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Treinta claves del mercado alimentario

Pasado, presente y futuro

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

¢Cémo ha cambiado en la ultima década el mercado ali-
mentario? ¢{Cudles han sido las claves en la oferta y en
la demanda de alimentos y bebidas durante los uGltimos
anos? ¢Qué caracteriza, en la situacién econémica ac-
tual, al mercado de productos alimentarios? {Hacia dénde
tienden las demandas de alimentos de los consumidores?
¢Cuales seran las estrategias del sector distributivo en los
proximos anos? Este trabajo, con treinta reflexiones, in-

tenta responder a estas cuestiones marcando las claves
del pasado, presente y futuro del mercado alimentario es-
panol.

PALABRAS CLAVE: alimentacion, alimentos y bebidas,
sector primario, industria agroalimentaria, comercio, con-
sumo, distribucion, cadena alimentaria, libreservicio, res-
tauracion, horeca

| mercado alimentario siempre ha sido una pieza estraté-
gica para cualquier economia. La oferta se identifica con
una fuente de creacién de valor afiadido, generacion de
puestos de trabajo, redistribucion de renta y, al mismo
tiempo, armazon de actividades que se vinculan con la agricultura,
la industria y el sector servicios. Por otra parte, la demanda de este
mercado asocia el consumo de alimentos y bebidas con una ne-
cesidad basica que se cubre atendiendo a distintos modelos que
cuentan con sus correspondientes oportunidades y restricciones.
¢Qué esta pasando en la actualidad con la oferta y la demanda
de alimentos y bebidas en el mercado espanol? sHa cambiado la
situacién del mercado alimentario durante la Ultima década? Y lo
que tal vez resulte mas importante, ¢cuales son las tendencias del
mercado de la alimentacion para los préximos anos?
Intentando ofrecer una respuesta a las cuestiones anteriores,
este articulo esta elaborado de una manera heterodoxa alejando-
se, en cierta medida, de los canones académicos. Ofrece reflexio-
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nes o valoraciones subjetivas que se apoyan en algunas cifras para
sostener una interpretacion personal. Por una parte, se revisan las
claves del pasado reciente de la distribucién y del consumo de ali-
mentos en el mercado espanol. A continuacion, se desarrolla un
diagnéstico sobre la situacion actual describiendo algunos de los
principales fenémenos que se estan produciendo en la oferta y de-
manda de alimentos. Finalmente, el articulo introduce un conjunto
de previsibles situaciones para el mercado alimentario durante los
proximos anos; estas tendencias alcanzan tanto a empresas como
a consumidores.

En treinta puntos se abordan los cometidos descritos (Cuadro 1)
buscando, en todo caso, realizarlo de una forma sintética puesto
gue de manera particularizada darian lugar a estudios extensos y
detallados.

PASADQ, ;DE DONDE VENIMOS?

Tras anos estudiando y escribiendo sobre el mercado alimentario,
resulta complicado aislar diez puntos que expliquen la evoluciéon
reciente de este sector. Alin quedandose fuera algln aspecto rele-
vante, parece claro que las siguientes reflexiones pueden ayudar a
entender el camino que ha recorrido el mercado alimentario espa-
Aol durante la Gltima década.

Crecieron mas los hogares que la poblacion

El mercado alimentario espanol encontré en los Gltimos anos un
cauce notable de expansion en el crecimiento de los hogares. La
idea esta clara: mas hogares se traduce en mas necesidades que
cubrir, nuevas construcciones, expansion inmobiliaria y, en conse-
cuencia, la implantacién de mas superficie comercial. Las cifras al
respecto también son elocuentes: en Espana, entre el ano 2000
y el ano 2009, el nimero de hogares aumentd en un 30,8% y la
superficie de los centros comerciales en un 119,2%.

La oferta tuvo que responder a la llegada de millones de

inmigrantes

En el ano 2008, segln las cifras oficiales, se contabilizaban 5,2 mi-
llones de inmigrantes en Espana que representaban un 11,3% del
total de poblacion del pais. EI mercado de productos alimentarios
asistié a un proceso de aparicion de nuevas oportunidades como
consecuencia de necesidades insatisfechas, oferta de nuevos ali-
mentos y bebidas y apertura de canales alternativos para cubrir
las demandas emergentes (comercio u horeca). A pesar de que un
64% de los inmigrantes declaraba que le gustaba mucho o bas-
tante la comida espanola, asistimos a una eclosion en los lineales
de comida originaria de otros paises. La diversidad de origenes
de la poblacién inmigrante también supuso un nuevo escaparate
alimentario para los consumidores espanoles que conocieron ali-
mentos y bebidas totalmente nuevos. Por ejemplo, segln cifras de

Cuadro 1
Pasado, presente y futuro del mercado alimentario
espaiiol

PASADO

Crecieron més los hogares que la poblacién

La oferta tuvo que responder a la llegada de millones de
inmigrantes

Ruptura de la asimetria de informacién entre consumidores
y distribuidores

Crecimiento notable de superficie y oferta comercial

Protagonismo del libreservicio en la venta de productos de
gran consumo

Rivalidad en el canal entre distribuidores y productores

Internacionalizacién y concentracion de la distribucion comercial

Notable auge del sector de la restauracion

Los mercados mayoristas desarrollan un poder compensador

PRESENTE

La alimentacion es una necesidad béasica

El efecto sustitucién reconfigura la cesta de la compra

Continuidad de alimentos bésicos en la demanda de los
hogares

Los formatos comerciales se diluyen con estrategias con-
vergentes

Competencia multicanal para la alimentacién perecedera

El comercio especializado pierde cuota de mercado en
alimentacion fresca

El precio importa por encima de otras variables

La marca del distribuidor conjuga precio y calidad

Reequilibrio en el gasto alimentario: hogar vs restauracion

Fortaleza del sector primario y de la industria agroalimen-
taria espafiola

FUTURO

La distribucién comercial contara con una mayor atencién

El mercado alimentario mantendra su polarizacion

Apareceran demandas especificas que seran atendidas
como oportunidades

Los productos frescos mantendran su protagonismo en la
cesta de la compra

Las ventas on line ganaréan clientes y cuota de mercado

Colaboracion ascendente entre agricultores, transforma-
doresy distribuidores

Apareceran estrategias hibridas de negocio para ampliar la
demanda

El comercio especializado replanteara las bases de su oferta

La evolucién de la restauracion iréd asociada a la confianza
de los consumidores

Las estrategias empresariales valoraran minuciosamente
inversiones y gastos
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Mercamadrid, entre los afios 2000 y 2004 la comercializacion de
bananitos aumenté un 1.800%, la de manga un 1.700% o la de
maracuya un 125.000%.

