Consumo 12 2013 - Vol 2

Por otra parte, el grafico 4 representa la
repercusion que ha tenido cada periodo
de cuatro anos en la apertura de centros
comerciales y en la creacion de SBA. De la
misma forma que sucedia en el grafico 3
se advierten cuatro etapas diferenciadas.
Por su repercusion especifica, destaca el
periodo 2001-2004 donde se crea casi
un 24% de la superficie existente y se abre
un 21,2% de los centros comerciales que
operan actualmente. Por el contrario, entre
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CUADRO 5
Evolucién por comunidades auténomas de superfice (m?) y densidad
comercial (m?/1000 habitantes), 1996-2012

r CCAA POR ENCIMA DE LA MEDIA

1A — 0,
2222'6‘;'::_'?2 3[3/7 % EXTREMADURA - 9,2%
'O GALICIA - 11,2%

ASTURIAS - 10,5% .
CASTILLA Y LEON - 9,3% MURCIA - 15,8%
CASTILLA- NAVARRA - 13,8%
i _ 0,
LA MANCHA - 11,7% t:lgl\éﬁi[ic.]% ;i/'e %
C.VALENCIANA - 8,1% e

CCAA POR DEBAJO DE LA MEDIA

BALEARES - 5,4%
CANARIAS - 7,10%
CANTABRIA - 3,7%
CATALUNA - 5,6%

L MADRID - 6,6%

f CCAA POR ENCIMA DE LA MEDIA

ANDALUCIA - 7,6% EXTREMADURA - 9,0%

ARAGON - 11,9% GALICIA -11,1%

ASTURIAS - 10,6% MURCIA - 13,7%

CASTILLAY LEON - 9,2% NAVARRA - 12,2%

CASTILLA- PAIS VASCO - 11,5%
LA MANCHA - 10,1% LA RIOJA - 26,2%

CCAA POR DEBAJO DE LA MEDIA

BALEARES - 2,9%
CANARIAS - 5,20%
CANTABRIA - 2,9%
CATALUNA - 4,1%
C.VALENCIANA - 6,4%
\ MADRID - 4,9%

SUPERFICIE (m?)
Variacién media anual
(1996-2012)
MEDIA ESPANA - 8,0%

DENSIDAD COMERCIAL
(m?/ 1000 habitantes)
(1996-2012)
MEDIA ESPANA - 6,8%
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1981 y 1984 se creo tan sblo un 2,7% de
la SBAy Gnicamente se implantan un 3,7%
de los centros comerciales.

Atendiendo a una perspectiva territorial,
el cuadro 5 resume la desigual evolucion
que han experimentado los centros comer-
ciales por comunidades auténomas en
cuanto a SBA y densidad comercial para
el periodo 1996-2012. Tomando la tasa
de variacion media anual, aparecen co-
munidades auténomas por encima o por
debajo de las medias nacionales (8,0%
de crecimiento medio anual en SBA entre
1996-2012 y 6,8% de crecimiento medio
anual en densidad comercial también para
el mismo periodo).

Finalmente, también para el periodo
1996-2012, el grafico 5 distingue dis-
tintos modelos de evolucién de los cen-
tros comerciales atendiendo a varia-
bles territoriales. Se ha elegido para su
contraste las cifras de Andalucia, Cata-
luna, Comunidad Valenciana y Madrid
por su representatividad sobre el total
nacional tanto en nimero de centros
comerciales como en SBA (a modo de
ejemplo, como se citaba anteriormen-
te, sobre el total de superficie de ven-
ta creada entre 1997-2012, Andalucia
concentra el 17,8%; Madrid, el 17,6%;
Comunidad Valenciana, el 11,7%;y, Ca-
taluna, el 7,4%).

Conforme al grafico 5, resulta posible
destacar las siguientes diferencias en la
expansion de los centros comerciales por
comunidades auténomas:

- En el periodo 1977-2000, se crea un
17,6% de la SBA de los centros comer-
ciales en el contexto nacional. En este
periodo, Cataluna y Madrid tienen una
expansion mas significativa puesto
que crearon el 37,1%y el 26,6% de su
SBA. Andalucia (13,3%), y sobre todo
Comunidad Valenciana (5,1%), cuen-
tan con menores participaciones rela-
tivas que la media nacional.

- Entre 2001 y 2004, se crea la mayor
parte de la SBA en Espana (33,4%).
Respecto a las comunidades anali-
zadas, se observa un doble compor-
tamiento: Andalucia (34,5%), Madrid
(36,7%) y Comunidad Valenciana
(44,7%) estan por encima de la me-
dia nacional y, por el contrario, Cata-
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luna (26,7%) frena sensiblemente la
creacion de SBA durante estos afos.
En el tercer periodo considerado
(2005-2008), se repite la tendencia
de los cuatro anos anteriores so-
bresaliendo la mayor participacion
relativa en creacion de SBA en Ma-
drid (39,8%, cifra mas elevada para
esta comunidad) y, por el contrario,
agudizandose la menor participacion
relativa de Cataluia (sélo se crea un
11,8% de la SBA).

Durante los (ltimos cuatro afos
(2009-2012), aparecen situaciones
totalmente dispares entre las co-
munidades auténomas. A nivel na-
cional se ha creado un 17,7% de la
SBA disponible (bastante parecido
al caso de Andalucia, 20%). Cata-
luna, a diferencia de periodos an-
teriores, crea casi una cuarta parte
de su SBA en centros comerciales
(24,4%). La Comunidad Valenciana
reduce notablemente la creacion de
SBA (13,9%). Y, por ultimo, Madrid

cuenta con una aportacion negativa
de -3,1% que supone la minoracion
en estos cuatro anos de SBA en cen-
tros comerciales.

INTERPRETACION EMPIRICA DE
LA EVOLUCION DE LOS CENTROS
COMERCIALES

Distintas variables econdmicas, de-
mograficas, sociales, culturales o legis-
lativas influyen en la configuracion del
sistema distributivo tal y como se ha ve-
nido demostrando en un gran niimero de
investigaciones interdisciplinarias sobre
estos temas. En el caso de los centros
comerciales, también resulta posible en-
contrar particularidades en el mercado
espafiol en cuanto a su evolucién duran-
te los Gltimos afios.

El esquema planteado por Cerda
(2008) y Munuera y Cuestas (2006) pa-
rece oportuno para acercarse a esta in-
terpretacion de la expansion de los cen-
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tros comerciales sobre la base de tres
bloques de variables:

Variables de demanda: Entre otras
cuestiones, hacen referencia a la osci-
lacion de renta de los consumidores; la
incorporacion progresiva de la mujer al
mercado laboral; la variacion relativa de
recursos gastados en distintos formatos
minoristas; el incremento de la poblacion
durante los Gltimos anos (esperanza de
vida, inmigracion); la evolucion y diversi-
dad de los nuevos hogares; la valoracion
del tiempo dedicado al trabajo y al ocio;
la mejora de infraestructuras de compra
como, por ejemplo, el equipamiento au-
tomovilistico; o, la complementariedad
de compras y actos lidicos en salidas
multiproposito.

Variables de oferta: Desde esta pers-
pectiva, se apuntan las estrategias de
segmentacion de los minoristas para
adaptarse a la heterogeneidad de los
consumidores; los procesos de concen-
tracion de establecimientos para atraer
compradores y aglutinar el mayor por-
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centaje de su gasto; la participacion de
los principales grupos de distribucion en
actividades de promocién inmobiliaria de
equipamientos comerciales; la ampliacion
y complementariedad de la gama de bie-
nes y servicios ofertados; la extension de
los horarios de apertura al pablico y la me-
jora de los servicios ofrecidos al cliente;
la aparicién de formatos especializados
(parques comerciales, centros de ocio y
parques de fabricantes) con una oferta
significativa de actividades de ocio y en-
tretenimiento.

Variables institucionales: En cuanto
a la participacion de las instituciones pu-
blicas, hay que destacar especialmente
las actividades de regulacion del sector

comercial. Ademas, otras actuaciones in-
directas como la creacién de infraestruc-
turas (redes de transporte, por ejemplo),
la planificacion y urbanizacién de territo-
rios o los incentivos fiscales de atraccion
de inversiones también pueden repercu-
tir en el fenédmeno de implantacion de
centros comerciales.

En consecuencia, para intentar expli-
car la evolucion de la SBA creada duran-
te el periodo 1981-2012 en el entorno
distributivo espanol (cuadro 6), se ha
recurrido a distintas variables de deman-
da, oferta e institucionales (cuadro 7);
la seleccién de estas variables se basa,
fundamentalmente, en los estudios que
también se citan en dicho cuadro.

El estudio de la evolucién de los cen-
tros comerciales se ha apoyado en la rea-
lizacion de distintos analisis estadisticos.

Como punto de partida, se ha llevado
a cabo un ejercicio basado en el uso de
técnicas de series temporales con el fin
de predecir ciertos datos referidos al
ano 2012 y, de esta manera, completar
todas las series de las variables des-
critas durante el periodo comprendido
desde el ano 1981 hasta el ano 2012.
Comparando los resultados obtenidos al
ajustar diferentes modelos a los datos
mediante el Criterio de informacion de
Akaike, los modelos de prediccion ajus-
tados fueron, entre otros, un modelo
ARIMA (0,2,1) para el caso de la varia-

CUADRO 6

Variable dependiente en la creacion de centros comerciales

VARIABLES
VARIABLE

DESCRIPCION ESTADISTICA

DESCRIPCION
MIN

MEDIA MAX MEDIANA DT

DEPENDIENTE SBA

AECC: Superficie comercial Gtil (m?)

442790 5989707 15119.355 4.605.354 4.917537

Tasa de variacién de la SBA

AECC: Variacion de la SBA (%) 1,79

12,48 55,58 9,49 10,45

Fuente: Elaboracién propia.

CUADRO 7

Variables explicativas de demanda, oferta e institucionales que influyen en la creacion de centros comerciales

. ) . DESCRIPCION ESTADISTICA
BLOQUES JUSTIFICACION TEORICA VARIABLES DESCRIPCION
MIN MEDIA MAX MEDIANA DT
Cerda (2008); Munuera y Tasa de paro [Ejepgciﬁgs?ﬁentre elnmero de paradosyel g g 1723 26,02 1798 490
Cuestas (2006); Batey y Brown - -
(1995); Sweeney y Soutar Numero de hogares EPA: Hogares residentes en Espafa (Miles) 10.153 13311 17406 12487 2.355
(2001); Verhetsel (2005); Tasa actividad EPA: Cociente entre el nimero total de activos
DEMANDA  Arrondo y otros (2002); femenina mujeres y la poblacion total mujeres (%) 2 S B Sz il
Cliquet y otros (2006); Dennis - » ;
y otros (2002); Dunne y Lusch PIB per capita 5':5522':22” d2”Et;gapﬁraof;;éoh‘ﬂni:fg;af;:)to 6,00 16,09 26,16 14,64 6,65
(1999); Rajagopal (2011); -
Howard (2007) e o INE:Vehiculos en circulacion (n° absoluto) 7731039 15388969 22147455 15025588 4882298
CENSOS: Persona fisica o juridica que
Franquiciadores  desarrolla el negocio de franquicia (n° 103,00 554,75 1.070,00 537,50 370,60
absoluto)
Cerda (2008); Munueray TeEs el
Cuestas (2006); Collis y otros [ INE: Evolucion de la actividad productiva de las 6570 7918 95,60 76.40 9.80
(2000); Baker y otros (2002); industrial ramas industriales (Base 2005=100) ! ’ : : :
OFERTA Gonzélez-Benito y otros y lucion d 05 de 103 bi
(2005); Sudrez y otros (2002); indice de precios INE: Evolucion de pr‘ecmls est olenes \'/d
Alzubaidi y otros (1997); al consumo serwcwof quﬂe consume la poblacion residente 0,80 5,04 14,40 410 343
Frasquet y otros (2001) en Espafia (%)
Capital fisico INE: Stock de bienes de equipo, instalaciones e
pr‘ivado infraestructuras privadas que se utiliza para 25,10 35,95 56,47 3410 725
P la produccién (PPC, Miles euros)
Cerdé (2008); Munuera y Tipo medio de BdE: Depésitos no transferibles a 12 meses
Cuestas (2006); Arentze y interés (%) 049 784 1861 543 572
otros (2005); Wakefield y
INSTITUCIONAL  Baker (1998); Cerdé (2008); Capital pablico BBVA: Stock capital ptblico (PPC, Miles euros) 271 6,84 12,27 707 2,67
Louviere y Gaeth (1987);
Aranda y Casares (2013); Legislacion Ley 7/1996, de 15 de Enero, de Ordenacion del - - -
Casares y Martin (2012) comercial Comercio Minorista (No=0, Si=1)
Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO 8
Resultados interpretacién empirica expansién de centros comerciales

ANALISIS DE DEMANDA
SBA =-21.634.255 + 2.075,34 Hogares

R?=98,77% R? (Adj) = 98,73%
Variable Coef SE Coef T p-valor
Constant -21.634.255 570.367 =37,93 <0,0001
Ndamero de Hogares 2.075,34 42,22 49,16 <0,0001

ANALISIS DE OFERTA
SBA =14.401.215 + 16.561 Franquiciadores - 222.235 IP|

R?=91,75% R? (Adj) = 91,18%
Variable Coef SE Coef T p-valor VIF
Constant 14.401.215  2.827.769 5,09 <0,0001
Franquiciadores 16.561 1.082,59 15,3 <0,0001 2,34
indice de Produccién Industrial -222.235 40953 -543 <0,0001 2,34

ANALISIS INSTITUCIONAL
Tasa de Variacion SBA=18,18 - 10,38 LC

R?=25,27% R? (Adj) = 22,70%
Variable Coef SE Coef T p-valor
Constant 18,175 2,456 7,4 <0,0001
Legislacién Comercial -10,384 3,316 -3,13 0,0039

ANALISIS GLOBAL
SBA = 5.257.895 + 738.358 PIB per cépita - 127.714 IPI - 130.145 Tl

R?=97,05% R? (Adj) = 96,73%
Variable Coef SE Coef T p-valor VIF
Constant 5.257.895 2.232.033 2,36 0,0257
PIB per capita 738.358 53.963 13,68 <0,0001 5,05
indice de Produccion Industrial -127.714 22431 -569 <0,0001 1,89
Tipo medio de interés -130.145 64608 -2,01 0,0534 5,36

Fuente: Elaboracion propia.
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ble parque automovilistico o un modelo
de Suavizacion Exponencial de Brown
con a=0,615 para el caso de la variable
franquiciadores.

Posteriormente, para la seleccion del
subconjunto de variables explicativas de
la evolucion de la SBA se han desarrollado
diferentes métodos iterativos como, por
ejemplo, el método de eliminacion Bac-
kward o el método de seleccion por pasos
Stepwise, obteniendo como resultado va-
rios modelos de regresion lineal que inclu-
yen por bloques (demanda, oferta e ins-
titucional) distintas variables regresoras.

Se ha obtenido informacién sobre la to-
lerancia de las variables de cada modelo,
del VIF (Factor de Inflacion de la Varian-
za) y del indice de Condicién con el ob-
jetivo de detectar posibles problemas de
multicolinealidad, llegando a la conclu-
sion de que la relacion estimada no esta
afectada por dichos problemas. Ademas,
para comprobar la normalidad de los re-
siduos de los diferentes modelos, se ha
realizado un test de normalidad para los
residuos (Test de Anderson-Darling).

Los trabajos de analisis empirico se
han efectuado utilizando programas eco-
nométricos tales como Statgraphics para
las series temporales o Minitab y SAS
para las regresiones.

En cuanto a los resultados obtenidos, el
cuadro 8 recoge las principales interpreta-
ciones de las regresiones realizadas:

- Las variables de demanda propues-
tas para explicar la expansion de
los centros comerciales en Espana
hacen referencia al nimero de hoga-
res, el PIB per cépita, la tasa de paro,
la tasa de actividad de mujeres y el
parque de turismos espanol.

La variable de demanda que explica en
mayor grado el crecimiento de SBA en Es-
pana durante el periodo 1981-2012 es el
ndmero de hogares. Esto es, un mayor ni-
mero de hogares supone una mayor SBA
y, por tanto, podria hablarse de una evo-
lucién paralela, por un lado, en el entorno
inmobiliario con la aparicién de nuevas vi-
vienda y hogares y, por otro, en la implan-
tacion progresiva de centros comerciales.

- En el caso de la oferta se han consi-
derado como variables regresoras el
ndmero de franquiciadores, el indice
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de produccién industrial (IPI), la va-
riacion de precios y la inversion (ca-
pital fisico privado/empleo).

Conforme al modelo elaborado, se ad-

vierte una repercusion positiva de los
franquiciadores y negativa del IPl. En
el primer caso, la interpretacion pare-
ce clara: la consolidacion del fenémeno
de la franquicia estd muy vinculado a la
creacion de SBA en centros comerciales.
Por otra parte, la incidencia negativa del
IPI se argumenta en que muchos de los
negocios instalados en los centros comer-
ciales espanoles pertenecen a ensenas
que tienen una dimensién internacional y,
por tanto, aprovechan la deslocalizacion y
fragmentacion de la produccion; la oferta
de los centros comerciales, en una partici-
pacion elevada, se asocia a productos no
fabricados por la industria espanola.

- Finalmente, entre las variables insti-
tucionales introducidas en el modelo
se ha contado con el tipo de interés,
la inversion plblica y la legislacion
comercial. La Ley de Comercio, intro-
ducida a partir de 1996, es la varia-
ble que mejor explica la evolucién de
la SBA en Espana. En este caso, la
incidencia es negativa puesto que, al
ser una variable dicotomica, el valor
1 (regulacién de la actividad comer-
cial) coincide con una reduccién en
el crecimiento de la SBA.

Considerando todos estos aspectos,

se ha elaborado un modelo global que
introduce variables de los tres andlisis
parciales anteriormente citados (deman-
da, oferta e institucionales). La regresion
planteada apunta la influencia de varias
variables en la evolucién de los centros
comerciales para el mercado espanol du-
rante el periodo 1981-2012:

- Por un lado, se admite una relacion
positiva con el PIB per capita y, por
tanto, el mayor crecimiento de la eco-
nomia espanola ha estado asociado a
aumentos de la SBA (en otras partes
de este trabajo se ha planteado la evo-
lucion de los centros comerciales por
periodos y se advertia una relacion en-
tre la evolucién de los centros comer-
ciales y la coyuntura econémica).

- En cuanto al IPI, la incidencia ne-
gativa se argumenta, tal y como

se decia anteriormente, en que los
negocios instalados en los centros
comerciales espanoles pertenecen
a ensenas que tienen una dimen-
sion internacional; su oferta, en una
participacion elevada, se asocia a
productos no fabricados por la in-
dustria espanola.

Finalmente, también aparece una re-
lacién negativa entre la expansion de
la SBA y el tipo de interés. El precio
del dinero repercute sobre muchas
facetas de la actividad de los centros
comerciales como, por ejemplo, la in-
version a desarrollar o el volumen de
ventas con aplazamiento de pago; pa-
rece, por tanto, que una elevacion del
tipo de interés incide negativamente
en la expansion de la superficie.

NOTAS FINALES

Los centros comerciales han sido pro-
tagonistas de la reciente configuracion
comercial. Definidos como un conjunto
de establecimientos independientes
pero planificados, con criterio de unidad,
cuyo tamano y mezcla comercial dispone
permanentemente de una imagen y ges-
tién unitaria, han contado con distintos
factores para explicar su evolucion; re-
sulta importante apuntar dos fenémenos
que han tenido una incidencia notable en
el contexto espanol: la dinamicidad de la
economia del ocio y el desarrollo pleno
de negocios franquiciados.

La Asociacion Espafola de Centros
y Parques Comerciales (AECC) cifra en
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535 centros y 15.119.355 m? la oferta
disponible para el ano 2012. De forma
conjunta, se contabilizan 33.693 locales
comerciales y 842.448 plazas de apar-
camiento. En el entorno europeo, la den-
sidad de centros, medida como m? cada
1.000 habitantes, consigue las cifras mas
elevadas en Suecia (400,8 m?/1.000 ha-
bitantes), Luxemburgo (378,3 m?/1.000
habitantes), Finlandia (349,1 m?/1.000
habitantes) y Holanda (345,8 m?/1.000
habitantes); también quedan por encima
de la densidad de Espana otros paises
como Austria, Dinamarca, Francia, Irlan-
da, Portugal o Reino Unido.

En Espafa, la evolucién de los centros
comerciales desde 1981 hasta 2012 pue-
de explicarse en cuatro etapas diferentes:

- Desde 1981 hasta 1996 se produce
una progresiva apertura de centros
comerciales y la SBA crece de ma-
nera significativa (por ejemplo, entre
1993y 1996 llegan a abrirse 88 nue-
VoS centros comerciales que suponen
una SBA creada de 2.216.732 m?).

- En el periodo 1997-2000, se produ-
ce un retroceso en el avance de los
centros comerciales puesto que se
reduce el nimero de aperturas has-
ta 84 centros comerciales y la SBA
se queda en 1.882.051 m?2,

- Entre el ano 2000y 2008 los centros
comerciales experimentan su mayor
crecimiento en el mercado espanol:
entre 2001 y 2004 se abren 109
centros comerciales y entre 2005 y
2008 otros 105 centros comerciales.

- Durante los dltimos cuatro anos
(2009-2012), los centros comercia-
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les han experimentado una clara
reduccion en su crecimiento. Se han
abierto menos centros (concreta-
mente, 21) y también se ha creado
menos SBA (1.891.352 m?).

Por otra parte, en este trabajo se ha
tratado de interpretar empiricamente
la evolucion de estos equipamientos
comerciales en base a variables de de-
manda, variables de oferta y variables
institucionales.

La variable de demanda que explica
en mayor grado el crecimiento de SBA
en Espana durante el periodo 1981-
2012 es el nimero de hogares. Esto es,
un mayor nimero de hogares supone
una mayor SBA y, por tanto, podria ha-
blarse de una evolucién paralela, por un
lado, en el entorno inmobiliario con la
aparicion de nuevas viviendas y hogares

y, por otro, en la implantacién progresiva
de centros comerciales.

Desde la oferta, conforme a los mo-
delos elaborados, se advierte una reper-
cusiéon positiva de los franquiciadores
y negativa del IPl. En el primer caso, la
interpretacion parece clara: la consolida-
cion del fendomeno de la franquicia esta
muy vinculado a la creacién de SBA en
centros comerciales. Por otra parte, la
incidencia negativa del IPI se argumenta
en que muchos de los negocios instala-
dos en los centros comerciales espano-
les pertenecen a ensenas que tienen
una dimensién internacional y, por tanto,
aprovechan la deslocalizacién y fragmen-
tacion de la produccion; la oferta de los
centros comerciales, en una participa-
cion elevada, se asocia a productos no
fabricados por la industria espanola.

Finalmente, entre las variables institu-
cionales introducidas en los modelos se
ha contado con el tipo de interés, la inver-
sion publica y la legislacion comercial. La
ley de comercio, introducida a partir de
1996, es la variable que mejor explica la
evolucion de la SBA en Espana. En este
caso, la incidencia es negativa puesto
que, al ser una variable dicotémica, el
valor 1 (regulacién de la actividad comer-
cial) coincide con una reduccion en el
crecimiento de la SBA.