Ruptura de la asimetria de informacién entre consumidores

y distribuidores

La sociedad de la informacion se ha hecho realidad en muchas
de las decisiones de compra tomadas por los hogares espanoles
durante los Gltimos afos. Los consumidores han avanzado en su
nivel de formacién y, en consecuencia, se ha minorado la desigual-
dad de informacion que histéricamente habia existido con respec-
to a los distribuidores. Un comprador acude a la seccion de carni-
ceria de un supermercado a comprar un kilo de carne de ternera
y conoce todas sus caracteristicas y propiedades nutritivas con
mayor detalle y precision que el vendedor que le esta atendiendo;
esta situacion empez6 a ser habitual en los Gltimos afos para un
gran nimero de productos alimentarios. Por otra parte, también
puede hablarse de la minoracion de las desigualdades alimen-
tarias puesto que un amplio abanico de alimentos y bebidas han
estado disponibles para todos los consumidores sin restricciones
temporales ni geograficas.

Crecimiento notable de superficie y oferta comercial

Se ha producido una creacion notable de superficie comercial en
Espana justificada, como es légico, en un incremento de la deman-

da (por un lado, crecen los hogares y, por otro, llega un nimero
notable de inmigrantes). Al mismo tiempo, también se ha experi-
mentado una ampliacion y diversificacion de la oferta:

- Se han implantado nuevos formatos comerciales (por ejemplo,
tiendas de conveniencia o comercio electronico).

- Han proliferado los establecimientos franquiciados (en 1990
apenas existian 200 franquiciadores y en 2009 se sobrepasa
el millar).

- Los supermercados, formato mas versatil de la distribucion
espanola, ha incrementado su presencia de una manera muy
significativa (2.590 en el ano 1992; 5.291 en el ano 2000; y,
16.360 en el ano 2011)

- Los centros comerciales han contado con su mayor crecimiento
en el mercado espanol: entre 2001 y 2004 se abren 109 cen-
tros comerciales y entre 2005 y 2008 otros 105 centros comer-
ciales (en estos periodos se crean 3.555.325 m?y 3.342.782
m?, respectivamente).

Protagonismo del libreservicio en la venta de productos de
gran consumo

La teoria denomina vendedor silencioso a la técnica del autoservi-
cio que hace décadas sustituy6 en un gran nimero de negocios a
la venta personalizada. Durante los Gltimos afos, los formatos que
operan en libreservicio (principalmente, hipermercados y las distin-
tas vertientes del supermercado, incluidos los establecimientos de
descuento) han conseguido las cuotas de mercado mas elevadas
en la distribucién de productos de gran consumo. Su protagonismo
ha sido innegable en productos de alimentacién envasada:

- Supermercados e hipermecados, con datos del ano 2008,
comercializaban el 91,8% de la leche, el 75,6% de los platos
preparados, el 85,1% del aceite de oliva, el 76,5% del vino o
el 94,7% de refrescos y gaseosas (el comercio especializado
conseguia en estos productos un 3,6%, un 11,7%, un 2,8%, un
8,1% y un 1,7%, respectivamente).

- Con cifras del ano 2008, el libreservicio llegd a contar en el
mercado espaiiol con cerca de 11,5 millones de m? repartidos
entre 19.500 establecimientos (15,1% para hipermercados,
73,7% para supermercados y 11,2% para establecimientos de
descuento).

- Una cifra final: las ventas de alimentacién envasada en grandes
supermercados (400-2.499 m2) alcanzaba, en el ano 2002, el
20,3% del total y se elevé hasta el 38% en el afno 2010.

Rivalidad en el canal entre distribuidores y productores

Durante los Ultimos afnos se ha producido una reconfiguracién del
poder en la cadena alimentaria. La capitania del canal ha virado
a favor de la distribucién (gran distribucion) que ha esgrimido sus
potencialidades para conseguir una posicién ventajosa en las ne-
gociaciones con el resto de intermediarios (especialmente produc-
tores). Marcas del distribuidor, plantillas de negociacién, plazos de
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pago o condiciones de entrega y reposicion, son algunos ejemplos
de estos conflictos verticales. Las cifras vuelven a ser claras: to-
mando datos del Regjstro Mercantil, para el ano 2004, la empresa
lider de libreservicio en Espaina contaba con un plazo de pago a
proveedores de 124 dias; en Francia, el maximo eran 69 dias; en
Bélgica, 59 dias; en Portugal, 65 dias; y en Alemania, 50 dias.

Internacionalizacion y concentracién de la distribucién

comercial

Los mercados han ido abriendo sus fronteras y posibilitando la
implantacion de establecimientos de distribucion en entornos
distintos. El efecto desbordamiento indica que cuando un mer-
cado se satura resulta necesario encontrar nuevos cauces de
expansion (generalmente en otros paises). En Europa, las ba-
rreras de entrada se han ido minorando (a pesar de la posiciéon
en contra de algunas zonas o regiones); por ejemplo, las prin-
cipales empresas de hipermercados o descuento del mercado
espanol proceden de Francia o Alemania. Sirva apuntar, con
datos de 2008, que Carrefour (Francia) operaba en 36 paises,
Metro AG (Alemania) vendia en 32 paises, Tesco (Reino Unido)
comercializaba sus productos en 13 paises y Schwarz Untemeh-

=4

mens Treuhand (Alemania) estaba implantada en 24 paises. La
conclusion esta clara: se ha producido un fenémeno de globa-
lizacion de la alimentacion puesto que la mayoria de alimentos
y bebidas estan disponibles en cualquier lugar y en cualquier
momento para ser adquiridos por los hogares.

De manera paralela, el proceso de concentracion ha avanzando
durante los Gltimos anos en el mercado espanol y ha supuesto que
actualmente los cinco primeros grupos de libreservicio controlen
el 58,1% de las ventas (para los diez primeros se llega a un 72,3%
del total). Las cifras vuelven a ser claras: las cuatro cuotas de mer-
cado mas elevadas, sobre el valor de ventas, concentran un 65%
en Andalucia, un 57,3% en Cataluia, un 57,1% en Castilla y Leon,
un 59,6% en Madrid, un 74,9% en la Comunidad Valenciana y un
72,4% en el Pais Vasco.