Para terminar, considerando todos
estos aspectos, se elabor6 un modelo
global que introduce variables de los tres
analisis parciales anteriormente citados
(demanda, oferta e institucionales). La
regresion planteada apunta la influencia
positiva del PIB per capita y negativa del
IPl'y del tipo de interés. l
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fruit
\’ affraction

La quinta edicion de FRUIT
ATTRACTION, Feria Interna-
cional del Sector de Frutas
y Hortalizas, coorganizada
por IFEMA vy FEPEX, volve-
rA a contar con las com-
pafnias lideres del sector
procedentes de las mas
importantes zonas produc-
tivas del pais como Anda-
lucia, Aragoén, Canarias,
Castilla 'y Ledn, Castilla-La
Mancha, Cataluna, Ma-
drid, Murcia, Navarra, Ga-
licia, Pais Vasco, La Rioja
y Valencia, entre otras, asi
como una nutrida repre-
sentacion internacional.

La Feria, que se celebrara
del 16 al 18 de octubre,
es la gran plataforma
comercial para el sec-
tor hortofruticola, y tiene
como objetivo contribuir

a dinamizar la actividad
promocional de este po-
tente tejido empresarial.

Comunidad Valenciana,
Andalucia y Murcia son las
principales exportadoras

En 2012, la exportacidon es-
panola de frutas y horta-
lizas frescas aumenté un
13%, en relacion a 2011,
con un total de 9.641 millo-
nes de euros. Asimismo, el
volumen crecid6 un 6%, has-
ta situarse en los 11 millones
de toneladas, segun los ulti-
mos datos actualizados por
el Departamento de Adua-
nas e Impuestos Especiales
del Ministerio de Economia.

Comunidad Valenciana,
Andalucia y Murcia son las
principales comunidades

Patrocinadores
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auténomas exportadoras, que re-
gistraron notables crecimientos.
La exportacion de la Comunidad
Valenciana en 2012 totalizd 4,2 mi-
llones de toneladas (+11%) y 3.286
millones de euros (+13%); la de An-
dalucia se situé en 3 millones de
toneladas (+3%) y 3.249 millones
de euros (+12%), y la de Murcia, en
2 millones de toneladas (+11%) vy
1.807 millones de euros (+18%).

Del mismo modo, destacan los in-
crementos de Cataluha con 686
millones de euros (+13%), y Extre-
madura con 160 millones de euros
(+23%). El principal destino de las
frutas y hortalizas espafiolas sigue
siendo la UE, con el 91% del total
exportado.

Unos datos que confirman las pre-
visiones de FEPEX, que apuntaban
a un crecimiento del total de la ex-
portacién espafnola de entre el 5%
y 7% en volumen, y un 10% en valor,
poniendo en evidencia la capaci-
dad del sector para mantener la
actividad en un entorno de fuerte
recesiéon econémica, y su caracter

estratégico para la agricultura y la
exportacion espanola.

Excelentes perspectivas de
participacion

A seis meses de su celebracién, y
con el plazo de solicitud de partici-
pacién abierto, FRUIT ATTRACTION
ha incrementado su espacio con-
tratado en un 11,5%, con respec-
to a la superficie total de la ultima
edicién. Hasta el momento la Feria
ha registrado un total de 18.000
metros  cuadrados  ocupados, lo
que refleja unas excelentes pers-
pectivas de participacion para su
quinta edicién.

Un proyecto de todos y para todos

FRUIT
intensa-

Para la préxima edicién,
ATTRACTION trabaja

mente por reforzar la presencia
de todas las zonas productoras
espafolas  para  potenciar los
factores caracteristicos del sec-
tor, como son la diversidad de
oferta, de producciones vy ca-
lendarios, asi como fomentar su
internacionalizacién, muy espe-

cialmente en el &ambito lati-

noamericano Yy europeo.

Asimismo, sigue apostando por
un modelo econdémico y renta-
ble de participacién, priorizan-
do ademiés su funcién de actor
sectorial mas alld del propio
ambito ferial. En este sentido,
continla con su labor de impli-
car a todos los agentes del sec-
tor para fortalecer la promocion
del consumo, y aprovechar las
sinergias del trabajo en equipo
por un proyecto comun.

Como novedad, y con el fin de
sacar el mayor partido a la par-
ticipacion en la Feria, nace el
espacio B2B FRUIT-New Markets,
un espacio de encuentros co-
merciales entre compradores de
nuevos mercados y expositores.
En definitiva, se trata de facilitar
el encuentro entre empresas y
compradores mediante accio-
nes directamente  encaminadas
a que los participantes obtengan
el mayor retorno de su inversién.

La innovacién y tecnologia
horticola también tienen cabida

Tras la positiva respuesta de la pa-
sada edicién, FRUIT ATTRACTION
vuelve a apostar por la innovacién
y la tecnologia en el espacio Pa-
sarela Innova, dedicado a las ulti-
mas novedades que las empresas
expositoras presentan en primicia
al mercado hortofruticola.

Por su parte, Fruit Fusién acogerd,
una vez mas, atractivas demostra-
ciones de cocina en directo con
los mejores cocineros del pais, ade-
mas de degustaciones de produc-
tos y diferentes mesas redondas.

La tecnologia, innovacién y la
comercializacién  serdn los  ejes
del completo programa de jorna-
das y actividades paralelas que
en esta ocasion, mas que nunca
si cabe, profundizardn en estos
aspectos. Asi, FRUIT ATTRACTION
serd escenario del desarrollo de
conferencias, charlas y demostra-
ciones en vivo, que permitirdan a
los profesionales compartir cono-
cimientos y experiencias.




" RESUMEN

El estudio de las denominaciones de
origen se ha desenvuelto tradicional-
mente en el ambito descriptivo y nor-
mativo, observandose la carencia de un
andamiaje tedrico que ayude a iluminar
el camino para el mejor conocimiento
de las mismas. Goethe senala que lo
importante en las tareas del pensa-
miento es “hacer ciencia sobre lo que
la ciencia de hoy ignora*“. Esta aprecia-
cién conlleva un desafio intelectual, en
el tema que nos ocupa, para intentar
esbozar las lineas maestras de un mar-
co teorético sobre la relevancia econo-
mica de las denominaciones de origen.
En este articulo se comienza con un bre-
ve apunte histérico y conceptual para
posteriormente realizar una aproxima-

cién a la situacion de las denominacio-
nes de origen en el contexto tedrico de
los bienes de confianza y la reputacion.
El siguiente paso consiste en senalar
diversas cuestiones relevantes en re-
lacién con el papel socioeconémico de
las denominaciones de origen; enten-
diendo en todo caso que, a los efectos
de este analisis, aplicamos el término
genérico “denominaciones de origen” a
todas las figuras reconocidas en nues-
tra legislacion para amparar produccio-
nes con denominaciones de origen y de
calidad diferenciada.

PALABRAS CLAVE: Bienes de confian-
za, reputacion, certificacion, atributos
especificos, marcas envolventes, ciclo
de vida, denominaciones de origen.
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as denominaciones de origen en

Espana surgen en el marco de la

pugna legal de establecer la ade-

cuada proteccion de los productos
vinicolas. El Estatuto del Vino de 1932
supone un primer paso relevante, que se
consolida con la Ley 25/1970 en la que
se establece el nuevo Estatuto de la vina,
del vinoy de los alcoholes. El siguiente es-
calén legal es la Ley 24/2003 de la viha
y del vino.

En todos estos pronunciamientos
normativos late la idea de proteger
los atributos geograficos del vino. Esta
concepcion se hace fértil y se extiende
a un gran nimero de productos agra-
rios en los que se dan circunstancias
similares. A titulo ilustrativo se puede
sefalar que actualmente mas de 3.000
alimentos y bebidas en Europa estan
acogidos a este sistema de proteccion.
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CUADRO 1
Clasificacién de los centros comerciales

Establecer la proteccioén legal de productos especificos
Favorecer la produccion de productos de alta calidad
Generar un nivel homogéneo en la produccion de alimentos
Primar de manera intangible las caracteristicas especi-
ficas de algunos bienes

Fuente: Elaboracion propia.

w e

En definitiva, se trata de designar y proteger los productos
agrarios de determinados lugares geograficos. Los atributos
especificos de estos productos se vinculan con la calidad, las
costumbres, las tradiciones, las leyendas y otros elementos,
generalmente intangibles, que determinan la diferenciacion
competitiva de los mismos. En el cuadro n° 1 se plantean,
de forma resumida, los determinantes conceptuales del na-
cimiento y consolidacién de las denominaciones de origen.

La clave de béveda del andlisis de las denominaciones
de origen es que el lugar de procedencia y elaboraciéon im-
porta. En Espana se pueden distinguir tres concepciones
especificas cuyas principales notas distintivas se resumen
a continuacion:

- La denominacion de origen protegida (DOP). Representa
el nombre de una regién o zona determinada que se utiliza
para denominar un producto agricola o alimentario que se
produce o elabora en esa zona y que presenta una calidad
0 unas caracteristicas que se derivan del medio geografi-
co en el que se obtiene. Los vinos finos, amontillados y las
manzanillas de Andalucia; los vinos de Ribeiro, Rias Baixas
y Valdeorras de Galicia; los jamones de Huelva, los quesos
de Cabrales, las chufas de Valencia, los aceites de oliva vir-
gen extra de Jaén... son ejemplos candnicos de estas deno-
minaciones de origen. Lo que justifica la denominacion es
la disponibilidad de unos atributos especificos de calidad
debidos a factores naturales o humanos vinculados con el
medio geografico. Por lo tanto estos productos se someten
al cumplimiento de unas normas obligatorias y al principio
de veracidad del etiquetado.

- La indicacion geografica protegida (IGP). Se emplea para
designar productos agrarios o alimentarios que tienen un
origen en el que se ha llevado a cabo la produccion, ela-
boraciéon o transformacion. La regién o zona confieren de-
terminadas cualidades o una reputacion especifica al pro-
ducto en cuestion. Algunos ejemplos relevantes son la IGP
Lacon Gallego, IGP Sobrasada de Mallorca...

- La especialidad tradicional garantizada (ETG). Se refie-
re a productos agricolas o alimentarios que poseen carac-
teristicas singulares derivadas de la utilizacion de mate-
rias primas y/o métodos de produccion tradicionales. En
este caso, el objetivo es amparar alimentos con caracte-
risticas especificas derivadas del método de elaboracion.
Se trata de justipreciar la elaboracién tradicional y/o arte-
sanal. La produccion ecolégica, por ejemplo, se basa en la

CUADRO 2
Factores determinantes de la concesién de
denominaciones de origen

Descripcion del producto. Caracteristicas fisicas, quimi-
cas, organolépticas...

Delimitacion de la zona geogréfica

Elementos que prueban que el producto es de la zona
Descripcion del método de produccion

Caracteristicas de la region. Factores climéaticos, relieve,
naturaleza y homogeneidad de los factores productivos
Consejo de promocién. Reglamento interno

o o WM P

7 Normas especificas de etiquetado

Fuente: Elaboracion propia.

utilizacion de un sistema de produccion respetuoso con el
medio ambiente.

El marco regulatorio de las denominaciones de origen se nu-
tre del Acuerdo de Lisboa de 1958 (revisado en Estocolmo en
1967) y de la normativa espanola regida actualmente por la Ley
25.380 de 2000 y el Reglamento de septiembre de 2011. La
concesion de las DOP y de las IGP, en este contexto, se sustenta
en una serie de factores que se resumen en el cuadro n°® 2.

BIENES DE CONFIANZA. SUPERMARCAS Y REPUTACION

La imagen de marca de un bien nutre sus raices en la identifica-
cién y en la significacion. Esto quiere decir que hay una percepcion
de la identidad de la marca en la mente de los usuarios y consu-
midores. La marca precede a la imagen y aparecen signos linglis-
ticos, cromaéticos, escriturales e iconicos que fortalecen y estable-
cen senas de identidad para la marca. Ahora bien, en el caso de
las denominaciones de origen no estamos hablando de una marca
convencional de un producto que intenta conseguir la notoriedad
mediante una diferenciacion competitiva, sino de una concepcion
envolvente enraizada en factores tradicionales y geogréaficos que
desborda la visién usual de cualquier imagen de marca.

La aproximacion teérica a las denominaciones de origen nos
obliga a fletar un nuevo barco de navegacion intelectual en el
que las velas y los vientos que lo muevan se pueden vincular
con los conceptos de bienes de confianza y de reputacion que
permitan llegar a la costa de la supermarca como “paraguas”
acogedor de las denominaciones de origen.

En el mercado alimentario se produce una informacion asi-
métrica sobre las caracteristicas de los productos. Los con-
sumidores poseen conocimientos limitados sobre la calidad y
los atributos de los mismos y en funcion de su capacidad para
determinarlos se pueden distinguir tres clases de bienes: de
blsqueda y de experiencia, que corresponden a la aportacion
seminal de Nelson (1970), y los bienes de confianza, que se
vinculan con la ampliacion teérica de Darby y Karni (1973). En
los primeros, los atributos del producto pueden ser conocidos
antes de la compra y, mediante la inspeccion del bien, los con-
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sumidores pueden determinar su calidad. En los bienes de ex-
periencia, la calidad del producto sélo puede ser comprobada
después de su adquisicion.

Los bienes de confianza, clave de béveda de nuestro analisis,
se caracterizan porque los consumidores no pueden apreciar
sus atributos ni ain después de consumirlos. Tampoco pueden
obtener informacion de experiencias anteriores y deben confiar
en aquella suministrada por los productores que puede estar
avalada por organismos independientes publicos o privados.
Las experiencias previas de consumo contribuyen a generar
confianza y es relevante el proceso de aprendizaje. Las deno-
minaciones de origen, junto a los productos organicos y los
enriquecidos con vitaminas y/o minerales, constituyen casos
ejemplares de bienes de confianza.

En el mercado actual de los productos alimentarios se ob-
serva como gran parte de los bienes de experiencia intentan
acercarse a la consideracion de bienes de blsqueda. En térmi-
nos estrictos casi todos los productos de alimentacion son de
experiencia o de confianza. Si pensamos, por ejemplo, en las
frutas se puede observar como el melén, la sandia o la chirimo-
ya son claramente bienes de experiencia. Incluso se utiliza la
expresion coloquial “no abras ese melon” para hacer referencia
a las incoégnitas que se abren con la iniciacion de nuevos temas
de debate. Como ocurre con la apertura del melén no se sabe
lo que va a surgir. Si estas frutas vienen avaladas por la denomi-
nacion de origen las consideramos bienes de confianza.

Las empresas productoras de bienes de confianza tienen que
generar reputacion mediante la marca, la publicidad, las garan-
tias... Las inversiones en reputacion, marcas, certificaciones, et-
cétera, intentan una aproximacion tangencial de los productos
a los bienes de busqueda como puedan ser las bebidas de cola
0 los panes de molde de una determinada marca (que no dejan
de tener un poso de bienes de experiencia).

En los casos de implicacion débil del consumidor, predomina
la experiencia. El proceso decisorio del consumidor se vincula
con la percepcion y los estimulos derivados de la blsqueda. Se
trata de obtener informacién vinculada con las marcas y con los
atributos del producto. La busqueda puede ser interna o exter-
na, activa o pasiva.

Los bienes de confianza se extienden por las vias de las cer-
tificaciones de calidad y las denominaciones de origen. Estas
etiquetas y sellos de calidad permiten aumentar la confianza e
informacion de los consumidores, diferenciar los procesos de
elaboracion de los productos y obtener precios mas elevados.
La credibilidad, alta o baja de los sistemas de control, genera
externalidades positivas o negativas sobre las cadenas de valor.
A este respecto se puede consultar a Cho y Hooker (2002), y
Berges, Casellas y Pace (2009). En el caso de las denomina-
ciones de origen, las considerables inversiones en reputacion
y el fuerte impulso proporcionado por los organismos certifica-
dores, destacando el papel clave del Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente, fortalece la imagen de marca
envolvente de la que hemos hablado con anterioridad.

Para completar el analisis tedrico de la reputacién como ele-
mento nutricional basico de las denominaciones de origen, se
puede hacer referencia a la teoria de juegos. Se trata del es-
tudio de situaciones, donde a partir de un conjunto de reglas
todos los jugadores tratan de obtener resultados 6ptimos para
ellos, y la situacién final de cada jugador depende de las accio-
nes de todos los jugadores.

Aplicando esta teoria a las denominaciones de origen se
puede senalar que surge un enfrentamiento estratégico en-
tre los diversos productores, incluyendo los competidores de
otros paises, los consumidores y los organismos certificado-
res. Todos intentan maximizar su bienestar sometidos a las
restricciones derivadas de las acciones de los restantes agen-
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SEAFOOD

BARCELONA

Seafood Barcelona, infinitas oportunidades de negocio para
el sur de Europa, el Magreb y la cuenca mediterranea

Se celebrara del 22 a 24 octubre 2013 en Fira de Barcelona, recinto Gran Via

RESUMEN

Seafood Barcelona, el punto de encuen-
tro mas importante del sur de Europa y
el Magreb para los sectores del pescado
y el marisco, regresa a la ciudad con-
dal del 22 al 24 de octubre de 2013. La
segunda convocatoria del salon tendra
lugar en el recinto Gran Via de Fira de
Barcelona con mas participaciéon em-
presarial y mayor representatividad in-
ternacional. Firmas de 17 paises ya han
confirmado su asistencia.

Es parte del Portfolio global de productos
Seafood:

—
O
o 0w

GLos

or segundo ano consecutivo, Sea-

food convertira Barcelona en un

importante centro internacional de

negocios para el sector pesquero.
Con este objetivo trabajan sus organizado-
res, Diversified Business Communciations
y Alimentaria Exhibitions, quienes avanzan
unas previsiones de ocupacion de 8.000
m2 de superficie, 250 empresas exposito-
ras procedentes de 35 paises y unos obje-
tivos de asistencia de 6.000 profesionales
de un centenar de paises, fundamental-
mente del sur de Europa, la cuenca Medite-
rranea y el Magreb. Por el momento, ya han
confirmado su participacion companias,
ademas de Espana, de Argentina, Canada,
China, Croacia, Ecuador, Alemania, India,
Irlanda, Letonia, Holanda, Noruega, Perq,
Escocia, Turquia, USA y Francia.

Seafood Barcelona se caracteriza por
un posicionamiento Unico y diferenciado
respecto a otras convocatorias sectoriales.
Sus principales valores son su clara situa-
cién estratégica como centro neuralgico y
de conexion entre los paises del sur de Eu-
ropa- con Portugal, Francia, Italia y Espana
como principales operadores del merca-
do-, la cuenca Mediterranea y el Magreb;
y el elevado retorno para sus empresas
participantes derivado de la alta calidad de
visitante y su poder de decisién de compra.

LA MAYOR OFERTA SECTORIAL

La oferta de Seafood Barcelona cubre la
totalidad de los productos del mar frescos,
en conserva, procesados, congelados, asi
como servicios complementarios para su
procesamiento, transporte y almacena-

miento, por lo que incluye equipamiento y
tecnologia de procesado, packaging y en-
vasado y compaiias de servicios para la
industria de productos pesqueros.

De este modo, los productos y servicios
ofertados por el salén atraen a los opera-
dores de pescado y marisco mas impor-
tantes del mundo, compradores de altos
volimenes, de alimentos marinos proce-
dentes de la gran distribucion, supermer-
cados, hipermercados, traders, importa-
dores, distribuidores y mayoristas. El 40%
de los visitantes de la pasada edicion del
salén provinieron de Francia, Italia, Reino
Unido, Noruega, Bélgica, Holanda, Estados
Unidos, India, Sudafrica y Tailandia, entre
otros paises. Estuvieron representadas ca-
denas de distribucién como Aldi, Angrup,
Bon Preu, Carrefour, Consum, Coop ltalia,
Costa Crociere, El Corte Inglés, La Sirena,
Grupo Eroski, La Sirena, Jeronimo Martins,
Iberostar, Lidl Supermercados, Loblaw,
Modelo e Continente, Pirineos Sau, Rimi
Baltic, Sabeco - Simply, Sogenave, Sonae,
Superdiy Tesco, entre otras.

Alfrisa (Alimentos Friorizados, SA), Con-
servas Dani SAU, Frime SA, Innovation
Norway, Kocaman Balikcilik Exp Imp Tra
Co Ltd, Macknight Food Group Ltd, Mar
Argentino, Maresmar SLU, Marfrio SA,
Marine Products Board, Multivac Packa-
ging Systems, Salas Zilvis, LLC, SOGDA
Limited Inc., etc, etc...



Las denominaciones de origen. Bienes de confianza, supermarcas y reputacién

tes econdmicos. En los juegos de una sola vez se puede llegar
a un equilibrio de Nash que consiste en una combinacion de
acciones donde cada jugador elige mejor la jugada, dado que
los otros jugadores estan eligiendo jugadas que son parte del
equilibrio (ver McCandless Jr, 1993). Los distintos productores
agrarios y los gobiernos, entendidos en sentido lato puesto
que pueden ser de una comunidad autbnoma o de un ayunta-
miento, pugnan por la diferenciacion competitiva de sus pro-
ductos en funcion de determinados atributos geograficos de
calidad. Los juegos con repeticion reconocen la importancia
del tiempo. El aprendizaje de lo ocurrido en los primeros perio-
dos va modificando las jugadas en la dimension intertemporal.

El concepto de reputacion se vincula con los juegos con
repeticion. Las acciones de los diversos agentes generan
informacion que otros pueden utilizar para valorar la estra-
tegia de calidad de los productos que ofrecen. La informa-
cion disponible sobre la reputacién de los indagados sirve
para predecir el comportamiento futuro de los mismos. Los
productores vinculados con las denominaciones de origen
se acogen al marco envolvente de una supermarca que les
permite obtener beneficios a largo plazo sostenidos en una
elevada reputacién. El que se acoge, por ejemplo, a la deno-
minacién de origen Jamé6n de Guijuelo ofrece un producto
de alta reputacion con atributos especificos que permiten
traducir las propiedades fisicas del mismo en ventajas com-
petitivas y diferenciaciéon en un mercado préximo a la compe-
tencia monopolistica.

Del andlisis realizado se deducen dos ideas fundamen-
tales para la interpretacion tedérica de las denominaciones
de origen. La primera es que los atributos de calidad vin-
culados con factores geograficos permiten hablar de bienes
de confianza en los que la informacion suministrada por los
productores y por los organismos certificadores determina la
reputacion de los mismos. Enlazando con esta consideracion
surge la segunda idea basica. Las denominaciones de ori-
gen se configuran como marcas envolventes o supermarcas
que modifican sustancialmente el entorno competitivo de los
mercados alimentarios al ofrecer “algo distinto” sustentado
en la credibilidad de su procedencia y método de elabora-
cion. La cadena de valor de los productos adquiere una nue-
va dimension orientada por las externalidades derivadas de
la credibilidad de los sistemas de certificacion y control de
los mismos.