Notable auge del sector de la restauracién

Hace unos anos las actividades de restauracion, tanto en su
vertiente comercial como colectiva y social, se convirtieron
en una opcién habitual para cubrir una parte importante del
consumo de alimentos y bebidas. Creci6 el volumen de gasto
en todos los momentos de consumo y proliferaron en Espana
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numerosos bares, cafeterias y restaurantes (en muchas oca-
siones bajo la formula de la franquicia y aprovechando la su-
perficie de los nuevos centros comerciales). Sirva como dato
que en Espafia un 6% de la poblacion comia de 3 a 6 veces
por semana en restaurantes y un 19% de la poblacion lo hacia
de 1 a 2 veces por semana (la media de la Union Europea era
de un 4%y un 12%, respectivamente). La restauracion cubre,
durante estos anos, un fenémeno social y emocional del mer-
cado alimentario.

Los mercados mayoristas desarrollan un poder compen-

sador

Con 23 unidades alimentarias, 3.200 empresas mayoristas im-
plantadas, una superficie de 7,7 millones de m2, una comerciali-
zacion por valor de 3.795 millones de euros en frutas y hortalizas
(4,1 millones de toneladas), 2.570 millones de euros en pescado
y marisco (430 millones de toneladas) y 770 millones de euros
en carnes (253,3 millones de toneladas), la empresa publica
Mercasa evidencia claramente la labor que ha venido desarro-
llando durante estos anos en la cadena agroalimentaria. La me-
moria de Mercasa recoge, de una forma precisa, su importancia
compensadora entre origen y consumo: presta servicio publico
al conjunto de la cadena alimentaria, de manera especial en el
escalén mayorista de alimentacion fresca, a través de la Red de
Mercas; pero también de cara a la produccion agraria y pesque-
ra, facilitando la comercializacién mayorista procedente de ori-
gen; al comercio minorista en todos sus formatos, a la hosteleria
independiente u organizada, y a las empresas de restauracion
social. Parece claro que sin la empresa publica Mercasa, la evo-
lucién del mercado de alimentacion fresca en Espana habria sido
totalmente distinta.

Las legislaciones autonémicas rompen la unidad de mercado

La regulacion de la actividad comercial minorista llegé tarde al con-
texto espanol si se compara con otros paises del entorno europeo.

Comenzando el afno 1996, la Ley de Comercio marcé directrices
sobre licencias de implantacion, oferta comercial, actividades de
promocién de ventas, registros o infracciones y sanciones. A par-
tir de ese momento, un efecto multiplicativo de la regulacion se
expandio por cada comunidad auténoma que aplicd su particular
interpretacion de los temas anteriormente senalados. En conse-
cuencia, requisitos de apertura de nuevos establecimientos, hora-
rios comerciales, registro de actividades o temporadas de rebajas
fueron distintos en funcién del territorio considerado. Tanto consu-
midores como empresas adaptaron sus flujos de gasto y sus deci-
siones estratégicas a esta situacion de mercado fragmentado por
la regulacion comercial autonémica.

PFIESENTEAQUi ESTAMOS

Muchos cambios estan aconteciendo actualmente en los hogares
espanoles tanto en sus habitos de consumo (productos y cantida-
des) como en sus habitos de compra (establecimientos y forma de
adquisicién). La crisis econdmica también esta siendo un punto
de inflexion para el sector distributivo que tiene que reajustar sus
practicas comerciales. A continuacion, en diez puntos, se intenta
describir el presente de la demanda y oferta del mercado alimen-
tario espanol.

La alimentacién es una necesidad basica

Con porcentajes elevadisimos de desempleo, contraccion del Pro-
ducto Interior Bruto y sensibles disminuciones de la renta dispo-
nible, el consumidor espanol sigue gastando una cantidad signi-
ficativa en alimentacién. Es cierto que se reducen las ventas de
pisos o de automoviles o que el periodo vacacional se minora en
duracion pero todos y cada uno de los dias es necesario consumir
alimentos y bebidas. Esta necesidad es basica y en estos momen-
tos muestra una cierta estabilidad ante el desplome del gasto en
otras partidas.

Las cifras disponibles para el Gltimo ejercicio indican que cada
espanol gasté 2.185,4 euros en alimentacion (1.468,1 euros en
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El caracter basico de la alimentacion también esta alcanzando
otros extremos tangibles en estos dias como es el ensalzamiento
o laimportancia de las ayudas familiares (derivada de la reduccion
en el nimero de hogares, se contabilizan 80.000 menos duran-
te el Gltimo ano) o las estrategjas institucionales y empresariales
para intentar concienciar en la minoracion del desperdicio alimen-
tario (por ejemplo, Mas alimentos, menos desperdicio, del Minis-
terio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente o las multas
gue imponen algunos restaurantes si no consumes todo el menu).

El efecto sustitucién reconfigura la cesta de la compra

El mercado alimentario se compone de una amplia variedad de
alimentos y bebidas sobre los que existen distintas consideracio-
nes sociales, econdmicas o culturales que repercuten en su de-
manda. En la vertiente econdmica, la menor renta disponible de
los hogares ha supuesto la variacion de algunos habitos de con-
sumo y, por tanto, se observa una sustitucion de unos productos
por otros. Comprobando cifras de los afnos 2011 y 2012, el gas-
to disminuye en carne de cerdo fresca (-2,2%), carne de vacuno
fresca (-2,5%), carne de ovino/caprino fresca (-12,3%), pescados
(-2,3%), mariscos, moluscos y crustaceos (-3,3%), aceite de oliva
(-3,6%), vinos con do (-6,9%), espumosos con do (-7,8%), bebidas
alcohdlicas de alta graduacion (-3,0%) o agua mineral (-2,8%). Por
el contrario, se incrementa el gasto en huevos (15,8%), conser-
vas de pescado y moluscos (3,0%), arroz (5,0%), pastas (2,1%),
legumbres (8,6%), aceite de girasol (5,4%), vino de mesa sin do
(7,2%) o cerveza (2,2%). Las cifras anteriores plantean un des-
plazamiento del gasto en el mercado alimentario desde bienes
superiores hacia bienes normales o basicos (en este contexto, el
precio, la renta y la demanda estan muy relacionados y resultan
primordiales para configurar la cesta de la compra de muchos
hogares espanoles).