EL PAPEL SOCIOECONOMICO DE LAS DENOMINACIONES
DE ORIGEN

El marco tedrico presentado permite abrir nuevos surcos so-
bre el papel de las denominaciones de origen en la sociedad
actual. Los temas elegidos son el desenvolvimiento marquista
de los mercados modernos y el impacto competitivo de las de-
nominaciones de origen desde una nueva perspectiva de la teo-
ria del ciclo de vida de los productos.

El desenvolvimiento marquista

Los gremios medievales establecen un sistema corporativo
en el que la marca se configura como un compromiso obligato-
rio que fija un sello de identidad. El famoso libro de los oficios
de Etienne Boleau es revelador al respecto. El siglo XVl se aleja
del corporativismo y supone un estancamiento de la concep-
cién marquista del mercado que resurge y se consolida desde el
siglo XIX enraizado en el progresivo crecimiento de la publicidad
y de la notoriedad sostenida en la psicologia social. En el siglo
XXI la marca se sitla en nuevos paisajes inexplorados en los
que tienen gran importancia los valores intangibles, la funcion
de la marca, la razdén de su uso y, con un empuje desusado y
frenético, el componente emocional.

En este contexto el mercado de alimentacién muestra, de for-
ma progresiva, unas acusadas tonalidades marquistas. Esta afir-
macion se sustenta en el desarrollo de las marcas de produccion,
de las marcas del distribuidor y de las marcas de establecimiento.

Las marcas del productor y del fabricante adquieren un
inusitado vigor en productos frescos como los carnicos y las
frutas y hortalizas. El mayor éxito de una marca se produce
cuando se identifica la misma con la denominacion genérica.
Este “efecto aspirina”, raramente se habla del acido acetilsa-
licilico, permite dominar los mercados generando una imagen
abrumadora de producto dificilmente sustituible. Las denomi-
naciones de origen, como hemos comentado anteriormente,
anaden valor al producto y se conforman como supermarcas
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dominantes en el mercado apoyadas en los factores geografi-
cos de la produccion, y/o elaboracion y/o transformacion del
producto agroalimentario.

La pugna por la capitania de los canales comerciales se
complica por el crecimiento efervescente del mercado de las
marcas del distribuidor. Se trata de bienes fabricados por un
productor que son ofrecidos al consumidor con el nombre o
alguna marca especifica del distribuidor. Este Ultimo realiza
todas las tareas de marketing en relacion con los mismos.
Inicialmente las marcas blancas o productos genéricos in-
tentan abaratar los productos. Esta inquietud se observa en
antecedentes relevantes como la marca propia de Sainsbury
en el Reino Unido en 1869 o el desenvolvimiento de la marca
Coop en Francia en 1923. Un punto de inflexion relevante es
el lanzamiento de 50 “productos libres” por parte de Carre-
four en Francia en 1976.

En el siglo XXI la marca del distribuidor se convierte en un
elemento fundamental en las relaciones de poder en los ca-
nales comerciales. No se suelen desarrollar productos blan-
cos, “sin “marca”, de precios reducidos, sino que se orienta
la produccion de bienes de mejor calidad y presentacion en
los que se utiliza la propia ensefa del grupo o bien alguna
marca propia de gran solidez y notoriedad a la que se apoya
sin fisuras (piénsese, a titulo de ejemplo en los casos de De-
liplus y Hacendado de Mercadona, o el de Aliada de El Corte
Inglés). En la comercializacién alimentaria de productos de
gran consumo el crecimiento del peso especifico de las mar-
cas propias es relevante, alcanzando en 2012 el 43% de la
cuota de mercado. La disminucién del riesgo percibido por
parte del consumidor y la crisis del consumo privado colabo-
ran en este proceso de penetracion.

En relacion con las marcas de establecimiento se puede ob-
servar como un visitante de un centro comercial de Sevilla, Ma-
drid, Tokio, Londres, Berlin o cualquier otra ciudad del mundo
se encuentra con las mismas ensefnas comerciales. El sucursa-
lismo y la franquicia “muelen identidad” (Vid. Casares, 2008).
En alimentacion, la distribucion masiva favorece los procesos
de concentracion y el desarrollo de grandes organizaciones con
estrategias multiformato (tienen supermercados, hipermerca-
dos, descuentos, tiendas especializadas...). En el ambito de los
productos especializados también crecen grandes enseias que
comercializan frutas, productos congelados... Ademas las gran-
des superficies generan nuevos establecimientos multiespecia-
lizados con secciones muy variadas orientadas por la idea de la
concentracion de compras bajo un mismo techo (el clasico “one
stop shopping” de la jerga anglosajona).

En el debate sobre la capitania del canal algunos productores
pierden la condicién innovadora del empresario, en el sentido
de la destruccion creadora que apunta Schumpeter, para limi-
tarse a cumplir un papel subordinado respecto al distribuidor
que tiene el poder y la marca. La pugna por el poder se mani-
fiesta en diversas vertientes:

- Coercitivo. Se refiere a la imposicion de las condiciones de

compra.

- De referencia e identificacion. Se vincula con la reputacion
de la marca.

- Experto. Se refiere al conocimiento del producto, las estra-
tegias de trade marketing...

- De recompensa. Se centra en el establecimiento de condi-
ciones comerciales entre las que se incluyen descuentos,
premios, bonificaciones...

Las denominaciones de origen ejercen un poder compensador
respecto a las marcas del distribuidor puesto que los aspectos
de referencia e identificacion y del poder experto se ven deter-
minados por la reputacion y certificacion de la supermarca que
hemos citado. Se trata de bienes de confianza con notoriedad
consolidada y certificada. Esta fortaleza reputacional permite asi-
mismo a las denominaciones de origen instalarse con holgura en
la pugna por los poderes coercitivo y de recompensa en torno a
los cuales gira el dominio del canal. De la misma manera que la
marca del distribuidor acrecienta su poder en los productos de
compra frecuente indiferenciados convirtiéndose en el hegemén
del mercado, las denominaciones de origen presentan una no-
table diferenciacion que les permite dominar algunos mercados
sustentandose en un “pentagono del éxito“ cuyos vértices son la
faceta simbdlica del consumo, los atributos geograficos especifi-
cos, la confianza, la reputacion y la certificacion.

El ciclo de vida en los productos con denominacién
de origen

Las aportaciones seminales de Vernon y de Levitt introdu-
cen el concepto de ciclo de vida de los productos en los afos
60 del siglo XXI. La idea basica subyacente es analizar el con-
junto de etapas por las que pasa un producto desde el mo-
mento de su lanzamiento al mercado hasta que deja de ser
comercializado. La representacion grafica tradicional consis-
te en dibujar la curva de las ventas en funcién del tiempo,
como se puede observar en el grafico n° 1. Las etapas con-
vencionales son las de lanzamiento, desarrollo, madurez,
declive y desaparicion cuyas principales notas distintivas se
resumen a continuacion.
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GRAFICO 1
Ciclo de vida del producto. Visién convencional.
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Lanzamiento. Es la etapa de introduccién del producto. Los
gastos son elevados y las ventas suelen experimentar un creci-
miento lento.

Desarrollo. Las ventas empiezan a crecer con rapidez. La
capacidad competitiva en el mercado es notable dependien-
do de la capacidad de aceptacion. Las versiones modernas,
siglo XXI, de esta teoria plantean que en esta fase suelen
aparecer turbulencias que se representan graficamente con
dientes de sierra debido a las discontinuidades en el proceso
de crecimiento acelerado de las ventas.

Madurez. Se trata de una fase en la que el crecimiento de
las ventas se desacelera y tiende a estabilizarse. Los oferentes
intentan cambiar el mercado, el producto o la mezcla comercial
para intentar seguir siendo competitivos. Suele ser una etapa
larga que requiere de notables esfuerzos de mercadotecnia.

Declinacion. Las ventas empiezan a caer. Hay que ajustar
los precios y los inventarios. La caida de las ventas puede
ser gradual aunque en ocasiones se manifiesta sibitamente.

Desaparicion. Cuando empiezan a surgir pérdidas hay que
planificar el retiro del producto. Los costes de mantenimiento
son elevados y la demanda se debilita. En estas circunstan-
cias, es conveniente proceder a la retirada del producto.

Ahora bien, la supermarca que orienta el desenvolvimiento
de las denominaciones de origen genera notables cambios
en el ciclo de vida de los productos, puesto que se puede lle-
gar a fases de madurez sostenida. Incluso, la consolidacion
de la marca paraguas permite generar fases largas de cre-
cimiento sostenido con algunas pequenas turbulencias. En
definitiva, si se admite el juego de palabras, “la desapariciéon
desaparece”. El producto se mantiene indefinidamente en
el mercado avalado por la reputacion de la supermarca. No
hay proceso de declinacién de las ventas y la curva del ciclo
de vida abandona su forma acampanada para mostrar una
pendiente positiva en todo su trazado. El grafico n° 2 permite
observar el planteamiento alternativo de la curva de ventas
suponiendo que haya fases de crecimiento y de madurez sos-
tenidos con algunas pequenas turbulencias.

GRAFICO 2
Ciclo de vida de productos con DO.
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NOTAS FINALES

Las denominaciones de origen constituyen uno de los prin-
cipales pilares para el desenvolvimiento de un mercado agroa-
limentario avalado por la calidad de los productos. En este ar-
ticulo se ha realizado una excursion intelectual por un campo
de estudio en el que predominan las visiones descriptivas y
reglamentarias. Se ha intentado ofrecer una nueva vision del
paisaje que permita elaborar una teoria sobre la relevancia eco-
némica de las denominaciones de origen. El factor basico que
fluye en el anélisis es la configuracion de los bienes avalados
por las denominaciones de origen como productos de confianza
sometidos a un proceso de certificacion en funcion de la dispo-
nibilidad de una serie de atributos especificos. A partir de esta
concepcion se llega a la idea de las marcas envolventes en las
que la reputacion tiene un papel determinante.

Como consecuencia del proceso tedrico sobre la generacion de
supermarcas se abren nuevos surcos de anélisis sobre las rela-
ciones de poder en los canales de distribucion ante la creciente
pujanza de las marcas del distribuidor. El articulo termina con la
elaboracion de un nuevo marco teérico relativo al ciclo de vida de
los productos acogidos al paraguas protector de las DO.
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DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA EN ESPANA
CLASIFICACION POR SECTORES Y COMUNIDADES AUTONOMAS

HARINAS Y PANES

ANDALUCIA

Indicacion Geografica Protegida
Pan de Alfacar *

ARAGON

Marca de Garantia

Pan de Canada y Pintera

ASTURIAS

Denominacion de Origen y Protegida
Escanda de Asturias *

CANARIAS

Indicacion Geografica Protegida
Gofio Canario *

CASTILLA-LA MANCHA

Indicacion Geografica Protegida
Pan de Cruz de Ciudad Real ®

CASTILLA Y LEON

Marcas de Garantia

Harina Tradicional Zamorana

ARAGON

Pan de Valladolid

CATALUNA

Indicacion Geografica Protegida

Pa de Pages Catala ****

GALICIA

Indicaciones Geograficas Protegidas

Pan de Cea ©

Tarta de Santiago *

GALLETAS, BOLLERIA Y DULCES

ANDALUCIA

Indicaciones Geograficas Protegidas

Alfajor de Medina Sidonia ©

Marcas de Garantia de Calidad

Almendrados

Almojabanas

Carquiioles

Coc de Fraga

Florentina

Frutas de Aragén

Guirlache

Mantecados del Maestrazgo

Pastel Ruso

Piedrecicas del Calvario

Torta de Balsa

Tortas de Alma

Tortas de Manteca Florentina

Trenza de Almudévar

BALEARES

Mantecados de Estepa ®
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Ensaimada de Mallorca ©
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CANTABRIA

Indicacion Geografica Protegida

Sobao Pasiego °

CASTILLA Y LEON

Indicacion Geografica Protegida
Mantecadas de Astorga ©
Marcas de Garantia

Hornazo de Salamanca

CATALUNA
Marcas de Calidad Alimentaria Marca “Q”

Bombones de Ch
Galetes (Galletas)

COMUNIDAD VALENCIANA

Marcas de Calidad “CV” para Produc-
tos Agrarios y Agroalimentarios

Alaji

Perusa

Torta de Gazpacho

Torta de Penjar

LA RIOJA

Registrado y Certificado

ARAGON

Marca de Garantia de Calidad

Arroz

CASTILLA-LA MANCHA

Denominacion de Origen Protegida

Calasparra **/°

CATALUNA

Denominacion de Origen Protegida

Arros del Delta de L “Ebre (Arroz del Delta del
Ebro) ©

COMUNIDAD VALENCIANA

Denominacion de Origen Protegida
Arroz de Valencia ©

EXTREMADURA

Produccion Integrada
Arroz

MURCIA

Denominacion de Origen Protegida
Calasparra **/®

ANDALUCIA

Denominacion de Origen Protegida
Garbanzo de Es e

ASTURIAS

Indicacion Geografica Protegida
Faba Asturiana ®

CASTILLA Y LEON

Indicaciones Geograficas Protegidas
Garbanzo de Fuentesatico ®
Judias de EI Barco de Avila ®

Lenteja de la Armuna ©

Alubia de la Baiieza-Ledn ©

Lenteja Pardina de Tierra de Campos ©

CATALUNA

Denominaciones de Origen Protegidas
Mongeta del Ganxet (Judia del Ganxet) ®
Fesols de Santa Pau *

GALICIA

Indicacion Geografica Protegida
Faba de Lourenza ©®

MADRID

Alimentos de Calidad de la Comunidad
de Madrid

Legumbres Secas: Garbanzos y Lentejas de
Madrid

PAIS VASCO

Eusko Label (Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Arabako Babarrun Pintoa (Alubia Pinta
Alavesa)

Gernikako Indaba (Alubia de Gernika)
Tolosako Babarruna(Alubia de Tolosa)

ANDALUCIA

Denominacion de Origen

Chirimoya de la Costa Tropical de Granada-
Malaga ©

ARAGON

Denominacion de Origen Protegida
Melocotén de Calanda °

Marcas de Garantia de Calidad
Fruta de Proteccion Integrada
Melocotdn Tardio de Calanda

BALEARES

Marca Colectiva de Garantia
Citrics Ses Marjades

CASTILLA Y LEON

Denominacion de Origen Protegida
Manzana Reineta del Bierzo ©
Marcas de Calidad

Cereza de la Sierra de Francia
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Cereza de las Caderechas

Manzana Reineta de las Caderechas

Pera Conferencia del Bierzo

CANARIAS

Indicacion Geografica Protegida
Platano de Canarias ****

CATALUNA

Denominacion de Origen Protegida
Pera de Lleida ©

Indicaciones de Origen Protegidas
Poma de Girona (Manzana de Girona) ©

Clementines de les Terres de LEbre (Clementi-
nas de las Tierras del Ebro) ©

Produccion Integrada
Citricos

Frutas de Pepita

Frutas de Hueso

P de la Vina

COMUNIDAD VALENCIANA

Denominaciones de Origen Protegidas
Kaki de la Ribera del Xiquer ®

Nisperos de Callosa d’en Sarria ©

Uva de Mesa Embolsada de Vinalopo ©

Indicaciones Geograficas Protegidas

Cerezas de la Montaiia de Alicante ®

Citricos Valenci ©

Marca de Calidad “CV” para Productos
Agrarios y Agroalimentarios

Cereza

EXTREMADURA

Denominacion de Origen Protegida
Cereza del Jerte

Produccion Integrada
Frutas de Hueso

Frutas de Pepita

Cereza

GALICIA

Indicacion Geografica Protegida
Castaiia de Galicia

LA RIOJA

Denominacion de Origen Protegida
Peras de Rincén de Soto ©

Registrados y Certificados

Frutas y Hortalizas Frescas

Conservas Vegetales. Productos Deshi-
dratados y Congelados

Marcas Colectivas

Ciruela Claudia de Nalda y Quel




DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

Frutas de las Tierras Altas del Rio Linares

MADRID
Alimento de Calidad de la Comunidad
de Madrid
Melones de Vill: j
MURCIA

Denominacion de Origen Protegida
Pera de Jumilla ®

Produccion Integrada
Almendro

Citricos

Frutales de Hueso

Melén y Sandia

Peral
Vid

PAIS VASCO

Marca de Garantia

Euskal Baserri (Prod. Hortofruticolas del Pais
Vasco)

ANDALUCIA

Indicaciones Geograficas Protegidas

Espérrago de Huétor Téjar ©

Tomate de la Cainada ****

ARAGON

Denominacion de Origen Protegida
Cebolla Fuentes de Ebro

Indicacion Geografica Protegida
Esparrago de Navarra **/©

Marca de Garantia de Calidad

Borraja

CANARIAS

Indicacion Geografica Protegida

Papas Antiguas de Canarias ****

CANTABRIA

Marcas “Calidad Controlada”
Patata

Tomate

Puerro

CASTILLA-LA MANCHA

Indicaciones Geograficas Protegidas
Ajo Morado de las Pedroiieras ©

Berenjena de Almagro ©

Melén de la Mancha ©

Marca de Calidad
Cebolla de la Mancha

CASTILLA Y LEON

Indicaciones Geograficas Protegidas
Pimiento Asado del Bierzo ©®

Pimiento de Fresno-Benavente ©

Marcas de Calidad
Lechuga de Medina

Setas de Castilla y Leon

Castana del Bierzo

CATALUNA

Indicaciones de Origen Protegidas
Calcot de Valls

Carxofa del Prat (Alcachofa del Prat) *

Patates de Prades (Patatas de Prades) ®

Produccion Integrada

F Horticolas

COMUNIDAD VALENCIANA

Denominacion de Origen
Chufa de Valencia ®

Denominacion de Origen Protegida

Al hofa de Benicarlé ©

Marcas de Calidad “CV” para Produc-
tos Agrarios y Agroalimentarios

Pimiento Sol del Pilar

Tomata de Peinar

EXTREMADURA

Produccion Integrada

Tomate para Transformacion Industrial

GALICIA

Denominacion de Origen Protegida

Pemento de Herbdn

Indicaciones Geograficas Protegidas
Grelos de Galicia ®

Pataca de Galicia (Patata de Galicia) ®

F to da Arnoia ©

Pemento de Oimbra °®

Pemento do Couto ©

LA RIOJA

Indicaciones Geograficas Protegidas
Coliflor de Calahorra ©

Esparrago de Navarra **/°

Pimiento Riojano ©

Produccion Integrada

Champindn de La Rioja ®

Seta de La Rioja ©®

MADRID

Alimentos de Calidad de la Comunidad
de Madrid

Ajo Blanco de Chinchén
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Espérragos de Aranjuez
Hortalizas de Madrid
Melones de Vill.

MURCIA

Producciones Integradas
Apio

Brécoli, Coliflor y Coles

Escarola

Lechuga

Meldn y Sandia

Pimiento de Invernadero

Pimiento para Pimentdn

en Fresco

Tomate para Ci

NAVARRA

Denominacion de Origen Protegida

Pimiento del Piquillo de Lodosa ®

Indicaciones Geograficas Protegidas
Alcachofa de Tudela ®

Esparrago de Navarra **/°

PAIS VASCO

Indicacion Geografica Protegida

Gernikako Piperra (Pimiento de Gernika) ©

Eusko Label (Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Arabako Patata (Patata de Alava)

Ibarrako Piparrak (Guindillas de Ibarra)

Euskal Tomatea (Tomate del Pais Vasco)

Euskal Letxuga (Lechuga del Pais Vasco)

Marca de Garantia

Euskal Baserri (Productos Hortofruticolas del
Pais Vasco)

FRUTOS SECOS

ANDALUCIA

Denominacion de Origen Protegida
Pasas de Malaga ****

BALEARES

Denominacion de Origen Protegida

Almendra de Mallorca *

Denominacion de Calidad Marca Colec-
tiva de Garantia

Almendra Mallorquina

CATALUNA

Denominacion de Origen Protegida
Avellana de Reus ©

Produccion Integrada

Frutos Secos




DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

LA RIOJA

Marca Colectiva
Nuez de Pedroso

LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS

ANDALUCIA

Especialidad Tradicional Garantizada
Leche Certificada Granja

CANTABRIA

Marca “Calidad Controlada”
Leche Pasteurizada

CASTILLA Y LEON

Denominacion de Origen Protegida
Mantequilla de Soria ©

CATALUNA

Denominacion de Origen Protegida

Mantega de LAlt Urgell i La Cerdanya (Mante-
quilla de L'Alt Urgell y La Cerdanya) ©

MADRID

Alimento de Calidad de la Comunidad
de Madrid

Leche Pasteurizada de Madrid

PAIS VASCO

Eusko Label (Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Euskal Esnea (Leche del Pais Vasco)

Especialidad Tradicional Garantizada
Leche Certificada de Granja

ANDALUCIA

Denominacion de Origen
Quesos Sierras de Cadiz y Ronda *

ARAGON

Indicacion Geografica Protegida
Queso de Teruel *

Marcas de Garantia de Calidad

Queso fresco

Queso Curado

ASTURIAS

Denominaciones de Origen Protegidas
Afuega‘l Pitu ©

Cabrales ©®

Gamonedo (Gamoneu) ©

Queso Casin ©

Indicacion Geografica Protegida
Queso Los Beyos **/°

BALEARES

Denominacion de Origen Protegida
Mahén-Menorca ©

CANARIAS

Denominaciones de Origen
Queso Flor de Guia y Queso de Guia

Queso Majorero °®

Queso Palmero ©

CANTABRIA

Denominaciones de Origen Protegidas
Picén Bejes-Tresviso ©

Queso-Nata de Cantabria ©
Qu de Liébana ©

Marca “Calidad Controlada”
Queso de Oveja Curado

CASTILLA-LA MANCHA

Denominacion de Origen Protegida
Queso Manchego ®




DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

CASTILLA Y LEON

Denominacion de Origen Protegida

Queso Zamorano ©

Indicaciones Geograficas Protegidas
Queso de Valdedn ©

Queso Los Beyos **/°

Denominaciones de Calidad Marcas de
Garantia

Queso Castellano

Quesos de Arribes de Salamanca

CATALUNA

Denominacion de Origen Protegida

Formatge de LAlt Urgell i La Cerdanya (Queso
de L’Alt Urgell y La Cerdanya) ©

Marca de Calidad Alimentaria Marca “Q”
Formatge (Queso)

COMUNIDAD VALENCIANA

Marcas de Calidad “CV”

Queso Blanquet

Queso de G leta

Queso de Servilleta

Queso de la Nucia

Queso Tronchén

EXTREMADURA

Denominaciones de Origen Protegidas
Queso de la Serena ©

Queso Ibores®

Torta del Casar °®

GALICIA

Denominaciones de Origen Protegidas
Queixo Tetilla (Queso Tetilla) ©

Cebreiro ©

San Simén da Costa ®

Arziia-Ulloa ©

LA RIOJA

Denominacion de Origen Calificada
Queso Camerano

Registrado y Certificado

0

MADRID

Alimentos de Calidad de la Comunidad
de Madrid

Queso de Cabra de Madrid

Queso Puro de Oveja de Madrid

MURCIA

Denominaciones de Origen Protegidas

Queso de Murcia ©
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Queso de Murcia al Vino ©

Marcas de Garantia

Queso de Cabra Curado a la Almendra

NAVARRA

Denominaciones de Origen Protegidas
Idiazabal **/°©

Roncal ©

PAIS VASCO

Denominacion de Origen Protegida
Idiazabal **/°

ANDALUCIA

Denominaciones de Origen Protegidas
Carne de Avila **/°

Cordero Segureiio **

ARAGON

Indicaciones Geograficas Protegidas
Carne de Avila **/°

Carne de Cerdo de Teruel *

Carne de Vacuno Montaias de Aragén *

Ternasco de Aragén ©







DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

Marcas de Garantia de Calidad
Pollos

Carne de V:

Ternasco ahumado

ASTURIAS

Indicacion Geografica Protegida
Ternera Asturiana ®

BALEARES

Marcas de Garantia
Anyell D’e

Fet Nostro

Carne de Cerdo (PMS)

Carne de Cordero (MMS)

CANTABRIA

Indicacion Geografica Protegida
Carne de Cantabria ©

CASTILLA-LA MANCHA

Indicaciones Geograficas Protegidas
Carne de Avila **/°

Cordero Segureio **

Cordero Manchego ©

CASTILLA Y LEON

Indicaciones Geograficas Protegidas
Carne de Avila **/°

Carne de Morucha de Salamanca °

Lechazo de Castilla y Leén ©

Denominaciones de Calidad Marcas de
Garantia

Carne de Cervera y de la Montana Palentina

Cochinillo de Segovia

Lechazo de la Meseta Castellanoleonesa

Ternera Charra

Ternera de Aliste

CATALUNA

Indicaciones Geograficas Protegidas
Pollastre y Capo del Prat (Pollo y Capén del
Prat) ©

Vendella dels Pirineus Catalans (Ternera de los
Pirineos Catalanes)

Marcas de Calidad Alimentaria Marca “Q”
Capén
Cerdo
Conejo
Cordero
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Pollo

Ternera

COMUNIDAD VALENCIANA

Marca de Calidad

Carne de Cordero Guirro

EXTREMADURA

Indicaciones Geograficas Protegidas

Ternera de Extremadura ®

Carne de Avila **/°

Cordero de Extremadura

GALICIA

Indicacion Geografica Protegida

Ternera Gallega ©

LA RIOJA

Indicacion Geografica Protegida

Carne de Avila **/°

Marcas Colectivas

Chamarito

Granja Las Llanas




La Rioja, Reserva de la Biosfera. Valles
de Leza, Jubera, Cidacos y Alhama

Siete Valles
Ternoja

Cordero y Cabrito Riojanos

MADRID

Indicacion Geografica Protegida

Carne de la Sierra de Guadarrama ©

NAVARRA

Indicaciones Geograficas Protegidas

Cordero de Navarra ©®

Ternera de Navarra ©

PAIS VASCO

Indicaciones Geograficas Protegidas

Euskal Okela (Carne de Vacuno del Pais Vasco)
S

Euskal Baserrico Oilaskoa (Pollo de Caserio
Vasco)

Eusko Label (Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Euskal Esne Bildotsa (Cordero Lechal del Pais
Vasco)

Euskal Okela (Carne de Vacuno del Pais Vasco)
Euskal Baserrico Oilaskoa (Pollo de Caserio Vasco)

ANDALUCIA

Denominaciones de Origen
Guijuelo **

Jamon de Huelva **/®

Los Predroches ©

Indicacion Geografica Protegida

Jamén de Trevélez ®

Especialidad Tradicional Garantizada

Jamén Serrano **

ARAGON

Denominacion de Origen Protegida

Jamén de Teruel ©

CASTILLA-LA MANCHA

Denominacion de Origen Protegida

Guijuelo **/®

Especialidad Tradicional Garantizada

Jamén Serrano ©

CASTILLA Y LEON

Denominacion de Origen Protegida

Guijuelo **/°




DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

Especialidad Tradicional Garantizada

Jamén Serrano ©

CATALUNA

Especialidad Tradicional Garantizada
Jamén Serrano ©

COMUNIDAD VALENCIANA

Marca de Calidad “CV” Para Productos
Agrarios y Agroalimentarios

Jamén Curado

EXTREMADURA

Denominaciones de Origen Protegidas

Dah

de Extremadura ©

Guijuelo **/©

Jamon de Huelva **/®

LA RIOJA

Especialidad Tradicional Garantizada

Jamén Serrano ©

MURCIA

Especialidad Tradicional Garantizada

Jamén Serrano ©

EMBUTIDOS, SALAZONES
Y OTROS PRODUCTOS CARNICOS

ARAGON

Marcas de Garantia de Calidad

Cecina

Chorizo

Conserva de Cerdo en Aceite

Lomo

Longaniza de Aragon

Morcilla de Aragon
Paleta Curada

ASTURIAS

Indicacion Geografica Protegida
Chosco de Tineo ©

BALEARES

Indicacion Geografica Protegida
Sob da de Mallorca ®

CANTABRIA

Marca “Calidad Controlada”

Embutidos Crudos Curados Derivados de
Especies Cinegéticas

CASTILLA Y LEON

Indicaciones Geograficas Protegidas

Botillo del Bierzo ©

Cecina de Leén ©

Chorizo de Cantimpalos

Marcas de Garantia
Cecina de Chivo de Vegacervera

Chorizo Zamorano

Ibéricos de Salamanca

Farinato de Ciudad Rodrigo

CATALUNA

Indicacion Geografica Protegida

Llonganissa de Vic (Salchichén de Vic) ©

COMUNIDAD VALENCIANA

Indicaciones Geograficas Protegidas
Embutido de Req| ©
-Longaniza

-Morcilla

Qalehinhd

Cnh q

Marcas de Calidad “CV” Para Produc-
tos Agrarios y Agroalimentarios

Botifarra de Ceba

Embutido Oreado al Pimentén

Longaniza al Ajo

Longaniza de Pascua

Longaniza Magra

Longaniza Seca

Morcilla de Cebolla y Pifiones

Morcilleta de Carne
Morcilla de Pan

GALICIA

Indicacion Geografica Protegida
Lacon Gallego ®

LA RIOJA

Indicacion Geografica Protegida

Chorizo Riojano ©

Registrados y Certificados

F Carnicos

ARAGON

Marca de Garantia de Calidad

Huevos

MADRID

Alimento de Calidad de la Comunidad
de Madrid

Huevos de Madrid

PAIS VASCO

Eusko Label (Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Euskal Baserriko Arrautza (Huevo de Caserio
Vasco)
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PESCA Y ACUICULTURA

ANDALUCIA

Indicaciones Geograficas Protegidas
Caballa de Andalucia ®

Melva de Andalucia ©

GALICIA

Denominacion de Origen Protegida
Mexillén de Galicia (Mejillon de Galicia) ©

LA RIOJA

Registrados y Certificados

Embutidos de Productos de la Pesca y Semi-
conservas de Anchoas en on o en Aceite

Qal

PAIS VASCO

Eusko Label (Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Hegaluzea Eta Hegalaburra (Bonito del Norte y
Atiin Rojo)

Marca de Garantia
Conservas
-Anchoa del Cantabrico del Pais Vasco
-Bonito del Cantébrico del Pais Vasco

ACEITE DE OLIVA

ANDALUCIA

Denominaciones de Origen Protegidas
Antequera ©

Baena ©
Estepa
Jaén Sierra Sur

Lucena ****

Montes de Granada ®

Montoro-Adamuz
Poniente de Granada ®
Priego de Cérdoba ©
Sierra de Cadiz ©®

Sierra de Cazorla ©

Sierra de Segura ®

Sierra Magina ©

Indicacion Geografica Protegida
Aceite de Jaén *

ARAGON

Denominaciones de Origen Protegidas
Aceite del Bajo Aragon °

Aceite Sierra del Moncayo

Marca de Garantia de Calidad
Aceite de Oliva Virgen Extra

BALEARES

Denominacion de Origen Protegida
0Oli de Mallorca ©




DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

CASTILLA-LA MANCHA

Denominaciones de Origen Protegidas

Aceite Campo de Calatrava ©

EXTREMADURA

Aceite Campo de Montiel ©®

Aceite de La Alcarria ©

Montes de Toledo ©

Marcas de Calidad

Aceite campo de Hellin

Denominaciones de Origen Protegidas

Aceite Monterrubio ©

Gata-Hurdes ®

Produccion Integrada
Aceite de Oliva Virgen Extra

LA RIOJA

Aceite Valle de Alcudia

Aceite de la Asociacion Sierra de Alcaraz

CATALUNA

Denominacion de Origen Protegida
Aceite de La Rioja ®

MADRID

Denominaciones de Origen Protegidas

Les Garrigues ©

Siurana ©

Marca de Garantia
Aceite de Madrid

MURCIA

Oli de Terra Alta (Aceite de Terra Alta) ©

0Oli del Baix Ebre-Montsia (Aceite del Baix
Ebre-Montsia)

Oli de LEmporda (Aceite del Emporda)

COMUNIDAD VALENCIANA

Denominacion de Origen Protegida

Aceite de la Comunitat Valenciana *

Marca de Garantia
Aceite de Oliva Virgen Extra

Produccion Integrada
Olivo

NAVARRA

Denominacion de Origen Protegida
Aceite de Navarra ©

PAIS VASCO

Eusko Label (Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Aceite de Oliva Virgen Extra

ACEITUNA DE MESA

ANDALUCIA

Denominacion de Origen

Aceituna Aloreiia de Malaga ****

ARAGON

Marca de Garantia de Calidad

Olivas de Caspe

CATALUNA

Marca de Calidad Alimentaria Produc-
cion Integrada

Aceitunas

ISLAS BALEARES

Denominacion de Origen Protegida
Oliva de Mall *




DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

MADRID

Denominacion de Calidad
Aceitunas de Campo Real

TURRONES Y MAZAPANES

ANDALUCIA

Especialidad Tradicional Garantizada

ARAGON

Marcas de Garantia de Calidad
Turron Negro
Castanas de Mazapan

CASTILLA-LA MANCHA

Indicacion Geografica Protegida
M an de Toledo

COMUNIDAD VALENCIANA

Indicaciones Geograficas Protegidas
Jijona ©®

Turrén de Alicante ®

CATALUNA

Indicacion Geografica Protegida
Torré D’Agramunt (Turron de Agramunt) ©

Marca de Calidad Alimentaria Marca
“Q"

Turrones de Praliné y Trufados de Chocolate

Especialidad Tradicional Garantizada

LA RIOJA

Registrado y Certificado
M an de Soto

ANDALUCIA

Denominacion de Origen
Miel de Granada ®

ARAGON

Marca de Garantia de Calidad
Miel

BALEARES

Marca Colectiva de Garantia
Miel D’'M
Es Mel
Aixo Es Mel

CANTABRIA

Marca “Calidad Controlada”
Miel

CANARIAS Denominaciones de Origen Protegidas
Vinagre de Jerez ®

Indicacion Geografica Protegida

Miel de Tenerife *** Vinagre del Condado de Huelva ©

Vinagre Montilla-Moriles ****

CASTILLA-LA MANCHA

ARAGON

Denominacion de Origen Protegida B )
Marca de Garantia de Calidad

Vinagre del Vino

Miel de la Alcarria ©

COMUNIDAD VALENCIANA

LA RIOJA

Marcas de Calidad “CV” para Produc-
tos Agrarios y Agroalimentarios

Miel de Azahar

Miel de Romero

Registrado y Certificado

Vinagres Vinicos

ANDALUCIA

EXTREMADURA

Denominacion de Origen Protegida
Miel Villuercas-Ibores Denominaciones de Origen

Condado de Huelva ©

galel Jerez-Xerés-Sherry
Indicacion Geografica Protegida Malaga ©
Mel de Galicia (Miel de Galicia) ® Manzanilla Sanlicar de Barrameda ©
Montilla-Moriles ©
MADRID i o
Sierras de Malaga ®
Alimento de Calidad de la Comunidad Vino Naranja del Condado de Huelva ©
de Madrid
Miel de Ia Sierra de Madrid Vinos de la Tierra
Altiplano de Sierra Nevada ®
LA RIOJA Bailén o
Registrado y Certificado Cadiz
Miel Cérdoba ©
) Cumbres de Guadalfeo ®
PAIS VASCO De las Sierras de las Estancias y los Filabres ©
Eusko Label (Label Vasco de Calidad Desierto de Almeria ®
Alimentaria) Laderas de Genil ©
Eztia (Miel) Laujar-Alpujarra

Los Palacios ©

Ribera del And ©
CANARIAS Sierra Norte de Sevilla ©

Sierra Sur de Jaén °®

Denominacion de Origen

Torreperogil ©
Cochinilla de Lanzarote * perog

Villaviciosa de Cérdoba®

CASTILLA-LA MANCHA Vinos de Calidad
Granada °®

Denominacion de Origen Protegida

Lebrija ©
Azafran de La Mancha °® k

ARAGON

EXTREMADURA

Denominaciones de Origen
T

y

Denominacion de Origen Protegida

Pimentén de la Vera ©

Campo de Borja

MURCIA Cariiiena
Cava **

Denominacion de Origen Protegida
Somontano

Pimentén de Murcia ®

Vinos de la Tierra

S  agRe | Baj Aragén

Ribera del Gallego-Cinco Villas
ANDALUCIA Ribera del Jiloca
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DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

Ribera del Queiles **

Valle del Cinca

Valdejalén

ASTURIAS

Vino de Calidad con Indicacion Geo-
grafica
Vino de Calidad de Cangas

BALEARES

Denominaciones de Origen

Binissalem

Pla i Llevant

Vinos de la Tierra

Formentera

Ibiza

llles Balears

Isla de Menorca

Mallorca

Serra Tramuntana-Costa Nord

CANARIAS

Denominaciones de Origen

Abona °

Gran Canaria ®

El Hierro ©

Lanzarote ®

La Gomera ®

La Palma ©

Tacoronte-Acentejo ©

Valle de Giiimar ®

Valle de la Orotava ®

Ycoden-Daute-Isora ©

Marca de Calidad

Vino de Calidad de las Islas Canarias

CANTABRIA

Vinos de la Tierra
Costa de Cantabria

Liébana

CASTILLA-LA MANCHA

Denominaciones de Origen
Almansa

Jumilla **

La Marcha

M hnal

Méntrida

Mondéj

Ribera del Jiicar

Uclés

Vald =

Indicaciones Geograficas Protegidas

Vinos de la Tierra de Castilla
Pagos

Campo de la Guardia

Casa del Blanco

Cazadilla

Dehesa del Carrizal

Dominio de Valdep

Finca Elez

Cuii
)

Pago Florentino

CASTILLA Y LEON

Denominaciones de Origen
Arlanza

Arribes

Cigales

Bierzo

Ribera del Duero
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Rueda

Toro

Tierra de Ledn

Tierra del Vino de Zamora

Vinos de Calidad con Indicacion Geo-
grafica
Sierra de Salamanca

Valles de Benavente

Valtiendas

Vinos de la Tierra
Vino de la Tierra de Castilla y Leon

CATALUNA

Denominaciones de Origen
Alella

Cataluna

Cava **

Conca de Barbera

Costers del Segre

Emporda

Penedés

Pla de Bages

Priorat (DOCa)

Tarragona

Terra Alta

COMUNIDAD VALENCIANA

Denominaciones de Origen

Al +

Cava **

Utiel-Requena

Valencia

Indicaciones Geograficas Protegidas
Pagos

El Terrerazo

Pago de los Balagueses

Vinos de la Tierra

Vinos de la Tierra de Castello

EXTREMADURA

Denominaciones de Origen
Cava **

Ribera del Guadiana

Vinos de la Tierra
Extremadura

GALICIA

Denominaciones de Origen
Monterrei ©

Rias Baixas ®

Ribeira Sacra ©

Ribeiro ©

Valdeorras ©




DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD DIFERENCIADA

Vinos de la Tierra

Barbanza e Iria

Valle del Miio-Ourense

LA RIOJA

Denominaciones de Origen
cava * %

Rioja (DOCa) **

Valles de Sadaci

MADRID

Denominacion de Origen
Vinos de Madrid

MURCIA

Denominaciones de Origen
Bullas

Jumilla **

Yecla

Vinos de la Tierra
Campo de Cartagena

Murcia

NAVARRA

Denominaciones de Origen
cm **/0

Navarra ©®

Rioja (DOCa) **/°

Indicaciones Geograficas Protegidas
Vino de laTierra 3 Riberas

PAiS VASCO

Denominaciones de Origen
Arabako Txakolina (Txakoli de Alava) ©

Bizkaiko Txakolina (Txakoli de Vizcaya) ©

Getariako Txakolina (Txakoli de Getaria) ®

Rioja (DOCa) **/°

Cava **/0

BEBIDAS ESPIRITUOSAS

ANDALUCIA

Indicaciones Geograficas con Denomi-
nacion Especifica

Brandy de Jerez

Anis de Cazalla

Anis de 0jén

Anis de Rute

Gin de Menorca

Herbes de Mallorca

CANARIAS

Denominacion Geografica

Ronmiel de Canarias ©

CANTABRIA

Marca “Calidad Controlada”
Aguardiente de Orujo

CATALUNA

Denominacion Geografica
Ratafia Catalana

COMUNIDAD VALENCIANA

Indicaciones Geograficas

Espirituosas Tradicionales de Alicante

- Anis Paloma de Monforte del Cid

- Aperitivo-Café de Alcoy

- Cantueso Alicantino

- Herbero de la Sierra de Mariola

GALICIA

Ron de Granada

Ron de Malaga

BALEARES

Denominaciones Geograficas
Palo de Mall

Hierbas Ibi

Denominaciones Geograficas
(Orujo de Galicia)

Augardente de Herbas de Galicia (Aguardiente
de Hierbas de Galicia)

Augardente de Galici

Licor de Herbas de Galicia (Licor de Hierbas
de Galicia)

Licor café de Galicia
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LA RIOJA

Registrados y Certificados
Aguardientes

Derivadas de Alcoholes Naturales

Licores

Pach
F

MADRID

Denominacion Geografica
Chinchén

NAVARRA

Denominacion Especifica

Pach

P an Navarro ©

ASTURIAS

Denominacion de Origen Protegida
Sidra de Asturias ©

PAIS VASCO

Eusko Label (Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Euskal Sagardoa (Sidra Natural del Pais Vasco)

*  Denominacién en Tramitacion

Denominacién Compartida con otras CCAA
Denominacion en Proyecto

***% - Proteccion Nacional Transitoria

©  Inscrita en el Registro de la UE

Fuente: Alimentacion en Espasia 2012. Mercasa.
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La agricultura y ganaderia ecoldgicas
siguen creciendo en Espana y el mundo

El valor de mercado de la alimentacion ecoldgica en Espana se aproxima ya

a 1.000 millones de euros

JAIME ZAFRA. Experto en la cadena alimentaria.

B RESUMEN

La agricultura ecoldgica en Espana es la mas importante en cuanto a superficie de
la Union Europea. Los cultivos con mas relevancia son los cereales, el olivar, los
frutos secos, el vinedo y los cultivos forrajeros cosechados en verde. La produccion
ecoldgica en la ganaderia espanola, al igual que ha pasado con la agricultura,
ha crecido significativamente entre el afio 2009 y 2011. Destacan la ganaderia
de vacuno de leche y carne, las de ovino de leche y carne, y las explotaciones de
caprino de leche y carne.

Las cadenas de valor de la mayor parte de los productos ecoldgicos se basan, al
igual que en los productos convencionales, en la agrupacion de etapas y agentes
desde su produccion hasta la compra por parte del consumidor final. La optimiza-
cién del funcionamiento de la cadena de valor de los productos ecolégicos podria
hacer mas competitivos a los mismos, lo que se trasladaria a los precios haciéndo-
los mas atractivos para el consumidor final, del mismo modo que se incrementaria
el numero de consumidores y sus ventas.

Palabras clave: Agricultura ecoldgica, ganaderia ecolégica, consumidor, cadena de
valor, vacuno ecoldgico, tomate ecoldgico, huevo ecoldgico, Ministerio de Agricul-
tura, cadena alimentaria, sector agroalimentario.
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spana es desde hace varios anos

el pais europeo con superficie

agricola destinada a produccio-

nes ecoldgicas. Los principales
sectores ecologicos por superficie ins-
crita son cereales (178.000 hectareas),
olivar (168.620 hectareas), frutos secos
(96.990), vinedo (79.016) y cultivos fo-
rrajeros cosechados en verde (44.359).
Cabe destacar el fuerte incremento
de estos Ultimos (340%) entre 2009 y
2011. Del mismo modo, es interesante
resaltar que la superficie total inscrita de
los 10 principales cultivos ecoldgicos es
de 646.561 hectareas, tras aumentar un
24% en los ltimos tres anos.

Por territorios, Andalucia representa
el 52,7% sobre el total de la superficie
ecolégica inscrita a nivel nacional, segui-
da por Castilla-La Mancha (16,7%) y por




Agricultura y ganaderia ecoldgicas

Cataluna (5%). El resto de Comunidades
Auténomas representa un porcentaje in-
ferior al 5%.

Asimismo, Andalucia cuenta con el ma-
yor nimero de operadores con el 32,5%,
seguida de Castilla-La Mancha con un
20,4%, y Extremadura con un 10%. En el
caso de Cataluna, que ocupa el cuarto
puesto en cuanto al nimero de operadores
a pesar de que dispone de mas superficie
inscrita que Extremadura, las explotacio-
nes de sus productores son de mayor ta-
mano que los productores de Extremadura.

La produccion ecoldgica en la ganaderia
espanola, al igual que ha pasado con la
agricultura, ha crecido significativamente
en los Ultimos afos. La tipologia de explo-
taciones por actividad con mayor relevan-
cia en la ganaderia ecolégica son vacuno
(leche, carne) con unas 3.000 explotacio-
nes, seguida por el ovino (leche, carne) con
1.730 explotaciones y por caprino (leche,
carne) con 600 explotaciones.

En los Gltimos tres afos se ha produci-
do un incremento significativo (+52,1%)
en el ndmero de explotaciones ganade-
ras del sector caprino. Del mismo modo,
aunque en menor medida tanto el vacu-
no (leche, carne) y el ovino (leche, carne)
también se han incrementando el nimero
de explotaciones en mas de un 40%. En
contraposicion a estos sectores, el equino
que a finales de 2011 disponia de 196 ex-
plotaciones, disminuy6 un 36,6% respec-
to a 2009 en ndmero de explotaciones.

Por su parte, los establecimientos in-
dustriales registrados en Espana con ac-
tividad de elaboracion y/o transformacion
de productos ecolégicos es ya de unos
3.700 (ultimos datos disponibles de fina-
les de 2011), lo que supuso un aumento
cuantitativo de casi un 22% desde 2009.

Una de las caracteristicas de la estructu-
ra industrial del sector ecolégico en Espa-
fa es un elevado grado de concentracion.
Estas se sitGian mayoritariamente en siete
comunidades auténomas, tanto de origen
vegetal como de origen animal, represen-
tando cerca del 77% de toda la actividad
industrializadora ecolégica en Espana.

Andalucia cuenta con cerca de mil in-
dustrias del sector ecolégico, tanto de
origen animal como vegetal, lo que supo-
ne el 26,16% del total nacional, seguida

de Cataluna con 658y el 18%, y la Comu-
nidad Valenciana con 455 industrias y un
porcentaje del 12%.