Continuidad de alimentos basicos en la demanda de los

hogares

Ahora que tanto se habla de cambios en la alimentacion, de
nuevas tendencias en la demanda de alimentos y bebidas o de
innovacion alimentaria, es cuando mas presencia tienen algunas
partidas basicas de la alimentacion espanola. Sirva recordar que,
sobre el gasto total que se realiza en alimentacion y bebidas, un
22% corresponde a carne, un 16,9% a frutas, hortalizas y patatas
frescas y un 13,1% a pescados -conjuntamente suman mas de
la mitad del gasto-. Puede anadirse, de manera complementaria,
gue durante el Ultimo ano se ha gastado un 15,8% mas en huevos,
un 8,6% mas en legumbres o un 3,9% mas en tomates. Por tanto,
cambiaran muchas cosas en el mercado alimentario pero el prota-
gonismo de los productos perecederos se mantiene en la cesta de
los hogares espanoles.

slicia
b’galidade
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Los formatos comerciales se diluyen con estrategias con-

vergentes

Las estrategias comerciales convergen en formatos, estableci-
mientos y ensenas, explica el profesor J. Casares. La diferenciacion
en precios, marcas del distribuidor, productos frescos, atencion al
cliente, gestién de recursos humanos o responsabilidad social
cada vez es menor y, por tanto, los posicionamientos de los forma-
tos comerciales en el mercado resultan iguales o, al menos, muy
parecidos. Ahora los supermercados siguen directrices que habian
marcado los establecimientos de descuento en cuanto a surtido,
marcas blancas o precios siempre bajos; los hipermercados tam-
bién imitan a los supermercados en fidelizacion de la clientela,
oferta de productos perecederos o marcas propias con descuentos
notables en precios; los establecimientos de descuento aumentan
la dimension de su surtido, ofertan productos frescos e introducen
primeras marcas en sus lineales. El resultado es un formato hibri-
do en el que ensenas diferenciadas en el pasado convergen en la
actualidad hasta parecer similares.

Competencia multicanal para la alimentacién perecedera

Una bolsa de naranjas, un kilo de carne de ternera o una barra
de pan pueden comprarse en formatos, establecimientos o ense-
nas muy diferentes. La alimentacion perecedera importa puesto
que si hace anos se comercializaba mayoritariamente a través
de establecimientos especializados ahora es posible acudir a su-
permercados, hipermercados, tiendas de descuento, tiendas de
conveniencia o incluso al comercio electronico para comprar estos
productos (no hay que olvidar los canales cortos y venta directa
que también se han impulsado recientemente).

La competencia en la oferta de alimentacion fresca se ha ele-
vado notablemente y, por tanto, aparecen estrategias y practicas
de promocion, publicidad o merchandising en estas familias de
productos en todos los establecimientos o formulas de comercia-
lizacién (por ejemplo, hipermercados que basan su publicidad en
el precio de frutas y hortalizas coinciden con consumidores que
recorren kilometros para comprar directamente una barra de pan
a 0,20 euros).

El comercio especializado pierde cuota de mercado en ali-

mentacion fresca

Los establecimientos de libreservicio habian venido centrando su
negocio en los productos de gran consumo y, de manera especial,
en la alimentacion envasada. El protagonismo en la comercializa-
cion de frutas y hortalizas, pescados y carnes frescas se ha vincula-
do tradicionalmente al comercio especializado (incluyendo en este
apartado la importante aportacion de los mercados municipales).
Sin embargo, en los Gltimos anos se ha reconfigurado la estrategia
comercial de los grandes grupos de distribucion que también ofer-
tan, de manera competitiva, alimentacion fresca. Los resultados

son claros: con los Ultimos datos disponibles, los supermercados
distribuyen el 47,8% de la carne, el 50,8% de la pesca, el 37,7% de
las hortalizas frescas y el 36,7% de las frutas frescas.

A modo de ejemplo, hay que apuntar que el comercio especiali-
zado ha perdido, entre 2007 y 2012, 8 puntos tanto en su cuota de
mercado del total pescados como en su cuota de pescado fresco.
Mientras, los supermercados incrementan su cuota de mercado
en 8,8 puntos para toda la familia de pescados; en 8,5 puntos para
pescado fresco; en 12,5 puntos para pescado congelado; en 7,7
puntos en el caso de marisco, moluscos y crustaceos; y, por Ultimo,
en 6,7 puntos para conservas de pescado y moluscos.

El precio importa por encima de otras variables

Durante afos, la calidad de los productos o la localizacion de los
establecimientos han sido variables que primaban en la decision
de compra de los productos de alimentacion; el precio también re-
sultaba importante pero no primordial. La situacién ha cambiado:
un 62,7% de los compradores espanoles declara que el precio es
la variable fundamental a la hora de comprar alimentos y bebidas
para su consumo en el hogar (existe una doble tendencia de bus-
queda, por un lado, de productos econémicos y, por otro, de articu-
los en promocién).

La reduccién de renta disponible y el mayor nimero de parados
con tiempo para comparar puede ser alguno de los factores que
hayan acentuado este cambio. Las empresas, ante una variable
tan objetiva y tan facil de comparar como es el precio, desarrollan
sus estrategias para llegar a las demandas de los compradores
mas proclives a tomar una decision por factores monetarios.

La marca del distribuidor conjuga precio y calidad

Las actuales condiciones econémicas junto a la evolucién reciente
del sector comercial (protagonismo del libreservicio y concentra-
cién de la oferta, principalmente) han sido fundamentales para
el avance de la marca del distribuidor en el mercado alimentario
espanol. Atras quedd la marca blanca de escasa calidad que com-
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petia en precio con las marcas del fabricante puesto que ahora los
productos alcanzan una calidad comparable, en muchos casos, a
marcas del fabricante.

El apoyo promocional, la publicidad o el merchansiding han com-
pletado la tarea y han hecho que practicamente todos los hogares
espanoles incluyan en su cesta de la alimentacion algln producto
con marca del distribuidor: el 91,3% de los hogares entrevistados
los adquiere, segln recoge el Gltimo informe de Mercasa sobre la
Alimentacion en Espana 2013. Se estima que en alimentacion en-
vasada, la marca del distribuidor supone cerca del 45% de las ven-
tas. Un dltimo dato: mas de la mitad de las ventas de Mercadona,
Dia y Lidl se deben a productos de marca propia (56,4%, 54,5% y
79,6%, respectivamente).