Entre las actividades industriales de
origen vegetal destacan las bodegas con
511, y los centros de transformacién hor-
tofruticola con 514, seguido en importan-
cia las almazaras, la panaderia, bolleria
y pastas alimenticias, y las conservas
vegetales y zumos.

En cuanto al tipo de actividad indus-
trial de origen animal destacan los ma-
taderos, salas de despiece y carnes fres-
cas con un porcentaje del 30%. Los otros
cuatro sectores mas importantes son la
miel, las industrias lacteas, los huevos
y las industrias carnicas (embutidos y
salazones carnicos). Estos 5 sectores re-
presentan el 87,3% de toda la actividad
industrial de origen animal.

VALOR DE MERCADO DE LAS
PRODUCCIONES ECOLOGICAS

Como consecuencia del aumento en su-
perficie de la produccion ecolégica durante
los Ultimos anos, el valor en origen del total
de la produccion ecolégica, también experi-
ment6 un notable crecimiento. Los Gltimos
datos disponibles, relativos a 2011, sitGan
el valor de la produccién ecolégica en ori-
gen en Espana en 813 millones de euros,
tras crecer en dos anos un 25%, debido
sobre todo al fuerte incremento (+36%) del
valor de las producciones vegetales.
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Los cultivos que mas influenciaron di-
cho crecimiento fueron los cereales y la
vid con incrementos entre el ano 2009
y 2011 de 134,87% y 80,51% respecti-
vamente. También incrementaron la pro-
duccion aunque en menor medida los
frutos secos, las frutas frescas y el olivar.

En el caso de la produccién ecolégica de
origen animal, con un resultado global que
descendi6 en ese periodo, los sectores que
aumentaron el valor de sus producciones
fueron vacuno de carne (+40,65%), ovino
de carne (39,17%), avicultura de carne
(35,18%) y puesta (42,73%).

En la etapa de fabricacion, la valorizacion
de los productos ecoldgicos alcanzd en
2011 un valor cercano a los 1.058 millones
de euros. Esta valorizacion de la produccion
en muelle de fabricante, en comparacion
con el valor en origen de los productos eco-
|6gicos, nos muestra una agregacion de va-
lor de los productos del 30%.

Una vez en el muelle del fabricante,
parte de la produccién se exporta a ter-
ceros paises (en 2011 su valor alcanzd
los 515 millones de euros) y otra parte
sera destinada al consumo interno.

Por su parte, las importaciones de
productos ecoldgicos en Espana crecie-
ron un 15% entre 2009 y 2011, situan-
dose en 219 millones de euros. De esta
cantidad, 152 millones de euros fueron
directamente al mercado interior, y los
restantes 64 millones de euros a otras
explotaciones o industrias (cereales y
piensos).
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Por tanto, para contabilizar el valor
final del mercado interior de productos
ecolégicos debemos tener en cuenta la
produccioén interior, quitando las expor-
taciones, y sumando las importaciones.

De este modo, resulta una produccion
propia en el muelle del fabricante de
430,5 millones de euros, de los cuales
y relativos a origen vegetal, 180 pertene-
cen a productos frescos y 108 millones
de euros a productos elaborados. En
produccién animal, 63 millones de euros
corresponden a productos frescosy 79,5
millones a productos elaborados.

Si a esta produccion propia se suman
los 152 millones de euros de las importa-
ciones, el total del mercado interior antes
de las etapas de comercializacién y lo-
gistica mayorista, distribucién minorista,
y agregacion del IVA, alcanza los 582,5
millones de euros.

Tras las etapas de comercializacion,
distribucion y agregacion del IVA, el va-
lor final del mercado interior de produc-
tos ecolégicos para 2011 fue de 965
millones de euros. Lo cual muestra que
el valor de mercado entre 2009 y 2011
crecié un 6,63%, un 5,67% en consumo
per capita, y un 7,22% en gasto total en
alimentacion, lo que arroja un resultado
muy bueno para el sector agroalimenta-
rio de productos ecolégicos.

TENDENCIAS INTERNACIONALES

El sector de la produccién ecolégica
en el mundo, al igual que esta pasan-
do en Espana, es un sector que esta en
continuo crecimiento y desarrollo, tanto
en superficie como en operadores y con-
sumidores.

En 2010 habia 160 paises en el mun-
do con produccién ecoldgica certificada,
cuya superficie inscrita era de 37 millo-
nes de hectareas, lo cual suponia un
0,9% del total de la superficie de cultivo
mundial. Si bien es cierto que en compa-
racion con el total de la superficie dedi-
cada al cultivo no es muy representativa,
hay que tener en cuenta la evolucién que
la produccion ecolégica ha experimenta-
do desde el ano 2000 hasta el 2010 con
un incremento de casi un 150%.

En la importancia del cultivo de produc-
tos ecoldgicos por continentes, destaca
Oceania que en 2010 era el territorio que
mas superficie destinaba al cultivo de es-
tos productos con casi un 33%, seguida
de UE-27 con un 27% y Latinoamérica
con un 22,7% (sobre el total de la pro-
duccién mundial ecolégica).

Entre los paises con mayor superficie
ecoldgica destacan Australia, Argentina,
Estados Unidos, Brasil y en quinto lugar,
y teniendo en cuenta la superficie de los
paises anteriormente nombrados, se
encuentra Espana.

En cuanto a los cultivos mayoritarios
dedicados a la produccién ecolégica pre-
dominan los pastos y praderas perma-
nentes, pero si tenemos en cuenta los
cultivos arables, destacaria la produc-
cion de cereales, forrajes cosechados en
verde, semillas oleo-proteaginosas y hor-
ticolas. Dentro de los cultivos permanen-
tes destaca el café, las frutas, el olivar, el
cacao, los frutos secos y la vid.

La evolucion de los productos ecolégi-
cos esta avanzando de forma cuantitati-
va y cada vez hay mas paises que apues-
tan por ella, sin embargo, el consumo de
estos productos sigue limitandose a unos
pocos paises. Casi el 95% del consumo
se concentra en 15 mercados, entre los
que destaca EE.UU con el 45% sobre el
total del mercado mundial, después se
encuentra Alemania con el 14% y Francia
con el 8%. Espana aparece en el puesto
nimero 10 con un 2%.

Si nos centramos en el consumo per
capita de algunos paises como Suiza, Di-
namarca o Austria éste se situd por enci-

Distribucion y Consumo 50 2013 - Vol 2

ma de los 100 euros por habitante y ano,
y representd mas de un 5% del gasto de
estos productos sobre el total de produc-
tos alimentarios.

Actualmente la comercializacion de es-
tos productos, sigue las mismas vias que
lo hacen los productos convencionales y
afortunadamente el consumidor los pue-
de encontrar en la distribucién organiza-
da, distribucion especializada, comercia-
lizaciéon on-line, venta directa o a través
del canal food-service.

Finalmente, cabe destacar la impor-
tancia que tiene los productos ecolégicos
en la facturacion del mercado global, el
cual se situd por encima de los 44.500
millones de euros en 2010.

CARACTERISTICAS DEL
CONSUMIDOR ECOLOGICO

El consumidor de productos ecoldgicos
tiene un perfil que viene determinado por
sus convicciones sobre la sostenibilidad
con los procesos productivos y el uso de
los recursos naturales. Las caracteristi-
cas que definen su consumo son los valo-
res humanistas y el alto compromiso so-
cial con la problematica medioambiental.

Los “econcienciados” son consumido-
res que tienen un gran interés por conocer
el origen, las caracteristicas nutricionales
y el impacto medioambiental del proceso
productivo desde su origen hasta su fin.

Esta tendencia, que ya esta consolida-
da y ha llegado para quedarse y seguir
creciendo, ha logrado una mayor con-
cienciacion tanto del consumidor como
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de las empresas e instituciones sobre la importancia que tiene
cuidar el medioambiente.

;QUE ES LA AGRICULTURA ECOLOGICA?

La agricultura ecoldgica es un sistema de produccion agricola
que proporciona al consumidor, alimentos frescos, sabrosos y
auténticos al tiempo que respeta los ciclos vitales de los siste-
mas naturales. A la agricultura ecolégica también se le conoce
con el nombre de agricultura organica o bioldgica.

La agricultura ecoldgica se basa en una serie de objetivos y princi-
pios, asi como en unas practicas comunes disefiadas para minimi-
zar el impacto humano en el medio ambiente, mientras se asegura
que el sistema agricola funcione de la forma mas natural posible.

Las practicas agrarias ecoldgicas usuales incluyen:

— Rotacién de cultivos como prerrequisito para el uso eficien-
te de los recursos in situ.

— Limites muy estrictos en el uso de pesticidas y fertilizantes
sintéticos, antibidticos para ganado, aditivos y coadyuvan-
tes en alimentos, y otros insumos.

— Prohibicién del uso de organismos modificados genética-
mente.

— Aprovechamiento de los recursos in situ, tales como el es-
tiércol para la fertilizacion o alimentos para el ganado pro-
ducidos en la propia granja.

— Seleccion de especies vegetales y animales resistentes a
enfermedades y adaptadas a las condiciones locales.

— Cria de ganado en zonas al aire libre y espacios abiertos y
alimentacién ecologica.

— Uso de practicas apropiadas para la cria de diferentes es-
pecies de ganado.

La consideracion de producto ecolégico comprende todas las
etapas y agentes por las que tiene que pasar el alimento, des-
de su produccion hasta el punto de venta. Es decir, para que
un producto sea considerado ecolégico todas las etapas como
son la produccion, la elaboracion de alimentos, su distribucion
y comercializacion deben cumplir con la normativa vigente en
relacion a la normativa de productos ecolégicos. ll
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Cadenas de valor
en vacuno, huevo
y tomate ecologicos

El Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon y Me-
dio Ambiente realiza periédicamente analisis de las
cadenas de valor de los productos agricolas y gana-
deros, dentro de las actividades que se han venido
impulsando durante los Ultimos afos desde el Ob-
servatorio de Precios de los Alimentos. Entre estos
estudios, que definen y evalUan los procesos que se
suceden entre la produccion y el consumo, se inclu-
yen varios relativos a producciones ecoldgicas, como
los ejemplos que se recogen a continuacion relativos
a la carne de vacuno, los huevos y el tomate.

Con caracter general, las cadenas de valor de la
mayor parte de los productos ecolégicos se basa,
al igual que en los productos convencionales, en la
agrupacion de etapas y agentes desde su produccion
hasta la compra por parte del consumidor final.

Dada la escasa dimensién de muchos de los opera-
dores del sector ecoldgico, su funcionamiento puede
resultar en muchos casos mas compleja que en los
productos convencionales. En algunas ocasiones los
productos en origen ecolégicos son comercializados
como productos convencionales.

La optimizacion del funcionamiento de la cadena
de valor de los productos ecoldgicos podria hacer
mas competitivos a los mismos, con una reduccion
de costes entre el 20% y el 35% de los costes actua-
les, lo que se trasladaria a los precios haciéndolos
mas atractivos para el consumidor final, del mismo
modo que se incrementaria el nimero de consumido-
res y sus ventas
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Cadena de valor de la carne
de vacuno ecoldgico

La produccion de carne ecolégica en Espana de carne
de vacuno cuenta con casi 3.000 explotaciones y cer-
ca de 172.000 cabezas de ganado. Andalucia es la co-
munidad con mayor nimero de explotaciones (1.894)
y nimero de cabezas de ganado (105.322) seguida de
Cataluna con 313 explotaciones y 23.385 cabezas de
ganado, si bien la estructura de las explotaciones en
Cataluina tiene méas ejemplares por explotacion. Res-
pecto al nimero de salas de despiece/matadero am-
bas Comunidades tienen un nimero similar, 45 en el
\caso de Cataluna y 41 en el caso de Andalucia.

GRAFICO 1

Estructura de la cadena de valor de la carne de
vacuno ecolégica
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Cadena de valor de los huevos
ecolagicos

La produccion de huevos ecoldgicos en Espana cuen-
ta con 146 explotaciones y cerca de 112.000 gallinas
ponedoras. Galicia es la Comunidad Auténoma con
mayor nimero de gallinas ponedoras (24.150), segui-

\_

de explotaciones que tiene esta Comunidad (3). En contra, Gali-
cia que es la Comunidad con mayor nimero de gallinas ponedo-
ras Gnicamente dispone de 2 establecimientos industriales.

GRAFICO 2

Estructura de la cadena de valor de huevos ecolégicos
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de tomate ecolégico

La produccion de tomate ecoldgico en Espana cuenta
con 1.067 hectareas inscritas, de las cuales 835 se
encuentran en Andalucia, representando por lo tanto
mas del 80% del total nacional. Tras Andalucia, la se-
gunda Comunidad con mayor superficie inscrita es la
Region de Murcia con 112 hectéareas.

El valor econdémico de la produccion nacional de toma-
te ecolégico es de mas de 13 millones de euros, resul-
tando la mas importante Andalucia dada la gran super-
ficie de la que dispone, con casi 9 millones de euros.
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Consumo de vino en Espana

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense Madrid. vjmartin@ucm.es

B RESUMEN

Este articulo estudia la demanda de vino en el merca-
do espanol durante el ultimo ejercicio. A pesar de que
se incluye alguna informacion sobre el sector extrado-
méstico, la base fundamental de las estadisticas hace
referencia al consumo en el hogar. Se han utilizado
datos secundarios de reciente obtencién y publicacion,
procedentes de investigaciones empiricas sobre com-
portamiento de gasto de los consumidores, realizadas
para el Ministerio Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente. Ademas de cuantificar el volumen y el gas-
to para los diferentes tipos de vino, se presenta una
aproximacidn a las desviaciones de la demanda confor-
me a los rasgos socioeconémicos de los hogares (clase
social, presencia de nifnos, ocupacion del encargado de
comprar, edad, tamano del hogar, habitat de residencia
y tipologia de hogar).

PALABRAS CLAVE: Vino, espumosos, consumo, hoga-
res, restauracion, cuota de distribucion, perfil del con-
sumidor.

urante las Ultimas décadas el mercado del vino ha es-

tado caracterizado por una notable inestabilidad deri-

vada, entre otros aspectos, de los desajustes entre la

oferta y la demanda, la significatividad de las ayudas
inyectadas desde algunas instituciones, la fuerte competencia
en los mercados internacionales o la preferencia de los consu-
midores por los vinos de calidad.

En el mercado espanol, el consumo de vino ha ido mino-
randose de una forma progresiva (Martin, 2008). La reduc-
cion de la demanda de vino aparece vinculada a dos etapas
distintas (del Rey, 2011). En un primer momento, se explica
por un cambio en los habitos de alimentacién (menos co-
midas en casa, homogeneizacion de la alimentacion rural y
urbana, crecimiento de los servicios de restauracion) que re-
percute especialmente a las ventas en los establecimientos
de distribucion comercial y se centra en los vinos sin deno-
minacion de origen. Posteriormente, en segundo lugar, se ha
producido un descenso en el consumo que se desarrollaba
en los establecimientos de restauracion debido a la entrada
en vigor del carnet por puntos, las normas antitabaco, la su-
bida de precios y, adicionalmente, el empeoramiento de la
coyuntura econémica.
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Durante el ano 2012, los hogares espanoles consumieron cerca
de 435,3 millones de litros de vinos y espumosos y gastaron en
torno a 1.026,7 millones de euros en estos productos. En términos
per capita, se llegd a 9,4 litros de consumo y 22,3 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia al vino envasado (7,9 litros
por persona y ano), seguido del vino a granel (0,9 litros per céa-
pita), y de los espumosos, con 0,6 litros por persona al ano. En
términos de gasto, el vino envasado concentra casi el 83%, con
un total de 18,5 euros por persona, el vino a granel presenta un
porcentaje del 4% y un total de 0,9 euros por persona al ano,
mientras que los espumosos suponen un 13% del gasto con un
total de 2,9 euros per capita al afio.

Respecto al precio medio, con notables disparidades, se ob-
servan los valores mas elevados en espumosos (4,9 euros/li-
tro), vinos de licor (4,2 euros/litro) y vinos tranquilos extranjeros
(4,0 euros/litro). Por el contrario, los precios mas reducidos se
vinculan con el vino en cartén (0,8 euros/litro) y el vino blanco
de mesa (0,9 euros/litro).

El cuadro n°® 1 resume todas estas cifras para los diferentes
tipos de vino en el mercado espanol durante 2012.

Tal y como se argumentaba anteriormente, la demanda de
vino ha experimentado una reducciéon muy significativa con

respecto a las cifras de hace dos o tres décadas. El grafico
1 recoge la evolucién reciente (2007-2012) del consumo y
del gasto en vino de los hogares espanoles. Tras incremen-
tos de gasto per capita en 2008 y 2009, en los tres Gltimos
anos vuelve a minorarse la cantidad gastada por persona en
vino hasta situarse en 22,3 euros. El volumen consumido ha
ido descendiendo progresivamente desde 10,4 litros per ca-

CUADRO 1
Consumo y gasto en vino de los hogares espafioles, 2012
CONSUMO GASTO PRECIO MEDIO
TOTAL (Millones litros) ~ PER CAPITA (Litros)  TOTAL (Millones euros)  PER CAPITA (Euros) (Euros por litro)
TOTAL VINOS Y ESPUMOSO0S 435,3 9,4 1.026,7 22,3 2,4
TOTAL VINOS 408,2 8,9 892,7 19,4 2,2
VINO GRANEL 42,8 0,9 41,4 0,9 1,0
VINO ENVASADO 365,3 7,9 851,3 18,5 2,3
VINO BOTELLA 252,8 5.5 759,2 16,5 3,0
VINO CARTON 85,1 1,8 66,0 1,4 0,8
VINO GARRAFA 68,5 15 65,1 1,4 1,0
OTROS VINOS 17 0,0 2,4 0,1 14
VINOS TRANQUILOS 135,7 2,9 482,8 10,5 3,6
NACIONAL 1344 2,9 4776 10,4 3,6
EXTRANJERO 1,3 0,0 5,2 0,1 4,0
TINTO 104,2 2,3 376,0 8,2 3,6
BLANCO 25,5 0,6 90,1 2,0 35
ROSADO 6,1 0,1 16,7 0,4 2,7
VINOS DE AGUJA 59 0,1 19,4 0,4 3,3
VINOS DE LICOR 25,9 0,6 109,0 2,4 4,2
VINO DE MESA 219,9 4,8 238,8 5,2 11
NACIONAL 167,6 3,6 178,6 3,9 11
EXTRANJERO 10,2 0,2 22,6 0,5 2,2
OTROS VINOS MESA 42,1 0,9 376 0,8 0,9
VINO DE MESA TINTO 122,3 2,7 139,8 3,0 11
VINO MESA BLANCO 75,6 1,6 67,2 1,5 0,9
VINO MESA ROSADO 22,0 0,5 31,8 0,7 14
VINO DE LA TIERRA 14,3 0,3 34,0 0,7 2,4
ESPUMOSO0S 271 0,6 134,0 2,9 4,9
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2013).
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pita hasta 9,5 litros per capita aunque
durante los Ultimos afos se advierte
una cierta estabilidad (la demanda de
2010, 2011 y 2012 es practicamente
similar).

El grafico 2, tomando como referen-
cia el afo 2007 (indice 100), plantea
la evolucién que han experimentado
los distintos tipos de vino durante los
Gltimos afios. La situacion es dispar
puesto que se observa un crecimiento
notable en los vinos de la tierra, una
cierta estabilidad en los vinos tranqui-
los y un apreciable descenso tanto en
espumosos como en vinos de mesa.

Desde la perspectiva de la deman-
da extradoméstica, las tendencias
reflejadas en algunos estudios —por
ejemplo, Martin (2010) o del Rey
(2011)— muestran una minoracion en
el consumo de vinos en los estableci-
mientos de restauracion.

El grafico 3 y el grafico 4 analizan
dos variables para calibrar la evolu-
cién de la demanda de vino en los es-
tablecimientos de restauracion:

- ElI grafico 3 hace referencia a la

incidencia del vino en las visitas
a los locales horeca, es decir, el
porcentaje de consumidores que
introducen vino en sus consumi-
ciones. En los distintos momentos
considerados se observa una no-
table estabilidad oscilando entre
8,1% y 9,6% (como elemento de
comparacion puede apuntarse
que la cerveza consigue una inci-
dencia aproximada del 14% y que
el café, con el valor maximo, llega
al 26%).

- El grafico 4 refleja la evolucion du-
rante distintos periodos de tiem-
po de las consumiciones de vino.
Considerando que las consumicio-
nes son constantes, se observan
descensos generalizados (entre el
-7,5% y el -8,6%) a excepcion del
Gltimo periodo considerado que
coincide con el ano 2012 donde
se advierte una estabilidad de la
demanda (0,8% de crecimiento).
De forma complementaria, pue-
de apuntarse que durante el ano
2012 se contabilizaron 5 millones

GRAFICO 1

Evolucién del consumo y del gasto en vino, 2007-2012 (Hogares)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2013).

GRAFICO 2

Evolucién del consumo por tipos de vino (2007=100), 2007-2012 (Hogares)
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méas de consumiciones de vino
que en el ano anterior.

DIFERENCIAS SOCIALES Y
TERRITORIALES

Por otra parte, la demanda de vino
presenta notables particularidades
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conforme a las caracteristicas de los
hogares. Entre los factores que reper-
cuten este consumo pueden citarse la
condicion econdémica, la presencia de
nifos, la situacion en el mercado la-
boral, la edad, el nimero de miembros
de la unidad familiar, el tamano del
municipio de residencia, la tipologia
de hogar o la comunidad auténoma.



Consumo de vino en Espana

GRAFICO 3
Incidencia HORECA: % de visitas que consumen vino
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2013).

GRAFICO 4
Evolucién consumiciones de vino en HORECA (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2013).
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Asi pues, atendiendo a la demanda de
vino en el hogar durante el ano 2012,
aparecen distintas particularidades en
términos per capita:

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

- Los hogares sin ninos consumen
mas cantidad de vinos, mientras que
los consumos mas bajos se registran
en los hogares con ninos menores
de seis anos.

- Si la persona encargada de hacer la
compra no trabaja, el consumo de
vinos es superior.

- En los hogares donde compra una
persona con mas de 65 anos, el
consumo de vinos es mas eleva-
do, mientras que la demanda mas

reducida se asocia a los hogares
donde la compra la realiza una
persona que tiene menos de 35
anos.

- Los hogares formados por una
persona muestran los consumos
mas elevados de vinos, mientras
que los indices van disminuyendo
a medida que aumenta el nimero
de miembros del nucleo familiar.

- Los consumidores que residen en
grandes ciudades (por encima de
500.000 habitantes) cuentan con
mayor consumo per capita de vi-
nos, mientras que los menores
consumos tienen lugar en los nu-
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cleos de poblaciéon con censos de
entre 2.000 y 10.000 habitantes.

- Atendiendo a las diferencias entre
consumo rural y consumo urbano, se
aprecia una mayor demanda relativa
de vinos en areas metropolitanas.

- Por tipologia de hogares, se obser-
van desviaciones positivas con res-
pecto al consumo medio en el caso
de adultos independientes, retira-
dos, parejas adultas sin hijos, y pare-
jas con hijos mayores, mientras que
los consumos mas bajos tienen lugar
entre las parejas con hijos peque-
nos, parejas con hijos de edad me-
dia, en los hogares monoparentales,
parejas jovenes sin hijos, y jovenes
independientes.

A modo de resumen, el cuadro 2 identi-
fica los principales perfiles de consumo de
vinos en Espaia conforme a las caracteris-
ticas de los hogares. La mayor demanda
de vino se asocia a consumidores de clase
alta y media alta, en hogares sin nifos, con
personas retiradas, hogares de tamano re-
ducido, con edades de 65 y mas afos, de
grandes ciudades o areas metropolitanas.

Por comunidades auténomas, la si-
tuacién es dispar porque aparecen
distintos contextos para cada area geo-

GRAFICO 5

Desviaciones en el consumo de vino en los hogares con respecto a la media

nacional (%)*
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2013)

CUADRO 2
Perfil del consumo de vinos segun las caracteristicas de los hogares
CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORTES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (LITROS POR PERSONA)
Consumo medio = 9,4 litros por persona
CONDICION ECONOMICA DE LOS ~ CLASE MEDIA YCI\;/EE)IIEAAALITTAA
HOGARES 10,1
10,8
CONFORMACION DEL HOGAR HOGARES SIN
(Presencia de nifios en el hogar) NINOS 13,7
PAREJAS CON ADULTOS IN- PAREJAS RETIRADOS
TIPOLOGIA DEL HOGAR HIJOS MAYO- DEPENDIEN-  ADULTAS SIN 193
RES 10,9 TES 171 HIJOS 18,6 !
SITUACION EN EL MERCADO NO ACTIVA
LABORAL 11,7
~ 2 PERSONAS 1 PERSONA
TAMANO DEL HOGAR 16,3 175
50 A 64 ANOS MAS DE 65
EDAD 13,0 ANOS 17,8
HABITAT DE RESIDENCIA < 2.000 HAB >500.000 HAB
(Numero de habitantes) 10,7 11,3
AREAS ME-
H?BJLAJ;;FSSIDENCIA TROPOLITA-
P NAS 9,7
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2013).
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CUADRO 3
Consumo per cépita de vino en hogares por comunidades auténomas (litros)
VINOS TRANQUILOS VINOS DE MESA ESPUMOSOS OTROS TOTAL
Tinto Blanco Rosado Tinto Blanco Rosado VINOS
ANDALUCIA 17 0,2 0,0 17 2,4 0,2 0,6 12 8,1
ARAGON 17 03 01 35 04 1,0 0,7 1,2 8,8
ASTURIAS 38 0,6 0,1 34 19 0,9 0,5 12 12,2
BALEARES 3,4 1,7 0,7 2,0 0,8 0,6 1,0 14 11,7
CANARIAS 2,6 0,7 0,1 10 15 0,2 0,4 0,8 7,2
CANTABRIA 2,3 0,7 0,1 41 18 0,5 0,3 1,7 115
CASTILLAY LEGN 1,7 0,4 0,3 83 11 0,6 0,4 13 9,0
CASTILLA-LA MANCHA 0,9 0,3 0,0 2,3 17 0,8 0,3 0,6 7,0
CATALUNA 2,4 0,7 0,2 5,0 2,2 0,5 12 13 13,6
COMUNIDAD VALENCIANA 2,1 0,7 0,1 17 11 0,4 0,5 10 7,6
EXTREMADURA i3 0,5 0,0 11 13 0,3 0,3 0,5 5,8
GALICIA 2,9 0,7 0,0 3,8 2,2 0,4 0,2 0,9 11,1
MADRID 2,4 0,6 0,1 2,5 13 0,6 0,4 11 9,0
MURCIA 19 0,3 0,1 1,7 0,8 0,3 0,3 13 6,7
NAVARRA 2,9 0,6 0,5 18 0,6 0,3 0,4 0,8 7,9
PAIS VASCO 4,6 0,6 0,4 2,6 11 0,6 0,7 1,7 12,3
LA RIOJA 11 0,1 0,1 1,7 0,6 14 0,5 10 6,4
TOTAL ESPANA 2,3 0,6 0,1 2,7 16 0,5 0,6 11 9,4
Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

grafica conforme a la amplia tipologia
existente en vinos (véase cuadro 3). Ca-
taluna, Pais Vasco y Baleares cuentan
con los mayores consumos per capita
de vino mientras que, por el contrario,
la demanda por persona mas reducida
se asocia a Extremadura, La Rioja y
Castilla-La Mancha.

LUGAR DE COMPRA

Por Ultimo, en cuanto al lugar de compra,
en 2012 los hogares recurrieron mayorita-
riamente para realizar sus adquisiciones de
vino a los supermercados (63,2% de cuota
de mercado). El hipermercado alcanza en
estos productos una cuota del 15,4%. Los

establecimientos especializados represen-
tan el 7,8%, los economatos y cooperativas
el 1,8%, y otras formas comerciales agluti-
nan el 11,8% restante. No obstante, la ca-
suistica en este caso es bastante heterogé-
nea al considerar las distintas variedades
de vino como muestra el grafico 6 y bien
puede ser objeto de un nuevo estudio.

GRAFICO 6

Cuota de mercado en la comercializacion de vino para hogares (%), 2012
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2013).
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El ahorro y el precio marcan tendencia en
las compras de drogueria y perfumeria

El consumidor tipo hace una compra racional y medida con arreglo a un

presupuesto estricto

SYLVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

En las compras de drogueria y perfumeria, la situacion
econdémica ha situado el foco del consumidor en el ahorro,
por lo que modifica sus habitos para pagar menos por su
cesta; el cambio de marcas, la comparativa de precios o
la busqueda de promociones le llevan incluso a seleccio-
nar el lugar de compra. En el primer trimestre de 2013, el
gasto en drogueria se ha concentrado en el denominado
canal precio, discount mas Mercadona, con una cuota en
valor cercana al 45%. La busqueda de un precio inferior
en los articulos marca la tendencia de seleccion del lugar
de compra, de forma que las ensefas que mas han creci-
do son precisamente aquéllas que tienen el foco puesto en
el precio, como es el caso de Mercadona, Dia, Alcampo y
Ahorramas.

PALABRAS CLAVE: Drogueria, perfumeria, precio, ahorro,
promociones, tendencias, consumo.

| mercado espaiiol de drogueria y perfumeria ha con-

solidado tendencias durante el Gltimo afo, de forma

que un consumidor que tiene cada vez mas claros los

conceptos del ahorro y de la compra racional ha llega-
do a la conclusién de que ahora mismo no es buen momento
para gastar, ni siquiera en productos de gran consumo. Lo di-
cen los expertos de Kantar Worldpanel en su Gltimo informe
sobre distribucion comercial, en el que sehalan que nueve de
cada diez consumidores creen que actualmente no se puede
gastar sin mirar.

“La opinioén anterior de no puedo gastar se sustituye ahora
por la de no es que no pueda, es que si puedo no quiero” dice
Susana Magdaleno, directora de Servicios al Comercio de la
empresa de investigacion de mercados Kantar Worldpanel.

Dicha tendencia, detectada por los expertos para el sector
de gran consumo, atafie también al segmento de drogueria y
perfumeria, de manera que los grandes ejes que han movido la
distribucion comercial en Espaia se concretan en el denomina-
do Indicador de Propensién a la Compra, elaborado por la cita-
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da empresa y que mide la predisposicion
al gasto, la capacidad para consumir por
parte de los espanoles y la compra real
que hacen.

“El 89% de los consumidores encuesta-
dos para dicho indicador estan de acuer-
do con la afirmaciéon de que ahora no
se puede gastar sin mirar”, dice Susana
Magdaleno; “el 61% con la de que no es
buen momento para determinados gas-
tos; el 56% asegura que actualmente le
apetece menos gastary el 45% se apunta
a reducir el gasto en su compra habitual”.

AHORRO EN PRECIO Y MDD
DE CALIDAD

Desde que se declar6 la crisis eco-
némica, cinco afos atras, los habitos
de los consumidores se han inclinado
paulatinamente hacia un acto de com-
pra mas racional. No obstante, durante
el Gltimo ejercicio tal tendencia se ha
agudizado, de manera que el comprador
se caracteriza por ser menos impulsivo,
menos derrochador y por reducir los
stocks en el hogar.

Este ‘ahorrar en todo lo que se puede’
se traduce, segln el informe Prometheus
2011 versus 2008, elaborado por Kan-
tar Worldpanel, en una disminucion de
productos almacenados, de forma que el
33% de los consumidores encuestados
estan de acuerdo en comprar cuando se
acaba. En 2011 tal opinién ha represen-
tado un aumento de ocho puntos porcen-
tuales con respecto al mismo criterio tres
afnos atras.

El 37% de los compradores ‘sigue un
estricto presupuesto’, lo que representa
un crecimiento de cuatro puntos porcen-
tuales con respecto a 2008 y el 59% se
considera menos derrochador (tres pun-
tos porcentuales mas que en 2008).

En su afan por comprar mas barato,
el cliente busca llenar su cesta de gran
consumo al precio mas bajo; dicho efec-
to, denominado downtrading, alcanz6 el
-3,9% durante el pasado ejercicio y ello
a pesar de que la inflacién (nivel de pre-
cios) crecio el 2,9%.

La sensibilidad al precio bajo ha pro-
vocado el crecimiento de las compras

en promocioén en un 4% durante los dos
Gltimos anos, si bien es cierto que adn
ha crecido mas el nidmero de familias
que acuden a la reducciéon en precio,
concretamente el 20% en el mismo pe-
riodo; “el consumidor prefiere los des-
cuentos directos en precio”, dice Susa-
na Magdaleno; “y en un segundo nivel
los formatos con producto adicional gra-
tis o los descuentos para la compra de
la segunda unidad”.

Segln Kantar Worldpanel, el 4% de
los hogares eligen las promociones in-
dependientemente de las marcas que
formen parte de las mismas; sin em-
bargo el 62% de los compradores con-
sultados sélo las adquiere si entre ellas
estan sus marcas favoritas.

La Marca de la Distribucion (MDD) es
otro de los recursos para la compra en
precio; este tipo de ensenas ya represen-
ta una tercera parte del gasto total en
gran consumo por parte de las familias
espanolas. Lo mas importante es que
han conseguido posicionarse como mar-
cas de confianza, por lo que para el 55%
de los hogares condicionan la eleccion
del establecimiento.

Este Gltimo aspecto sigue no obstan-
te vinculado a la relacion calidad-precio
para el 74% de los nlcleos familiares.

Pero hay mas: en el informe Pro-
metheus de Kantar Worldpanel se reco-
ge un aspecto interesante, como es la
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seleccion del establecimiento en funcién
no de factores como la proximidad (ten-
dencia que ha caido el 12% durante el
Gltimo afo) o la comparacion de ofertas
para aprovechar promociones (con una
caida del 2,5%) sino la comparativa de
cadenas de establecimientos en busca
de precios mas bajos, rasgo que ha creci-
do el 3,6% durante 2012.

El informe de Kantar Worldpanel consi-
dera que para el consumidor espanol la
promocion preferida es la reduccion di-
recta en precio; el 77,7% de las encues-
tados asi lo manifestaron en la encuesta
Prometheus, seguida de los que prefie-
ren un porcentaje anadido de producto
gratis, el 59% y por el 40,2% que consi-
deraron el descuento en precio llevado
una segunda unidad de producto.

MENOS CESTAS PERO MAS LLENAS

“El acto de la compra completo es otro
de los drivers de seleccion del estableci-
miento”, dice Susana Magdaleno en alu-
sién a los motivos que explican el com-
portamiento de los consumidores; “lo
cual se traduce en un ahorro de tiempo”.

Esta tendencia se completa con otro
hecho observado por los expertos: cada
vez se hacen cestas mas completas, si
bien con una periodicidad mas dilatada
entre un acto de compra y otro. Es decir,
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el consumidor acude a la tienda menos
veces pero una vez alli llena mas su ces-
ta, por lo que aprovecha en mayor medi-
da sus desplazamientos.

Y es que la proximidad ha dejado de ser
uno de los elementos definitivos al esco-
ger el lugar de compra, dado que el cliente
pone el foco en el precio mas barato.

Dichas tendencias han seguido dando-
se durante el primer trimestre de 2013,
cuando, segln Kantar Worldpanel, el
mercado de gran consumo ha experimen-
tado crecimientos del 1,5% en volumen y
del 1,6% en valor; “en dicho periodo se
ha reforzado el cambio de tendencia en
los habitos de compra del consumidor
espanol”, dice Susana Magdaleno; “es
decir, se han reducido las visitas a las
tiendas, aunque los carros cada vez es-
tan mas llenos, como resultado de la re-
duccién del gasto haciendo toda la com-
pra en una sola vez”.

LAS CADENAS FAVORITAS

La blsqueda de un precio inferior en
los articulos marca la tendencia de se-

leccion del lugar de compra, de forma
que las ensefas que mas han crecido
son precisamente aquéllas que tienen el
foco puesto en el precio. Tal es el caso de
Mercadona, que ha crecido 1,3 puntos
porcentuales durante el pasado ejercicio,
y la cadena Dia, ya fuera del grupo Ca-
rrefour, con casi medio punto porcentual
de evolucion positiva en ventas, lo que le
otorga una cuota cercana al 8%.

Alcampo, considerado el discount de
los hiper, aumenté en 0,2 puntos por-
centuales su cuota de ventas, que se si-
tha en el 3%, seguido por la cadena de
supermercados Ahorramas, que al igual
que Carrefour Supermercados y Aldi cre-
¢i6 0,1 puntos porcentuales.

Las cuatro primeras cadenas han sido
las méas dinamicas de 2012, segln el in-
forme Worldpanel Distribucién 2013, lo
cual no se debe solo al incremento en su
cuota de mercado, sino también al hecho
de que actualmente cuentan con mayor
nimero de clientes, que son ademas
mas fieles.

Por otra parte, los cuatro grupos han
ampliado su red de puntos de venta, lo
que segln los expertos ha contribuido
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igualmente a la mejora en su posiciona-
miento.

“Cada vez mas Mercadona es Merca-
dona y luego estan todos los demas”,
dice Susana Magdaleno, de Kantar Worl-
dpanel; “en si mismo su propio formato,
independiente y con un peso mayor que
el resto de establecimientos”.

De hecho, Mercadona se incluye en el
segmento low cost “pues esta centrado
en el precio y en las marcas de la distri-
bucion, que en su caso pesan mas del
50% en su surtido”, dice la portavoz de
Kantar Worldpanel.

Segln la citada experta, durante el pasa-
do ejercicio la MDD ha alcanzado su maxi-
mo histdrico en las ventas de gran consu-
mo, con una cuota de mercado del 33%.

En el sector de drogueria y limpieza las
marcas de la distribucién alcanzaron una
participacion del 50,8% en el mercado
durante 2012, tal y como recoge en su
informe anual Nielsen Holdings, compa-
fifa de informacion y medicion.

Tal porcentaje representa un creci-
miento del 4,5% con respecto a 2011;
pero adn hay mas, dado que el sector
de perfumeria e higiene —uno de los que
mas se resistian a la penetracion de las
citadas ensenas en precio— permitié que
crecieran el 7,6% durante 2012, por lo
que su cuota es ya del 22,4% en el mer-
cado espanol de perfumeria.

Un aspecto a tener en cuenta es que
para posicionarse en el segmento de
MDD es preciso que tales ensenas se en-
cuentren en cantidad suficiente, ademas
de ofrecer una calidad que sea percibida
por parte del cliente.

Es por ello que Mercadona sigue sien-
do lider en la distribucion espanola de
gran consumo, con una cuota del 21%
en el gasto total realizado en alimen-
tacién, drogueria, petfood y productos
para el bebé.

LA DROGUERIA RESISTE

En el sector de drogueria y perfumeria
la evolucion ha sido negativa, con una
caida de medio punto porcentual en el
caso del primer segmento citado y entre
el 5% y el 6% en el caso de las referen-
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cias de perfumeria, en datos de Kantar
Worldpanel.

Del mismo modo para Nielsen Holdings
NV, el sector de drogueria y perfumeria
es el que ha presentado un decremento
mas acusado en gran consumo durante
el pasado ejercicio. Asi lo recoge en su
informe anual, donde le atribuye un valor
de 10.054 millones de euros, esto es, el
2,8% menos.

Cae este mercado en precio (0,4%) y
también en volumen (2,4%) en el periodo
citado, repartiéndose el negativo entre
todas las secciones, especialmente las
de belleza selectiva.

La participacion de estas Ultimas en
la tarta de valor del sector de drogueria
y perfumeria cae el 8,7% durante 2012,
quedandose en el 13,6%; pero el segmen-
to de belleza mass market hace lo propio
con un decremento del 4,4% y una cuota
del 13,5%, seglin Nielsen Holdings NV.

Las referencias de higiene, con un
peso del 32,7% en el sector, caen el 2,1%
en la participacion en valor y drogueria
también experimenta un retroceso del
0,6%, quedando su cuota en poco mas
del 40% en drogueria y perfumeria.

“Los productos basicos de higiene re-
sisten mejor”, dicen en Kantar Worldpa-
nel, basandose en un estudio que com-
para la evolucién del nimero de usuarios
de la categoria durante el periodo com-
prendido entre septiembre de 2008 y
septiembre de 2012.

De esta manera el porcentaje de consu-
midores del segmento de gel de banoy de
manos se incrementd el 24% durante el
periodo citado, el 2,7% el de usuarios de
pasta dentifrica y el 0,9% el de champd.

En cambio, los descensos mas acusa-
dos en nimero de usuarios se dieron en
los segmentos de hidratacion facial, el
5,6% menos; acondicionadores y masca-
rillas para el cabello, con una caida del
4,4%; elixir bucal con un decremento del
3,5%; y hasta desodorante y productos
para el afeitado, con caidas respectivas
del 2,5% y del 2,1%.

Volviendo al segmento de la drogueria,
fuentes de Kantar Worldpanel apoyan la
tesis de que mientras aquélla resiste, la
perfumeria sufre en cambio la conten-
cion del consumo, como demuestran los

datos de evolucién en valor durante el
primer trimestre de 2013, frente al com-
portamiento experimentado en 2012.

Dentro del sector de drogueria, las re-
ferencias de hogar, que habian sufrido
una caida del 1,7 en valor durante el
pasado ejercicio, experimentan un retro-
ceso del 2,9%; mientras el segmento de
productos para la ropa se queda en una
posicién neutra, frente al retroceso del
2,8% en valor de 2012 y los productos
desechables crecen el 3,4%, medio pun-
to porcentual menos que en 2012, pero
crecimiento al fin y al cabo.

En perfumeria, en cambio, a una caida
del 6,2% en 2012 le sigue otra cercana
al 7% durante los tres primero meses del
ano actual. Los productos para el afeita-
do son los que mas caen (12%), seguidos
por colonias y perfumes con el -8,4%. No
obstante, este Ultimo segmento ha teni-
do un decremento inferior al sufrido du-
rante todo el ano anterior, con el -11,7%.

Cosmética decorativa y facial son
otros dos grupos con retroceso en la
participacion en valor durante el primer
trimestre de 2013, con el -8% y el -7,6%,
respectivamente.
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En cuanto al universo de estableci-
mientos, en datos de Nielsen Holdings
NV el correspondiente al canal de dro-
guerias y perfumerias tradicionales cayo
el 6,6% durante el ano pasado, mientras
el de perfumerias y droguerias libre servi-
cio hizo lo propio con una caida del 2,2%
en nimero de puntos de venta.

No en vano y segln los datos de evo-
lucién de Kantar Worldpanel relativos
al primer trimestre de 2013, el gasto
en drogueria se concentra en el deno-
minado canal precio, es decir discount
mas Mercadona. Durante el periodo
comprendido entre enero y marzo del
presente afo el citado canal concentrd
el 44,7% de la cuota de ventas en valor
de drogueria.

Coincide que en dicho periodo la par-
ticipacion de la marca de la distribucion
ha crecido en 0,8 puntos porcentuales,
alcanzando el 49,2%.

En perfumeria el canal discount mas
Mercadona suma el 19,4% de la cuota
en valor, en datos relativos al primer tri-
mestre de 2013, justo cuando la MDD
alcanza el 11,5%, frente al 12,4% de la
participacion en valor durante 2012. M






B Novedades Legislativas

Dictamen del Comité
Econdmico y Social Europeo
sobre la cadena alimentaria

Un dictamen del Comité Econémico y Social Europeo (CESE) re-
lativo a las relaciones comerciales entre la gran distribucién y los
proveedores de productos alimentarios, publicado el pasado nueve
de mayo en el Diario Oficial de la Unién Europea, senala que las
empresas de gran distribucién de este sector constituyen, en todos
los paises, un oligopolio que da a estas empresas un poder enorme de
negociacién frente a los productores, lo que les permite imponer las
condiciones comerciales que estan lejos de ser equilibradas.

También constata la existencia de una gran opacidad en el ambito de la
formacién de precios de estos productos asi como de los margenes co-
merciales de los diferentes operadores de manera que el precio de com-
pra pagado al proveedor no refleja el nivel de ingresos reales respecto al
producto, con lo que llega a la conclusion de la inexistencia de libertad
contractual en el sector, teniendo en cuenta, ademas, que las practicas
abusivas observadas perjudican no solo al productor sino también al

consumidor y al interés ptiblico en los propios Estados miembros.

Ley de Consumidores
de La Rioja

El pasado 10 de mayo entr6 en vigor la Ley 5/2013 para
defensa de los consumidores en la comunidad auténoma
de La Rioja, que entre otras materias regula la actuacion de
las administraciones publicas en materia de calidad, higiene
y sanidad de los alimentos, establecimientos alimentarios,
medios e infraestructuras a través de los cuales se elaboren
0 expendan, regulando las competencias de la administra-
cién autonémica y municipal. También regula el derecho a la
informacion veraz, eficaz y suficiente respecto a la identifica-
cioén, garantia, reclamaciones y proteccion de datos hacien-
do una referencia especial en la obligacion de las hojas de
reclamaciones; también regula el derecho a la educacion y
formacion de los consumidores.

Control de la
comercializacion de
huevos

El pasado mes de abril entrd en vigor el Reglamento (UE)
342/2013 por el que se establecen disposiciones de apli-
cacion en lo relativo a las normas de comercializacion de los
huevos. La garantia de control de la cadena alimentaria de
los huevos exige que ciertos requisitos exigidos por la norma-
tiva de aplicacion se controlen en el centro de produccién o
en la plana de embalaje y que otros se controlen en la fase
de comercio minorista seguin corresponda. Lo cual hace ne-
cesario flexibilizar las normas reguladoras del controlen las
distintas fase de la cadena de comercializacion, en conse-
cuencia, los servicios de inspeccion deberan inspeccionar
estos productos en las diferentes fases de su comercializa-
cion, seglin proceda; ademas, las inspecciones se deben lle-
var a cabo mediante muestreo aleatorio, sobre la base de un
analisis de riesgo, teniendo en cuenta el tipo y la produccion
del establecimiento de que se trate, asi como los anteceden-
tes del agente econdémico en materia de cumplimiento de las
normas de comercializacion de los huevos.