Reequilibrio en el gasto alimentario: hogar vs restauracién

La crisis econdmica ha supuesto un cambio en los patrones de
demanda de alimentacion y bebida en cuanto al lugar de consu-
mo. El crecimiento del sector horeca que se venia desarrollando
durante los Gltimos anos se ha truncado y en la actualidad se ha
producido un freno en el avance de la alimentacion extradomés-
tica: en los Ultimos doce meses se han perdido 200 millones de
visitas que han supuesto una reduccién de las ventas en 1.330
millones de euros. En este sentido, el universo de hosteleria se
desploma (entre 2009y 2013, se pierden 18.239 establecimien-
tos) y los consumidores espanoles identifican entre las principa-
les medidas de ahorro que han tomado la reduccién de gasto de
ocio fuera de casa.

El sector horeca esta muy vinculado a la confianza del consumi-
dor. Por el contrario, como se apuntaba anteriormente, la alimenta-
cién en el hogar permanece estable, e incluso se eleva ligeramente
en algunas partidas (en casa, crecen un 19% los consumos del
desayuno, un 24% el tentempié de media mananay un 11,7% las
ocasiones de consumo con invitados). Parece, por tanto, que los in-
dividuos han cambiado consumo extradoméstico por demanda de
alimentacion y bebida en el hogar, en otras palabras, gasto emo-
cional (vida social, ocio, diversién) por gasto racional (necesario y
préctico, optimizacion, relacion calidad/precio).

Fortaleza del sector primario y de la industria agroalimenta-

ria espariola

La cadena agroalimentaria espafola cuenta con una participacion
estructurada en distintos niveles que, en el desarrollo de sus ac-
tividades, estan atravesando de forma diferente las dificultades
derivadas de la situacion general de crisis econémica. El sector
primario espanol (agricultura, ganaderia y pesca) esta teniendo
un comportamiento estable aportando produccion y empleo al
conjunto de la economia pero, ademas, esta desarrollando una
importante vertebracién social sirviendo como refugio a personas
desempleadas en otras actividades.

Por otra parte, la industria agroalimentaria espafnola también
es un sector que esta contando con un comportamiento menos
desfavorable en términos relativos de producciéon y empleo que
la economia y que el sector secundario. Para el ano 2013, la in-
dustria agroalimentaria espanola mantiene su volumen de ventas
(vuelven a conseguirse cerca de 90.000 euros de facturaciéon con
un aumento concreto del 3,6% en el mes de diciembre). Las cifras
de empleo y, sobre todo de comercio exterior (por ejemplo, las ex-
portaciones aumentaban el ano pasado casi un 10%), muestran la
solidez de un sector basico para la economia espafnola.

FUTURO, TENDENCIAS DEL MERCA LIMENTARIO

Revisar el pasado o describir el presente del mercado de productos
resulta una tarea sencilla en comparacion con establecer las ten-
dencias de la oferta y la demanda de alimentos y bebidas durante
los préximos anos. Con este complejo cometido, se presentan a
continuacion diez reflexiones sobre el futuro del mercado alimen-
tario espanol.

La distribucion comercial contara con una mayor atencién

La crisis econémica, y la consiguiente reestructuracion sectorial,
ha servido para poner en valor actividades basicas para la socie-
dad espanola. Alimentacion, canales comerciales, precios, promo-
ciones, desperdicio alimentario, relacién entre los miembros de la
cadena alimentaria o sector de la restauracién, han sido temas re-
currentes en estos dias. La distribucién comercial (o de forma mas
amplia el mercado de alimentacion) resulta estratégico para cual-
quier economia; los trabajadores de este sector vertebran la socie-
dad y su papel de puente entre la produccion y el consumo debe
ser valorado correctamente. Durante los proximos anos esta idea
va a tomar fuerza. La valoracién de las actividades comerciales
va a aumentar, cada vez este sector recibira una mayor atencion:

- La universidad espanola comienza a desarrollar titulaciones
relacionadas con el sector distributivo (por ejemplo, el Grado
de Comercio en la Facultad de Comercio y Turismo de la Univer-
sidad Complutense de Madrid).

- Por todos es conocida, la publicacién de la Ley de medidas para
mejorar el funcionamiento de la cadena alimentaria que con-
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lleva necesariamente un nuevo contexto de discusion y avance
entre agricultores, ganaderos, mayoristas, minoristas, sector
horeca y consumidores (basicamente con contratos obligato-
rios, regulacion de practicas comerciales, Codigo de Buenas
Practicas, mediador de contratos, Observatorio de la Cadena
Alimentaria, régimen sancionador o Agencia de Informacién y
Control Alimentario).

- Los riesgos alimentarios (0 episodios de crisis alimentarias)
tenderan a gestionarse con mayor agilidad puesto que los go-
biernos estan interviniendo en la complejidad de la cadena ali-
mentaria regulando los procesos de produccion y distribucion
de alimentos y bebidas. De forma complementaria, resultaria
basico que la informacién sobre algunos alimentos y bebidas
fuera institucionalmente contrastada puesto que, en ocasio-
nes, se lanzan mensajes 0 suposiciones equivocas que estan
basadas en intereses econdémicos pero calan en las preferen-
cias de los consumidores; en el mercado alimentario existen
creencias generalizadas (verdades absolutas) que son erro-
neas y falsas.

- Aparece una preocupacion institucional y familiar por la edu-
cacién alimentaria de la poblacién infantil, puede decirse que
a comer también se aprende. La distribucion comercial se va a

convertir en un actor protagonista de los valores transmitidos
en hogares y colegijos.

- La alimentacién es una necesidad basica pero también sera di-
version y entretenimiento: libros, canales y programas de televi-
sién, redes sociales, conferencias, ferias, promociones, turismo
gastrondémico o etnoldgico (la alimentacién como espectaculo,
eatertainment).

- Las preocupaciones sociales estan enlazando con el mercado
alimentario en ambitos de la sostenibilidad, el medio ambien-
te (huella de carbono), la responsabilidad social corporativa, el
desperdicio alimentario o el aprovechamiento de subproductos.
En relacion a estas tendencias, proliferaran empresas especia-
lizadas en gestionar el desperdicio alimentario (por ejemplo, el
exceso diario de existencias en mercas o grandes superficies).

El mercado alimentario mantendra su polarizacion

La heterogeneidad y diversidad se mantendra como una sefa de
identidad del mercado de productos de alimentacién. Algunos ana-
lisis simplifican la realidad olvidando que cerca de 46 millones de
personas en Espana cubren sus demandas de alimentacion y be-
bida todos los dias de forma muy distinta.

En otras palabras, no todo son establecimientos de libreservi-
cio, ni técnicas complejas de merchandising, ni marca del distri-
buidor, ni estrategjas de rentabilidad y eficiencia que busquen la
fidelizacion del comprador. Existen otros modelos de distribucion
gue van a perdurar durante los proximos aios puesto que seguiran
cubriendo las demandas de miles de consumidores menos sofis-
ticados; la compra de alimentos y bebidas es simple, se trata de
un proceso repetitivo en el que se intenta minimizar tiempo y, ade-
mas, se buscan productos naturales, poco procesados, comodos,
sencillos, faciles, rapidos de preparar, ...

En los préximos afos van a convivir modernos formatos de (lti-
ma generacion con sencillos establecimientos de proximidad cu-
briendo las necesidades de una demanda que, en algunos casos,
estard muy formada e informada pero, en otros, no lo sera tanto.
Esta polarizacién va a ahondar en dicotomias tales como produc-
tos locales vs marcas universales, autoservicio vs autoconsumo o
formatos internacionales vs canales cortos.

Apareceran demandas especificas que seran atendidas como

oportunidades

Los consumidores crean nuevas necesidades derivadas de su si-
tuacién econémica, social o cultural; esta circunstancia ha sucedi-
do en momentos anteriores y durante los préximos anos también
aparecera. Son demandas minoritarias, asociadas a segmentos o
nichos de poblacién concretos pero que se presentan como una
oportunidad para la produccién y la distribuciéon alimentaria que

puede incrementar su negocio dentro de un mercado saturado:
- Los consumidores buscaran sus alimentos, identificarse con
los articulos que compran porque serian una proyeccion de
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su personalidad (somos lo que comemos); la individualiza- - El origen de los alimentos importara cada vez mas, conocer
cion o customizacion también tiene cabida en el mercado la procedencia de los articulos que se adquieren y establecer
alimentario. una preferencia por lo cercano, lo conocido (identidad, cultura,
- Paralelamente, el consumidor urbano de los proximos anos tradicion, autenticidad, trazabilidad). Resulta muchas veces
converge en demandas de alimentos y bebidas y, poco a paradéjica la desconfianza en la alimentacion derivada del
poco, homogeniza su cesta de la compra en productos y distanciamiento geogréafico que se ha producido entre la pro-
marcas (en muchos casos globales, sin identidad geografi- duccidn y el consumo. Asi, los alimentos locales encontraran
ca). Como puntualizan varios soci6logos de la Universidad oportunidades variadas para ser comercializados (por ejemplo,
de Oviedo, avanzamos hacia una pérdida de la cultura ali- en Minneapolis en el Campus de la Universidad de Minnesota,
mentaria propia. todos los miércoles hay mercadillos con frutas y hortalizas lo-
- Cada vez estara mas separada la demanda individual de la de- cales para vender entre alumnos, administrativos y profesores:
manda colectiva: alimentos para consumir ;solo o acompana- Buy fresh, Buy local). Los canales cortos seran valorados por
do? En la vertiente solitaria, la tendencia de aqui y ahora (here un segmento de consumidores que interpretaran que comprar
and now) o sobre la marcha (on the go) plantea una oportu- alimentos directamente a los productores es mas sencillo y ba-
nidad para cubrir demandas especificas caracterizadas por la rato y, sobre todo, una garantia de calidad y seguridad.
rapidez pero también por la calidad de los alimentos y bebidas; - La preocupacion por la salud y el buen estado fisico puede en-
en este sentido, alguna empresa se ha atrevido a lanzar caviar lazar con el autoconsumo y con fenémenos como los huertos
on the go o una caja (luchbox) con bateria para calentar los urbanos (urban garden) dentro de ciudades verdes (green ci-
alimentos, como recuerda AZTl-Tecnalia. En la vertiente acom- ties). En cualquier caso, comer saludablemente también lleva-
panado, disfrutar de los alimentos y bebidas no solamente sera ra aparejado alimentos especificos, composiciones de la dieta,
comer; se buscara la experiencia a través de la compra, la pre- lugares de compra de los articulos y atencién creciente a los ali-
paracion y el consumo final (estos momentos de calidad se de- mentos funcionales y complementos dietéticos. Los lineales y
sarrollaran tanto en casa como en el sector de la restauracion). maquinas automaticas (vending) seguiran recogiendo produc-
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tos light, porciones monodosis para favorecer el consumo entre
horas y sobre la marcha. Incluso esta tendencia va mas alla
con alimentos saludables personalizados: dulces que eviten la
obesidad infantil, alimentos saciantes para ejecutivos, comple-
jos vitaminicos para deportistas, alimentos con ingredientes
especificos para problemas de salud, ...

- Finalmente, no sera extrano el notable interés de la industria
alimentaria y de las empresas de distribuciéon hacia las perso-
nas de mayor edad porque representan un nicho creciente con
necesidades especificas y un poder adquisitivo consolidado.

Los productos frescos mantendran su protagonismo en la

cesta de la compra

La importancia de los productos frescos es pasado, presente y fu-
turo en el mercado alimentario espanol; las cifras de consumo y
de gasto lo manifiestan en el analisis de las principales familias de
alimentacion perecedera. Esto es, las naranjas podran comprarse
por internet, por unidades, a través de vending, peladas y refrigera-
das, producidas con técnicas ecoldgicas, en un supermercado o en
una tienda de conveniencia, en autoservicio o con el asesoramien-
to de un especialista en nutricion, ..., pero se consumiran naranjas
en los hogares espanoles. Se aprecia el valor nutricional de los
productos frescos y, ademas, su temporalidad también se valorara
de forma creciente por los consumidores: es la temporada de esta
fruta, ahora es el momento de comprarla.