Nueva ley en Navarra
sobre utilizacion de
residuos alimenticios

Navarra cuenta con una nueva Ley foral 7/2013 sobre Residuos
alimenticios dirigida a promover habitos de consumo responsable
y crear vias de aprovechamiento para los excedentes de alimentos.
La nueva ley modifica la legislacién de comercio introduciendo
como criterio para la instalacién de establecimientos comercia-
les, la gestién adecuada de los residuos generados por la actividad
relativas a su reduccién y, en particular al aprovechamiento de los
residuos alimenticios, anadiéndose, a la documentacién necesaria
para solicitar el establecimiento comercial, la presentaciéon de un
Plan de gestién de residuos a través de acuerdo con el banco de
alimentos, ademas de la adopcioén de medidas de aprovechamiento
por parte de los comerciantes minoristas de alimentos. También se
prevé la aprobacién de un c6digo autondémico de buenas practicas
para la distribucién de excedentes de alimentos.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es; legislacion europea: eur-lex.europa.eu;
normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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Manuel Estrada-Nora,
nuevo presidente de la
Unién Mundial de Mercados

Mayoristas
anuel Estrada-Nora,
Mnuevo presidente de
la. Unién Mundial
de Mercados Mayoristas
Manuel Estrada-Nora, Jefe del
Departamento Internacional de
Mercasa, es el nuevo presidente
de la Unién Mundial de Mer-
cados Mayoristas (World Union
of Wholesale Markets, WUWM)
tras las elecciones celebradas du-
rante la Conferencia de primave-
ra realizada por este organismo
internacional en Helsinki, entre
el 23 y 25 de mayo pasados.
En el acto de toma de posesiéon, Manuel Estrada-Nora expres6 su
agradecimiento y entusiasmo por tener esta oportunidad de seguir
sirviendo a la WUWM, tras haber sido miembro del Consejo de
Direccién durante varios afos. Asimismo, subrayo los importantes
progresos efectuados durante los dos tiltimos afios bajo el liderazgo
del anterior presidente, el danés Torben Flinch. También expres6 su
confianza en que la WUWM continuari siendo una comunidad
de conocimiento tnica en el campo de los mercados alimentarios,
tanto mayoristas como minoristas, asi como la primera organiza-
ci6n internacional en el sector para la promocion de los mercados
y su importante funcién en la cadena de suministro alimentario.
Ademas destacd el papel de la WUWM como lugar de intercam-
bio profesional de ideas y experiencias entre los mas de sus 200
miembros de todo el mundo.
“La WUWM continuard apoyando los mercados alimentarios
mayoristas y minoristas, tanto ante autoridades nacionales como
internacionales y organismos multilaterales. Mejorando nuestros
mercados mayoristas damos apoyo también a la actividad em-
presarial privada de cientos de mayoristas, detallistas, empresas de
catering, compaiiias de servicios logisticos y, en definitiva, a un
mejor funcionamiento de la cadena de distribucién alimentaria de
productos perecederos para beneficio de todos nosotros, los consu-
midores”, expres6 el nuevo presidente de la WUWM.
Asimismo, indicé que “dando apoyo a la gestion profesional de
los mercados y favoreciendo la introduccion de buenas practicas,
innovacion y excelencia, podemos ayudar a nuestros mercados so-
cios a alcanzar un mayor nivel de eficiencia y eficacia a la hora de
adaptar los mercados a los desafios de la moderna distribucién y a
las exigencias de calidad e higiene por parte de los consumidores.
La Conferencia de la WUWM celebrada en Helsinki, bajo el ti-
tulo “Gestion de Mercados de Alimentos frescos: satisfaciendo las
necesidades del consumidor”, reunié a 120 profesionales de 30
paises, que trataron aspectos relativos al presente de los mercados
alimentarios, como la transparencia de precios, urbanismo comer-
cial, calidad en la gestién de los mercados y el perfil cambiante de
los clientes de los mercados.

El Gremio de Mayoristas de
Pescado de Mercabarna,
premiado por el programa
educativo “Crece con el
Pescado”

1 Gremio de Mayoristas de Pescado de Mercabarna ha
Esido galardonado con el Premio a la Mejor Iniciativa
Comercial en la categoria de “Mejor Iniciativa Colec-
tiva Sectorial” por la implementacion del programa educativo

<

“Crece con el pescado “, en el que participan en cada curso
cerca de 7.000 nifios y nifas. Los Premios a la Iniciativa Co-
mercial, concedidos por la Direccién General de Comercio de
la Generalitat de Catalunya, reconocen las iniciativas relaciona-
das con el mundo del comercio y de los servicios que se hayan
distinguido por ser innovadoras, mejorar el valor afadido en el
acto de compra, promocionar los establecimientos de proximi-
dad, sus territorios o sectores o que hayan desarrollado actua-

ciones de especial notoriedad.

Mercamalaga busca
nuevos mercados para los
mayoristas

ercama-
laga, esta
impul-

sando la apertura de

nuevos mercados para

los mayoristas, espe-

cialmente en el sector

turistico y hostelero

de la Costa del Sol.

Por ello, Mercamala-

ga participé en el Salon del Turismo y Hosteleria, celebrado
el pasado mes de marzo, en el que se organizaron encuentros
entre mayoristas de frutas y hortalizas, pescados y carnes, y em-
presarios hosteleros.
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Sello de Excelencia Europea Alimentaria 2014

500+ para Mercasturias cambia de fechas y

Mercasturias acaba de obtener el Sello de Excelencia Eu- Se Celebra ré del 31 d e

ropea 500+, miximo nivel de reconocimiento en el

Modelo de Gestién European Foundation for Quality 1
Management (EFQM). Mercasturias adoptd el modelo de gestion marzo al 3 de abrll
EFQM en 2009, obteniendo aquel ano el sello Compromiso a la ) o ) ) i
Excelencia (200+). Durante el ano 2012 el Equipo de Liderazgo a proxima edicién de A.hmentarla _tendra lugar dél
(formado por cuatro personas) trabajé intensamente en la elabora- 31 d? marzo al 3 de abril en el recinto de Gran .V?a
cién de la Memoria 500+, preceptiva para acceder a la Evaluacién de Fira de Barcelona, una semana después de lo ini-
por una entidad autorizada, externa e independiente que acredita su
aptitud para obtener el sello correspondiente de EFQM.

cialmente previsto, para no coincidir con la celebraciéon del
Prowein de Diisseldorf, directo competidor de Intervin, uno
de los salones mas importantes que integran Alimentaria. La

decisiéon de posponer las fechas de Alimentaria 2014, que
segtin lo programado debia celebrarse del 24 al 27 de marzo,

Mercabarna aumenta un se ha tomado para facilitar la presencia en Intervin de los

o) : principales compradores, importadores y operadores inter-
35 A) IaS donaCIOneS de nacionales del sector vitivinicola, que de esta forma se vera
beneficiado, asi como el conjunto de sectores que compo-

alimentos frescos al Banco SN,
de Alimentos

unidad alimentaria han acordado hacer donaciones regula-

res y continuadas al Banco de Alimentos, lo que se traduci- al I m e ntaC | 0 n y be b | d aS

ra en un incremento del 35% de las recaudaciones de alimentos frescos

procedentes de las empresas del poligono alimentario, que pasaran de fact u rc’) 86 . 2 9 8 m i I |O nes
550 a cerca de 750 toneladas anuales.
de euros en 2012

l a industria de alimentacién y bebidas redujo sus ven-

Mercabarna y las empresas mayoristas que operan en esta La |nd ustrla de

tas un 2,68% en 2012 hasta situarse en 86.298 millo-

nes de euros, segtin se recoge en el informe anual ela-
borado por FIAB, la patronal del sector. Dicho descenso fue
mayor si se resta la contribucién de las exportaciones, por
lo que las ventas domésticas retrocedieron al nivel de 2006.
El sector de alimentacién y bebidas estd formado por un
total de 29.196 empresas, de las cuales el 96,2% son pymes
y s6lo 59 emplean a mas de 500 personas. La industria de
.............................................................................. . alimentaci(’)n Y bebidas emple(’) de media a 439.675 personas

Mercallcante estrena nueva en 2012, un 1,7% menos que en 2011.
web

ercalicante acaba de estrenar su nueva web www.mercali-
Mcante.com, una plataforma digital que ha sido concebida

como un espacio para promover y favorecer el acceso de la
poblacién a datos relevantes sobre la historia, instalaciones y servicios de
esta unidad alimentaria. La funcionalidad de la nueva plataforma digital
permite, como novedad, que cualquier ciudadano pueda inscribirse en
las actividades que organiza el parque alimentario a través de la web; y se
ha creado la secciéon “Club del minorista”, que pretende dar a conocer
las fruterfas y puestos comerciales que venden productos del parque
alimentario. Asimismo, se pretende potenciar y difundir entre el consu-
midor final la marca “Salud mediterrinea”, disefiada por Mercalicante.
Ademas, se ha introducido el acceso a las redes sociales Facebook y
Twitter para visitar el perfil de Mercalicante.
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ASPROCAN dona 352
toneladas de platanos a
los Bancos de Alimentos y
Caritas

on el objetivo de ayudar a familias espafiolas que atravie-
Csan dificultades econdmicas, la Asociacion de Organiza-

ciones de Productores de Platano de Canarias (ASPRO-
CAN) dono el pasado mes de abril un total de 352 toneladas
de esta fruta a la Federacién Espafiola de Bancos de Alimentos
(FESBAL) y a Caritas. En el caso de la Peninsula, ASPROCAN
puso en manos de FESBAL 252 toneladas de plitanos, que fue-
ron entregadas a bancos de alimentos de Extremadura, Andalucia,
Alicante y Catalufia. Los beneficiarios de esta donacién supera-
ron las 490.000 personas. Asimismo, las organizaciones de pro-
ductores de Canarias asociadas a ASPROCAN estan llevando a
cabo donaciones a diferentes bancos de alimentos y organizacio-
nes no gubernamentales de Canarias, que durante el pasado mes
de abril ascendieron a mas de 100 toneladas de platanos.

Premio a la Excelencia
Ergondmica para las
Transpaletas Cat
NPP16-20N2

as Transpaletas Eléctricas Cat de Conductor Acom-
paiante NPP16-20N2 han sido reconocidas por la

Asociacién de Carretillas Elevadoras del Reino Uni-
do (FLTA, Fork Lift Truck Association) con el Premio a la
Excelencia Ergonémica 2013. El galardéon reconoce que
ofrece una altura de elevacion lider en el mercado de 135
milimetros mas un extra de 600 milimetros ergolift, evitan-
do al operario el riego de lesiones por esfuerzo, pues no es
necesario agacharse.

Cervezas Alhambra estrena
nueva web

( : ervezas Alhambra ha puesto en marcha su nueva web
corporativa, www.cervezasalhambra.es, que otorga un
papel fundamental al producto y al usuario, con una

navegacién y estética que incorpora imagenes de producto de
grandes dimensiones que permiten prestar atencién al detalle,
incluyendo unas secciones dindmicas en las que las piezas audio-
visuales conviven y se relacionan con los distintos apartados que
aparecen en la pigina.

Victor Avilés, elegido Mejor
Carnicero del Ano 2013

a Federaciéon Madrilenia de Detallis-
Ltas de la Carne (FEDECARNE), ha

celebrado la I Edicion del Concurso
“Carnicero del Afio 20137, en la que Victor
Avilés de Vazquez Esteban Carniceros C.B,
ha sido elegido “Mejor carnicero del ano”.
Para optar al galardon “Mejor carnicero del
ano”, se compitié durante toda una jorna-
da en tres disciplinas: deshuese, despiece,
recorte y presentacion de una pierna de va-
cuno; despiece fino y presentaciéon de una
tapa deshuesada; y despiece y presentacion
de un cordero recental.

FENAVIN incorpora en su
séptima edicion una cata virtual

des de su séptima edicidn, que tuvo lugar en Ciudad Real

del 7 al 9 de mayo, con la presentacién por Producciones
Pirafia de Divino TV, un canal especializado en vino, de la cata
virtual “en directo desde la bodega a todo el mundo”, una no-
vedosa herramienta que facilitard la venta exterior del vino y
reducird los costes de esta. La presentacion corrid a cargo de Olga
Marsé, conocida presentadora de radio y television.

l a Feria Nacional del Vino (FENAVIN) abri6 las activida-
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Grupo GP lanza Flexidecor
Print, para impresion no
contaminante

rupo GP acaba de poner a la venta Flexidecor Print,
Guna maquina de impresién de tecnologia litex, un
nuevo tipo de impresién que aplica tintas con base de
agua y, por tanto, menos contaminantes. Esta nueva miquina
permite imprimir todo tipo de materiales flexibles (lonas, tex-

tiles, vinilos...) a una velocidad y calidad muy superiores a la
media de mercado.

Mas presencia
internacional de IGP
Tomate La Canada

1 Consejo Regulador de la Indicacion Geografica Protegi-
da (IGP) Tomate La Canada ha iniciado contactos comer-

ciales con numerosas empresas de paises de Oriente Me-
dio, cuyos representantes mostraron un gran interés por el tomate
almeriense en la pasada edicion del Salén del Gourmet, que tuvo
lugar en Madrid del 8 al 11 de abril. De esta manera, los tomates
de la IGP La Canada, ya presentes en numerosos mercados euro-
peos como Alemania, Bélgica o los Paises del Este, incrementan su
presencia en los mercados a escala mundial.

La campana “Pan cada
dia” amplia su presencia
en el entorno digital

a campana “‘Pan Cada
ia”, una iniciativa

Dia”,

que nace con el ob-

jetivo de promover el con-

sumo de este alimento, toma

mas fuerza en el mundo 2.0

con la creacién de su nue-

vo blog http://pancadadia.

wordpress.com/, un espacio que complementa la informacién ya
disponible en www.pancadadia.es. Con este blog se explica a los
lectores, por medio de entrevistas, opiniones, estudios de investi-
gacién y otras noticias, las grandes propiedades nutricionales que
tiene el pan, asi como desmitificar las falsas creencias que puedan
existir en torno a él.

restauracioncolectiva.com,
nuevo portal profesional
para este segmento de la
hosteleria

esde el pasado mes de abril esta
operativa la nueva web www.
restauracioncolectiva.com, un

portal de noticias dirigido a los profe-

sionales de todas las disciplinas que in-

tervienen en el sector de la restauraciéon

colectiva (gestores, cocineros, dietistas/

nutricionistas, tecnélogos de la alimen-

tacion, empresas proveedores/operadoras,

formadores...). Un nuevo medio de co-

municacién on line cuyo objetivo es convertirse en el portal
profesional de referencia y punto de encuentro en Espana de
este segmento de la hosteleria. www.restauracioncolectiva.com
es un portal tnico en su concepto que nace con la clara volun-
tad de dar respuesta a las necesidades informativas de cualquier
persona que esté profesionalmente relacionada con el sector.

Pastas Gallo renueva
su gama Gourmet con
una linea de productos
artesanos

Pastas Gallo ha renovado su gama Gourmet con cuatro pro-

ductos artesanos: Tagliatelle Nero di sepia, Capricci, Abbracci

y Fussilli al Torchio. De las cuatro propuestas, Tagliatelle Nero
di sepia y Capricci son productos ya conocidos por los consumidores,
que se relanzan con un nuevo packaging. Por su parte, los Abbracci y
Fussilli al Torchio amplian la gama con innovadoras formas de pasta
artesana, todas ellas elaboradas con moldes de bronce.

La produccidon de pany
bolleria de los asociados de
ASEMAC llegd a 785.000
toneladas en 2012

1 volumen de produccién de los asociados de ASEMAC (Aso-
E ciaciéon Espafiola de la Industria de Panaderia, Bolleria y Paste-

lerfa) aument6 un 1,75% en 2012 hasta aproximarse a 785.000
toneladas, frente a las 770.307 toneladas de 2011, alcanzando una fac-
turacién de 1.038 millones de euros en 2012, con un incremento
del 0,7%. Segtin explico el presidente de ASEMAC, Felipe Ruano, la
asociacion representa el 80% de las empresas industriales dedicadas a
la panaderia, pasteleria y bolleria, empleando de forma directa a 5.000
personas. En la actualidad, ASEMAC agrupa a 30 empresas distribui-
das por todo el territorio nacional que generan el 90% de las ventas
del sector. En términos de personal, emplea a 90.000 personas en la
fabricacién de pan y cerca de 200.000 en la comercializacion.
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Kaoma amplia su gama de
platos semielaborados

aoma, firma gallega perteneciente al Grupo Ingapan y es-
B pecializada en cocina de alta gama a partir de soluciones
ous-vide, acaba de poner a la venta dos nuevas variedades
de hamburguesas: de Ternera Gallega con Foie y de Cerdo Ibé-
rico con Orejones y Pasas al Pedro Ximenez. Con un formato
de 2 unidades por bolsa y un peso de 125 gramos por unidad, se
presentan sin la forma original de una ham-
burguesa, simplemente boleadas, para
permitir una manipulacién de
diferentes grosores y ofrecer
asi un producto gourmet al
gusto de cada consumidor.

ULMA Carretillas Elevadoras
renueva su pagina web

MA Carretillas Elevado-
ras ha renovado su pagina
web www.ulmacarretillas.
com. La informacién esti prepa-
rada para que el usuario encuentre
de manera comoda y sencilla las ca-
racteristicas del equipo que necesite,
tanto si busca un modelo concreto
como si necesita el asesoramiento de
ULMA para su elecciéon. Ademas, los
visitantes de la nueva web encontra-
ran una descripcion detallada sobre
el Servicio Integral Logistico de ULMA y un espacio dedicado
al mercado de ocasion, que presenta el stock actualizado de los
equipos reacondicionados con la garantia ULMA vy los equipos
de segunda mano.

Gastronomia del toro
de lidia

a editorial Mo-
dus  Operandi
acaba de publicar

la obra “Gastronomia

del toro de lidia”, cu-

yos autores son Ismael

Diaz Yubero y Pedro

Plasencia. En el libro se

recopilan los origenes

mitolégicos, historicos,

productivos y morfolo-

gicos del toro de lidia y

se analiza el empleo de

su carne en fiestas co-

munales, en regimenes

curativos, en obras so-

ciales y de caridad, y en

la restauracion. Asimis-

mo, la obra incluye un

analisis de la situacion actual de la fiesta y destino de las carnes,
criadas en unas condiciones medioambientales extraordinarias
y de una calidad intrinseca que nada tiene que envidiar a las
mas prestigiosas. Aunque no es un libro de recetas, recoge tam-
bién una seleccién de éstas por su origen, sencillez, tradicidn,
o por la calidad de su elaboracidn, y se hace referencia a los
restaurantes en los que se puede degustar este tipo de carne, a
los hoteles taurinos, y a las tascas y bares en los que la carne de
toro ocupa un lugar destacado.

La temporada de las
manzanas Kanzi finaliza con
buenos resultados

on las tltimas promociones organizadas el 13 de abril
C en 10 puntos de venta “Conad Superstore” en Sicilia,
finaliz6 con antelacién la temporada de la manzana
Kanzi de Club producida y co-
mercializada en Italia y Espa-
na por los consorcios VOG
y VI.P de Alto Adige/Tirol
del Sur, gracias también a
los buenos resultados de
venta en todos los mercados.

Unica Group lanza
Ready, Veggi, Go!, un
nuevo snack a base de
hortalizas mini

a compania Unica Group

I acaba de poner a la venta

el formato Ready, Veggi,

Go!, una mezcla de variedades

mini de hortalizas para su con-

sumo en crudo y en cualquier

situacion. Las variedades que

ofrece son pimiento dulce y sin pe-

pitas Angello, comercializado en

exclusiva por Unica Group, mini

pepino dulce y tomate cherry pera

dulce, o bien, una combinacion

de dos de los tres productos. Este

nuevo snack, que tiene un peso

maximo de 300 gramos repartidos entre dos o tres productos, ha
empezado a comercializarse en Alemania y Dinamarca.
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Las ventas de Anecoop
crecieron un 2,5% en la
campahna 2011/12

necoop  comer-
cializ en la cam-
afa 2011712

un volumen de produc-

tos hortofruticolas y vino

de 675.771 toneladas, un

2,5% mas que en la cam-

pana anterior. Por su parte,

la cifra de negocio fue de

508 millones de euros, un 5,4% mas. En citricos, la campana tue
positiva tanto en volumen como en facturacién. En frutas, a pesar
del incremento general del 5,1% en volumen y del 12% en fac-
turacion, la helada en fruta de verano empeor6 los resultados. En
cuanto a las hortalizas, Anecoop crecié en volimenes y facturacién
un 2,3% y un 3,1% respectivamente. Por Gltimo, en el vino ha sido
la mejor campana de vino embotellado en la historia de Anecoop,
con un crecimiento del 23,6%, al que acompana un aumento de
un 6,9% en la cifra de negocio.

Manzanas Val Venosta
cierra temporada con un
incremento de ventas en
Espana

spana se confirma
como un mercado
en expansién para la

marca italiana de manzanas

Val Venosta, que ha comer-

cializado en las fruterfas y

grandes superficies de venta

espafolas mas del 7% de su

produccién durante la pasa-

da temporada. Ademas, se atianza el mercado de la linea Bio
Val Venosta entre los consumidores espanoles que optan por
productos ecologicos. En la campana 2012-2013, el consorcio
italiano ha conseguido mantener abastecidos a sus 49 merca-
dos internacionales con mas de 280.000 toneladas de producto,
pese a que las condiciones climatologicas de la pasada prima-
vera conllevaron una reducciéon de la cosecha cercana al 20%.

Premio a San Miguel Fresca
en los “International
Brewing Awards 2013”

San Miguel Fresca ha sido premiada en la alti-

ma edicién de los prestigiosos “International

Brewing Awards”. San Miguel Fresca ha sido
la Ginica marca espaiiola reconocida este afo en estos
galardones, en los que han participado cervezas pro-
cedentes de mas de 45 paises.

La industria de fabricacion
de envases de vidrio publica
su primer informe sectorial

a Asociacién Nacional de Fabricantes de Vidrio (ANFEVI),

I que integra al 98% de las sociedades dedicadas a la produc-

cién de vidrio de Espafia, acaba de publicar su primer infor-

me sectorial, en que se sefiala que todos los indicadores medioam-

bientales (emisiones, reciclabilidad, prevencién de residuos, consumo

de agua o eficiencia energética) han ido mejorando con el paso del

tiempo y destaca el importante descenso en consumo energético,

que ha pasado de 6,5 a 4,7 giga julios en los tltimos 20 afos. AN-

FEVI destaca que, en la actualidad, para la fabricacién de los envases
de vidrio se utiliza un 50% de casco (vidrio reciclado).

Concluye con éxito la
temporada del Skrei
noruego en Espana

El pasado mes de abril concluy6 la temporada del Skrei

noruego, que ha tenido una gran acogida en Espa-

na. La temporada comenzé el 4 de marzo cuando la
Ministra de Pesca y Asuntos Pesqueros de Noruega, Lisbeth
Berg-Hansen, recibi6é al Skrei 2 millones en los muelles de
Mercamadrid, cantidad alcanzada tras 15 afios de consumo
en Espana. Tras ello, tuvo lugar la presentacién de la Ruta
del Skrei noruego, a través de la cual mis de 300 bares y res-
taurantes de la capital de Espana han ofrecido a sus clientes
recetas a base de este bacalao noruego.