Por tanto, las futuras estrategias innovadoras o nuevas formulas
de negocio de los distribuidores deberan considerar, en todo mo-
mento, la alimentacién fresca como una opcién fundamental de la
cesta de la compra de los hogares espanoles (por ejemplo, un 30%
de las ventas de Lidl son productos frescos que le han aportado la
mitad de su crecimiento durante el ejercicio 2013; esta situacion
era impensable hace una década para esta ensena alemana de
descuento duro).

En esta tendencia también puede apuntarse la preocupacion
creciente por el sabor y la palatabilidad de los productos frescos
que rivaliza con la durabilidad (la respuesta esta tanto en el origen
como en el manejo de los productos; tomates de huerta y charcu-
teria al corte, por ejemplo).

A pesar de esta importancia de los productos frescos, también
conviene recordar que el mercado tiende hacia la simplificacion y
homogenizacion y, algunas veces, se pierden progresivamente las
especificidades y particularidades alimentarias en las familias de
alimentacion perecedera.

Las ventas on line ganaran clientes y cuota de mercado

A estas alturas, el comercio electrénico no es futuro sino que es
una realidad del mercado alimentario; en este punto de no retorno,
los nativos digitales (nacidos a partir de la década de los noventa)
ganan terreno a los inmigrantes digitales (nacidos con anteriori-
dad), utilizando la terminologia del profesor D. Larrea. Adicional-

mente, los espanoles aparecen a la cabeza de los europeos en
disponibilidad y utilizacién de smartphone: alrededor de 25 millo-
nes de ciudadanos acceden a la red, casi un 54% utiliza internet
todos los dias, el 64% de los usuarios participa en redes sociales
y existen mas de 60 lineas de banda ancha mévil por cada 100
habitantes. Todo este fendmeno se pude resumir con dos datos:
26 millones de mdviles en Espafia tienen internet y los espafoles,
de media, miramos el moévil 150 veces al dia.

En Espana, un 52% de los consumidores chequea precios o lee
opiniones de otros consumidores, un 49% utiliza la red para infor-
marse de un producto de alimentacion, un 41% busca ofertas, un
38% lee circulares o folletos promocionales de cadenas de alimen-
tacion, un 25% busca cupones, un 20% visita web de fabricantes y,
finalmente, un 8% utiliza una lista de compra digital, segln publica
Nielsen en un estudio realizado entre usuarios de internet.

En los préximos anos el incremento de participacion de las ven-
tas on line en el mercado alimentario sera notable puesto que, por
una parte, los distribuidores actuales continuaran diversificando
hacia esta opcién de negocio (los principales operadores mejoran
continuamente su web y aumentan progresivamente su volumen
de ventas por este canal) pero, ademas, apareceran nuevos com-
petidores que se apoyaran en las tecnologias emergentes para
vender alimentos y bebidas (por ejemplo, agricultores, ganaderos
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0 cooperativas tienen la posibilidad de vender sus productos sin
recurrir a intermediarios).

En este contexto, el papel de las redes sociales también ira en
aumento (por ejemplo, en distribucién y restauracion destaca el
posicionamiento por nimero de seguidores de El Corte Inglés,
McDonalds o Telepizza mientras que en alimentacion estan me-
jor posicionados Danone, Puleva, Kelloggs o Grefusa). El principal
atractivo de las redes sociales reside en conectar de una forma
sencilla y econdmica con miles de compradores potenciales trans-
mitiéndoles informacion y, al mismo tiempo, captando sus nece-
sidades y preferencias a través de sus perfiles demograficos y so-
cioecondmicos.

Colaboracién ascendente entre agricultores, transformado-

res y distribuidores

La rivalidad tiende a sustituirse por cooperacion en un contexto de
elevada competencia y de facil blisqueda de operadores alterna-
tivos. El objetivo final de cualquier canal de distribucién (satisfa-
cer las necesidades del consumidor) se interioriza en agricultores,
transformadores, mayoristas y minoristas. La idea esta clara: el
objetivo sera generacion de valores adicionales para convertirse
en la alternativa elegida por los consumidores y, ante esta circuns-
tancia, la colaboracion resulta basica (eficiencia y conveniencia en
actividades como, por ejemplo, logistica o packaging).

El valor anadido de la cooperacion llegara por distintas vias
segln la naturaleza de agricultores, productores y distribuidores:
oferta de productos locales, venta de alimentos sostenibles, co-
mercializacién de alimentos y bebidas con calidad garantizada,
sensibilidad por la minoracién de desperdicios (los ejemplos de
autoservicios mayoristas vendiendo productos locales o de sellos

como PLS, Productos Lacteos Sos-
tenibles, sirven de precedentes).
Aqui, el canal comercial va a ad-
quirir una dimension unitaria en-
tendida como cadena de valor: la
diferenciacion del producto incre-
mentado precisa de las caracteris-
ticas propias del bien pero también
de las utilidades de disposicion
anadidas por los intermediarios (ya
sean mayoristas o0 minoristas).

En este contexto, conviene no ol-
vidar que las principales marcas del
fabricante volveran a crecer; el con-
sumidor espanol es marquista (en
su top 10 destacan varias marcas
espanolas como Central Lechera
Asturiana, Don Simon, Gallo, Pas-
cual o Gallina Blanca) y ante un re-
punte de la renta disponible volvera
a introducir en su cesta marcas del
productor. La colaboracién también
encontrara cauces para avanzar en esta tendencia (el fabricante
va a definir cdmo quiere que se venda su articulo, marketing del
productor: capacidad de estar disponible para un gran nimero de
consumidores, innovando y atrayendo a compradores que confian
en la calidad del producto adquirido).

Apareceran estrategias hibridas de negocio para ampliar la

demanda

Los formatos comerciales han venido posicionandose durante
anos via precios o via servicios; parecia que la eleccion de una
opcién anulaba la otra. En los préximos afos, precios y servicios
seran compatibles. El nivel de competencia, los ajustes sectoriales
hacia la eficiencia y la convergencia de formatos nos van a pre-
sentar ofertas con precios atractivos y, al mismo tiempo, servicios
complementarios. La marca del distribuidor ha conseguido un pro-
tagonismo notable que seguird marcando el futuro. Por otra parte,
las marcas del fabricante tendran como reto fundamental generar
valor anadido en sus productos para competir con las opciones de
precio mas reducido.