AERCE reedita la Guia
Técnica para la Compra
Sostenible

a Asociacién Espafiola de Profesionales de Compras,
Contratacion y Aprovisionamientos (AER CE) acaba de

publicar la segunda edicién de la “Guia Técnica para la
Compra Sostenible”, que incluye pautas para que las empresas
puedan inculcar actuaciones socialmente responsables en su red
de proveedores.
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Buyfresco lanza una
nueva cesta con recetas
vegetarianas

uyfresco  (www.bui-
fresco.com),  start-up
espanola fundada en

2012 por Andrés Areitio, acaba

de lanzar una cesta vegetariana

con propuestas variadas: arroz

salteado con calabaza y tofu,

hamburguesa de lentejas y lasafia

de verduras. Buyfresco es un ser-

vicio online cuyos usuarios reci-

ben la cesta de la compra en casa

cada semana. Es una plataforma

pionera en Espana, que actha

como “‘personal shopper” de la

alimentacién, ofreciendo a los

usuarios unas recetas y menus

elaborados por nutricionistas y chefs expertos a base de ingredientes
organicos, frescos, de calidad y de temporada. Buyfresco cuenta en
la actualidad con mas de 2.000 usuarios registrados.

Claves para mejorar en la
comercializacion horticola
en Almeria

os profesores José
Angel Aznar, Emi-
lio Galdeano, José

Alvarez Ramos, Juan José

Tapia y Angeles Godoy,

docentes de la Catedra

Cajamar de Economia y

Agroalimentacién de la

Universidad de Alme-

ria, presentaron el pasa-

do 14 de marzo el libro

“El sector de la comer-

cializacién horticola en

Almeria. Concentracion,

prospectiva y logistica”,

un volumen que recopi-

la informes y reflexiones

sobre las tendencias de futuro en concentracién, prospectiva
y logistica, y que desvela los fallos y las debilidades del sector
en Almeria en estos tres aspectos. Desarrollada sobre la base
de 51 encuestas realizadas a diferentes empresas del sector, la
publicacién insiste en la concentracién de la oferta, pues “ni
siquiera uniendo a los diez primeros grupos de comerciali-
zacion de la provincia de Almeria se alcanzaria el tamano del
décimo operador en la distribucién comercial en Espana”.

Abierto el plazo de
matriculacién para la 42
Edicidn del Master en
Gestion de Empresas
Agroalimentarias

1 Master en Gestion de Empresas Agroalimentarias
(MGEA) que organiza la Fundacion LAFER, y en el que

colabora Mercasa, ha abierto su plazo de matriculacién
para su 4* Edicién que dard comienzo el proximo mes de octu-
bre. El objetivo del master es afrontar los retos de gestion a los
que se enfrenta la industria agroalimentaria, para lo que se analiza
toda la cadena de valor, todas las visiones y todos los actores invo-
lucrados: desde la produccién y la transtormacion hasta la distri-
bucién comercial. MGEA esta dirigido a aquellos profesionales
interesados en adquirir una vision global del sector, y en concre-
to a mandos intermedios, jovenes profesionales y predirectivos.

Este curso postgrado, que se imparte en la escuela de negocios
de la Universidad de Nebrija, estd dirigido por Jorge Jordana,
Director del Area Agroalimentaria de la Fundacién LAFER.
Entre las novedades de esta nueva edicion destacar que se ha
incorporado al Programa de Alta Formacion para Gestores
de Empresas de la Cadena Agroalimentaria del Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (MAGRAMA).

Mas informacién: www.masteragroalimentario.es

H&T cierra sus puertas
con la visita de 7.200
profesionales

1 Salén del Equipamiento, Alimentacién y Servicios
para Hosteleria y Turismo (H&T), que tuvo lugar del

17 al 19 de marzo en el Palacio de Ferias y Congresos
de Milaga, recibi6 la visita de 7.200 profesionales. El Salon al-
bergd una zona expositiva de 8.000 metros cuadrados y contd
con la participacion de 78 expositores y mas de 150 marcas y
empresas de referencia.
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Domino

Yanet Acosta

ada uno tiene su refugio y el de
Laura estaba en el punto en el
que el expositor de una pesca-
derfa se convertia en una barra
de bar en el mercado de la Lli-
bertat. Al borde de los 40, tenia
la certeza de que su vida de éxito sélo estaba
empafiada por la ausencia del que siempre
elige mal. Cuando estudiaba la carrera de De-
recho, parecfa que todo vendrfa rodado: des-
pedida de soltera con sus amigas de la Univer-
sidad, boda con su novio de la adolescencia,
trabajo fijo, carrera brillante, hijos, coche de
alta gama, piso y casa en la playa y en la mon-
tafia. La vida de la hija de un arquitecto y una
disefiadora, de la nieta de un botiger que su-

fri¢ la Guerra Civil espafiola y que en lugar de
huir a Francia, se quedd en la prisién de una
vida bajo la dictadura franquista. Un hombre
que centré su lucha en la espera silenciosa
mientras vendia relojes con los que contaba el
tiempo que faltaba para poder abrir la botella
de Dom Perignon y escuchar “Ya soc aqui” del
President legitimo de la Generalitat. Y Tarra-
dellas volvié del exilio, pero 13.870 dias des-
pués, con sus 332.880 horas y sus 19.972.800
segundos.

Para Laura el tiempo también pasaba con sus
horas, minutos y segundos, pero sin la expec-
tacién de un sueno por realizar. Y llegé el ulti-
mo examen de la carrera. Nunca lo aprobd y la
primera pieza del dominé cay®é.
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Una noche, después de muchas cervezas, lo
vio. Su novio de la adolescencia besaba a otra
en el fondo del bar. Y otra pieza de ese domind
manoseado que heredd se derrumbd anun-
ciando la inevitable caida en cadena.

Poco tiempo después, la fotografia se le cru-
z6 en forma de un guapo camara que le hizo
creerse artista y bohemia. Viajar y tomar fotos
podria ser la forma de hacerse valer. Pero el
viaje fue hasta la calle San Cristofol en el ba-
rrio de Gracia en horario de 10.00 a 22.00 en
una tienda de fotografia.

Su madre entré una vez a lagrima viva en la
tienda y le dio un sobre para que dejara de ser
una simple dependienta y aprobara la tGltima
asignatura. Pero habian pasado demasiadas
horas, minutos y segundos para detener la
cafda de otra ficha mas del dominé.

Una mafiana, mientras reproducia un poster
de parésitos, entré Pablo con el casco de la
moto en la mano y camisa de cuadros. Esperd
a que terminara su turno y se fueron a tomar
algo a Quimet, un bar mas auténtico que la
gente que lo frecuenta.

De una copa a la otray de la moto a casa. Y del
noviazgo al matrimonio. Los primeros gritos
los achacé a la pasiéon. Los primeros despre-
cios, a los celos. El primer golpe, al alcohol.
La primera violacion, a su falta de deseo.

En su refugio de la barra del bar de la pes-
caderfa, Laura se dijo que no volveria a pasar
y pidié otra copa de cava. En una servilleta
intentd escribir lo que tendrfa que buscar de
un hombre para la préxima vez, pero no se le
ocurrié nada. Entonces se lamentd de haber
descuidado a su primer novio, de no haber
aprobado aquella asignatura y de no haber
aprendido a jugar al dominé que le regalé su
abuelo.

Un dominé igual de viejo que el mercado, que
fue inaugurado en 1888. Cuando era pequefa
su padre le habfa contado la historia del ar-
quitecto que lo ided, Miquel Pasqual i Tintorer
y cdmo Francesc Berenguer le habfa puesto
“esa decoracién modernista”. A su padre no le
gustaba, pero a ella, le fascinaba perderse en

los hierros retorcidos de la cenefa que rodea
el tejado. Ella vefa piernas entrelazadas de las
chicas de un cabaret que invitan al baile en
cadenay, en el escudo, un ramo de flores que
alguien tiré a las bailarinas. Y se lo cont®é.

- Eres una perfecta imbécil —le dijo su padre-.
Asf no llegaras a ningtn sitio.

Y cruzé la calle sin darle la mano, mientras la
nifla ahogo las sflabas en su garganta para lla-
marlo, porque sabia que no vendria.

Ahora, con el padre ya muerto de un cancer
de colon, tomaba la tercera copa de cava en
la barra de esa pescaderfa que la hacfa sentir
de cara al mar, al de los que trabajan cada dia
con cajas de boquerones, lenguados y merlu-
zas. Y volvia a sentir como se atragantaban las
mismas silabas de la infancia en la garganta.
Laura empezd a toser y un seflor de bigote y
con un café sentado a su lado le dio unas pal-
maditas en la espalda.

- Esta bé?

- Si, moltes gracies.

El gesto de aquel hombre la tranquilizé. Tenfa
que dejar esa partida de domind, provocar el
cierre para que la otra pareja ganara antes de
quedarse con el doble seis ahorcado. Pero se
sabfa vagabunda sin partida, enganchada al
vértigo de la caida de cada una de las piezas.
El mercado se levantd sobre una plaza don-
de los campesinos vendian sus mercancias y
Laura podfa incluso oir sus gritos anuncian-
dola. Y en este ensuefio se lanzaba a la ilusién
absurda de haber sido hija de agricultor, cer-
cana a la tierra, con una vida simple en la que
apreciar simples cosas.

Laura volvié su cara al sefior del bigote. Era de
mediana edad, casi como la que tendrfa su pa-
dre si viviera. El le sonrié y ella le correspon-
dié. Le parecié reconocerlo, quizés del propio
mercado. Y pregunto:

- ¢Trabaja en el mercado?

- Si, tengo una cansaladerfa.

Laura dio un nuevo trago sin saber qué mas
decir.

- oY usted?

- Aquf al lado, en una tienda de fotos.
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- Soy Pep.

Laura se presenté y le tendié la mano con ti-
midez y comenzd la conversacidon esperada
sobre cémo iba el negocio, pero él quiso saber
més de ella, de su familia, de dénde vivia. Y
ella hablé de su padre arquitecto, aunque Pep
parecia saberlo todo.

- ¢Lo conocia usted?

- Més de lo que te imaginas, fuimos compafie-
ros en el colegio.

Laura sonrié y descubrié un guifio de com-
plicidad. Pep le hablé de su vida, de su pues-
to. Trabajaba en él desde el 20 de octubre de
2009, cuando se reabrié el mercado. Lo deci-
dié tras un despido. Una nueva vida, amable,
entre clientes y carne. La conversacion flufa,
también, amable. Hasta que soné el grito de
Pablo como el motor de su moto:

- ¢Se puede saber qué haces? Llevo horas es-
perandote. ..

Tir6 del brazo de Laura y echd abajo otra ficha
més, la que mantenfa en pie en ese refugio y
en esa conversacién que no sabfa si podria
volver a recuperar.

B MERCADOS / LITERATURAS

- Eres una alcohdlica.

Y otra ficha cayé. Hay palabras que hieren con
la potencia de un pufietazo en toda la boca.

- Espérame fuera, por favor. Enseguida voy, en
cuanto pague.

- Ni en bromas, aprovecharéas para tomar la tl-
tima con cualquiera de éstos.

Laura bajé la cabeza y percibié la mirada de odio
que le lanzaba Pep a Pablo. Intenté sacar el di-
nero del bolso, pero Pablo lo impidié sacdndola
a rastras. Pep hizo un gesto al camarero con el
que entendié que eso corria por su cuenta. Con
otro gesto detuvo a Pablo y juntos desaparecie-
ron por la puerta de atras del mercado.

- La careta de cerdo es una de las especialida-
des de la cansaladerfa. Con mongetes o sola
con tomate le va a quedar fenomenal —explicd
Laura con amabilidad a una clienta.

Con esmero y una sonrisa cerré el paquete. Y
en un susurro se repitié las silabas que hasta
entonces siempre habfa ahogado: Lli-ber-tat.

llustracion: Pablo Moncloa
EEN
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| Mercat de la Llibertat es un simbolo
Edel barrio de Gracia, en el centro de

Barcelona. El edificio fue construi-
do entre los afos 1888 y 1893. De estilo
modernista, consta de tres naves de es-
tructura metalica, de planta rectangular.
La ornamentacioén es de hierro forjado con
elementos de formas sinuosas. Destaca la
parte frontal, coronada por el escudo de
lirios que representa al barrio de Gracia.
Hay que recordar que Gracia fue villa in-
dependiente hasta mediados del siglo XIX,
y de alguna forma mantiene una identidad
y un sello propio y particular dentro de la
ciudad de Barcelona. De hecho, segun dice
la presidenta de la Asociacion de Comer-
ciantes del Mercat, Mari Soler, habia gente
que decia: “me voy de compras a Barcelo-
na... cuando salia del barrio... Pero si estas
en Barcelona, sonrie ella.” El nombre del

mercado, “Llibertat”, remite al convulso pe-
riodo de la Regencia de Maria Cristina de
Borbon, que insuflé ciertos aires liberales
al Estado adaptando la primera Constitu-
cién de 1812 al nuevo periodo. Frente a la
reaccion absolutista carlista, una parte de
la ciudadania barcelonesa protagonizaria el
levantamiento anti-clerical de 1836. A partir
de entonces, la plaza del actual emplaza-
miento del mercado paso a llamarse Plaza
de la Constitucion, tomando el mercado,
cincuenta anos después, el nombre de “la
Llibertat”, en alusién a la que fue bandera
de este levantamiento ciudadano y civico
con epicentro en el barrio de Gracia.
Desde su inauguracion, el Mercat de la
Llibertat se convirtié en uno de los espa-
cios identitarios distintivos y orgullo de los
vecinos del barrio de Gracia. Durante todo
este tiempo el mercado ha experimenta-
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do diversas obras de mantenimiento, sin
embargo, en el afilo 2009 volvia a abrir sus
puertas tras una de las remodelaciones
mas importantes y profundas de su histo-
ria. Durante tres afios el mercado trasladé
su actividad a una carpa provisional. Esta
remodelacion ha significado su puesta al
dia necesaria para afrontar los desafios del
contexto comercial del siglo veintiuno.

La nueva remodelacién ha aumentado la ex-
tension del mercado hasta los 4.000 m2 de
superficie comercial. En la actualidad alber-
ga a 40 comerciantes de diversos gremios,
principalmente carnes, frutas, charcuteria

y pescados. El mercado incluye panaderia,
restaurante y tiendas de productos gourmet
que permiten degustacion in situ.

Tras la remodelacion, el mercado no sola-
mente se ha embellecido arquitectonica-
mente, sino que ha permitido hacer visible
la apuesta tradicional de los comerciantes
por los productos frescos de calidad, gran
parte de ellos, procedentes de zonas de
produccidn cercanas: Girona y Tarrago-
na. Este factor permite diferenciarse de

la oferta comercial de otros formatos de
distribucién super e hipermercado, ade-
mas de conectar y transmitir a la exigente
clientela del barrio, la idea de produccion y

B MERCAT DE LA LLIBERTAT. BARCELONA

consumo responsable y medioambiental-
mente sostenible con la que se identifica al
mercado de la Llibertat.

Como viene siendo habitual en los nuevos
mercados del siglo XXI, la oferta de alimenta-
cion fresca se complementa con la oferta de
productos de alimentacion envasada y toda
una serie de productos que permiten realizar
una compra integral dentro del mismo espa-
cio del mercado. En este sentido, el autoser-
vicio se pone al servicio del interés general
de los pequefios comerciantes del mercado
como espacio comercial integral e integra-
do. El autoservicio supermercado solamente
oferta productos envasados. Fue éste un
deseo expreso de la Junta Directiva del mer-
cado que fue asumido por la direccién del
Institut de Mercats Municipals de Barcelona
(IMMB), que coordiné la remodelacion.

Uno de los elementos contemplados en la
ultima remodelacion ha sido la habilitacién
de la planta baja subterranea para carga

y descarga de mercancias y reciclaje de
productos organicos, plasticos y cartones.
Estas funciones realizadas en el subterra-
neo del mercado han liberado al barrio de
las molestias asociadas, permitiendo una
integracién arquitecténica mas funcional y
limpia. El Mercat de la Llibertat puede de
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esta forma “abrirse” al vecindario del barrio
de Gracia con su mejor rostro, ya que ha

ahorrado las molestias asociadas a la mani-
pulacién de alimentacién fresca en una pla-
za situada en el centro neurdlgico del barrio.
El mercado, puede, de esta forma, ofrecer
su rostro mas luminoso y comprometido con
el bienestar de los vecinos del barrio.

Todas estas mejoras arquitectonicas y
habitacionales, como la mejora de la
climatizacion interna del mercado, serian
insuficientes si no corrieran en paralelo

a los nuevos servicios comerciales que
acompahfan la evolucién y transformacién
de la poblacion que habita en el barrio de
Gracia. Hay que insistir en que el Mercat de
la Llibertat es un mercado abierto al mundo
-insiste su directora, Silvia Doménech- pero
enraizado en el barrio que lo sostiene co-
mercial y socialmente.

Una de estos servicios comerciales ha sido
la puesta en marcha del servicio a domicilio
centralizado. Este servicio es muy impor-
tante para el mercado, ya que atiende a
una poblacién urbana de un barrio como el
de Gracia que, por una parte ha ido en-

vejeciendo progresivamente en la ultima
década, pero que, por otra parte, ha recibi-
do una importante poblacién “profesional”
de poder adquisitivo medio y alto en edad
laboral. De hecho, desde el afio 1991, la
poblacién mayor de 65 afos ha aumenta-
do en un punto y medio, mientras que la
poblacién menor de 25 anos ha bajado en
mas de siete puntos, desde el 27% al 19%.
El grueso de la poblacién del barrio es

por tanto poblacién adulta en edad labo-
ral, comprendida entre los 25 y 65 afos y
con un nivel de formacién medio y alto. Es
decir, el barrio de Gracia se ha ido poblan-
do cada vez mas por poblaciéon con un alto
nivel de formacién, muchos de ellos y ellas
profesionales solteros o con pocos hijos,
familias monoparentales, etc.

El envejecimiento de la poblacion residente
mas la llegada de poblacién con un perfil
profesional parece una ecuacion dificil de
resolver para atraer al vecindario a las nue-
vas instalaciones del mercado. Sin embar-
go, el Mercat de la Llibertat esta cuadrando
el circulo gracias al atractivo de la compra
presencial de cercania. Los mayores siguen
fieles al mercado y a los comerciantes de
toda la vida en los que confian y con los
que se sienten vinculados. Los servicios

de servicio a domicilio y las huevas como-
didades del mercado son los factores que
refuerzan el enganche de esta poblacion.
Por su parte, los nuevos vecinos del barrio
de Gracia, muchos de ellos profesionales
cualificados, han elegido el barrio de Gracia
porque gustan de vivir en un barrio con
identidad propia que les permite pasearse
por calles con historia, sintiendo que per-
tenecen al discurrir cotidiano de un barrio
auténtico y vivo vecinalmente. Y claro, en
estos recorridos por su barrio, en una ciu-
dad que busca reapropiarse frente al anoni-
mato o el escaparate anodino, el Mercat de
la Llibertat se convierte en un “espacio de
sociabilidad” del barrio, moderno, funcional
y propio, al tiempo que permite expresar
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esta necesidad de los vecinos de recuperar
el espiritu de la vida comunitaria y compar-
tida. Esto es algo genuino del Mercat de la
Llibertat del barrio de Gracia de Barcelona
Quiza toda esta mezcla de factores es lo
que hace que los puestos de los vendedo-
res del mercado estén llenos durante todos
los dias de la semana. Entre semana, por la
mafana, son sobre todo los clientes y veci-
nos mas mayores los que vienen al mercado
a comprar y a disfrutar de la relacién con
sus comerciantes de siempre. Algunos de
ellos aprovechan el servicio a domicilio para
que les lleven hasta sus casas lo comprado.
En las tardes y sobre todo el sabado, son
los clientes en edad laboral, “profesionales”,
con o sin hijos los que hacen uso del merca-
do. Son personas que gustan de la alimen-
tacion sana, el buen consejo profesional y el
trato afable y personal. Para ellos también

el mercado ofrece servicios que facilitan su
fidelizacién: el parking gratuito en el sub-
terraneo del mercado, la posibilidad de la
compra integral y también la posibilidad del
servicio a domicilio, ya sea de la compra
realizada presencialmente, ya sea —a veces-
por teléfono o internet.

El Mercat de la Llibertat es muy cuidadoso
en su relacién con el barrio, sus asociacio-
nes y sensibilidades. De hecho, por ejem-
plo, el servicio a domicilio es realizado a
través de la Asociacion “Compra Servei”,
que integra a personas con discapacidades
psiquicas. Asimismo, es continua la reali-
zacion de todo tipo de talleres, campanas
y actividades de alimentacion saludable,
gastronomia, sensibilizacién hacia la ali-
mentacion fresca y sostenible, realizadas
en colaboraciéon con las asociaciones,
colegios e instituciones del barrio.

Destaca especialmente la sensibilidad
hacia los ninos y jévenes del barrio. En
este ano, que celebra el 125 aniversario del
mercado, la asociacién de comerciantes or-
ganiza todos los fines de semana al menos
una actividad para los nifios. Son ya los
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propios vecinos y familias los que llaman
para interesarse por la actividad infantil de
la semana en curso. A esto se afade la ya
veterana campana de visitas de los cole-
gios al mercado organizada por el IMMB,
que busca reforzar la “cultura de mercado”
entre los mas pequefios y jévenes. En este
sentido, el Mercat de la Llibertat es uno de
los primeros mercados de Barcelona que
integran el nuevo servicio de informacion y
compra a través de la aplicacién en teléfo-
nos moviles, herramienta de comunicacion
cotidiana de los jovenes hoy en dia.

Todo esto hace que el Mercado de la
Llibertat haya recibido dos premios que
dan la medida de la filosofia del merca-

do y de los que se sienten especialmente
orgullosos: el premio “Vila de Gracia”, en
reconocimiento a su labor como institucién
vertebradora del barrio, y el premio “Gold
Award” a la remodelacion del mercado, en
la convocatoria del World Union Wholesa-
le Markets (WUWM) por la “Excelencia en
nuevas infraestructuras de mercados”.
Modernidad tradicional es la cuadratura del
circulo, aparentemente contradictoria, que
sigue dando vida a los mercados. Evidente-
mente no hay cheques en blanco. La visién
de futuro y la clara apuesta por la moder-
nizacion de la gestion del mercado de los
propios comerciantes y su asociaciéon, son
pieza fundamental del éxito, sin olvidar el

apoyo sostenido de las instituciones publi-
cas de Barcelona y Catalufa por el modelo
social y comercial que representa el mer-
cado municipal. Calidad de los productos
de alimentacién, conocimiento y profesio-
nalidad del comerciante junto con cercania
a los productores locales son factores de
diferenciacién y atractivo de la oferta del
Mercat de la Llibertat.

Por eso, el propio edificio del mercado,
remodelado, simboliza y permite visualizar
con claridad la férmula del éxito y el reco-
nocimiento: la modernidad enraizada en lo
tradicional: el modernismo luminoso ha de
ser vecinal y comunitario para ser real. Y la
autenticidad solamente puede ser afiadida
por los comerciantes y vecinos que prota-
gonizan la vida del barrio de Gréacia.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social. Universidad
Auténoma de Madrid
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