La competencia y el estrechamiento de margenes que ha vivido
la distribucién alimentaria durante los Ultimos afios, va a suponer
que en el futuro todas las opciones de negocio sean atendidas.
Apareceran modelos hibridos que diversificaran sus actuaciones.
Los formatos y empresas comerciales van a ser mas versatiles y
atenderan a consumidores diversos ya sean hogares (con nifios y
sin ninos, de personas jubiladas, unipersonales, parejas de doble
renta, con dificultades econémicas, ...) 0 no (pequeios negocios
de horeca, consumidor institucional).

Algunos ejemplos de estrategias hibridas de negocio aparecen
durante los Ultimos afios con los autoservicios mayoristas (cash
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and carry) que se han abierto a los consumidores finales cuando
su objeto inicial eran pequenos comercios, horeca y consumido-
res institucionales. Sus actuaciones pueden ser reproducidas y
extenderse a otros formatos. Por ejemplo, la gran distribucion
adopta el formato de tienda especializada con surtido adaptado
y servicio al cliente por unidades de negocio (pescaderia, pana-
deria y bolleria, carniceria, frutas y verduras, alimentacion enva-
sada). Otro ejemplo puede aparecer en el sector horeca: la estra-
tegia del restaurante a domicilio orientado a consumidores que
no cocinan y piden comida fuera asegurandose buena calidad,
comodidad y un precio atractivo.

El comercio especializado replanteara las bases de su oferta

Ante el avance de los establecimientos de libreservicio en la dis-
tribucion alimentaria, el comercio especializado respondera para
mantener una cuota de mercado que le permita ser una opciéon
factible para los consumidores espanoles. Los cambios pueden
venir en horarios (amplitud y continuidad de la horas de apertu-
ra), oferta (nuevos mix de productos y servicios) o titularidad de
los negocios (regentados por inmigrantes, por ejemplo) pero esta
claro que la situacion de retroceso de los Ultimos afos les obliga
a replantearse las bases de su oferta; el comercio especializado
tiene que re-inventarse.

La estrategia convenience puede ser un punto de partida: aproxi-
marse al consumidor a través de soluciones de ahorro de tiempo
y energia tanto dentro como fuera del hogar (proximidad, servicios

eficientes, horarios, entrega, facilidad, simplicidad, confianza).
Esta opcién enlaza en la actualidad con las tiendas regentadas por
inmigrantes que, como describe un informe de AECOC, aln tienen
un claro margen de avance:
- Casi una de cada cuatro tiendas especializadas estéa regentada
por un extranjero.
- En los dos Gltimos ejercicios crecieron un 19% y 16% respec-
tivamente.
- Un 15% del presupuesto mensual se gasta en este canal.
- El 77% de los compradores considera que la fruta y verdura es
mejor o igual que en su establecimiento habitual.

La evolucién de la restauracion ira asociada a la confianza de

los consumidores

Las expectativas en economia resultan muy importantes y el
comportamiento de algunos agentes se basa en sus previsio-
nes sobre el futuro. El sector de la restauracion esta muy vin-
culado con la confianza y las expectativas de los consumidores.
Esto es, cuando las cosas van bien, las actividades de horeca
crecen puesto que los individuos aumentan su demanda de ali-
mentacion fuera del hogar; por el contrario, cuando la coyuntura
econdémica es negativa, se produce un retroceso inmediato de
restaurantes, bares y cafeterias. Por tanto, la evolucién futura de
la restauracion estara muy unida a la situacién econémicay a las
expectativas de los consumidores.

En este entorno, el sector horeca va a tener que orientar
muchas de sus actuaciones hacia los clientes puesto que su
sensibilidad hacia las variables de oferta se han incrementado
(precios, menus, caracteristicas del local o atencion del perso-
nal son realmente determinantes para la demanda). La restau-
racion se acercara al cliente (reservas on line y localizaciones
estratégicas), flexibilizara su oferta (mends variados para ninos,
consumidores con problemas de salud), ofrecera la opcién de
llevar a casa a un precio atractivo (take away) y facilitara un ser-
vicio rapido y profesional (de manera cada vez mas frecuente
con trabajadores espanoles).

Las estrategias empresariales valoraran minuciosamente

inversiones y gastos

Las empresas de distribucion desarrollan su actividad en un con-
texto competitivo caracterizado, ademas, por la saturacion del mer-
cado y por la dificultad de avanzar en cuota de mercado (juego
de suma cero donde las ganancias se logran a costa de las pérdi-
das de otros operadores); conviene no olvidar que las previsiones
demogréficas nos plantean un estancamiento de la demanda en
cuanto al nimero de poblacién y, por tanto, una reduccion de las
necesidades alimentarias.

Los grupos de distribucion analizaran el futuro con caute-
la controlando sus procesos de expansion y realizando una
evaluacion minuciosa de los riesgos de cada decision em-
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presarial. Los procesos de imitacion (adaptar lo que va bien
a otros) parecen mas probables que los procesos de innova-
cién (buscar nuevos cauces o férmulas de negocio).

En el contexto de los fabricantes, aparecen dos aspectos im-
portantes:

- La innovacién parece que seguirad recayendo sobre las

tintas. Estos planteamientos enlazan con articulos, informes,
conferencias o clases que durante anos he desarrollado y han
servido para facilitar mi acertamiento a este sector, al merca-
do alimentario.

Ahora bien, la gran importancia de la cadena agroalimen-
taria para la economia espafola no admite debate o discre-

primeras marcas o marcas del productor ya que ahora
copan casi el 90% de los nuevos lanzamientos. En su
relaciéon con los distribuidores, los hipermercados seran
el formato que ofrecera mas facilidades para la introduc-
cion en sus lineales de productos innovadores (en 2013,
Hipercor, Carrefour y Alcampo marcaron esta tendencia)
mientras que los supermercados seran los mas reacios
(Lidl, Dia y Mercadona ya se posicionan en ese extremo
opuesto).

- La proximidad se impondra en muchas de sus decisiones: fabri-
ca los productos donde los vayas a vender.

pancia; estamos ante un sector estratégico de la economia
en Espana (entendiendo economia en sentido amplio). Aqui
confluyen agricultores, ganaderos y pescadores con industrias
de todo tipo (manipuladoras, procesadoras, auxiliares, trans-
porte, ...); también aparece el sector servicios con las activi-
dades comerciales (tanto mayoristas como minoritas) y con
las actividades de restauracion (tanto comerciales como insti-
tucionales); los decisores publicos también dedican recursos
y esfuerzos a sus politicas en este sector; y, finalmente, aqui
estamos los 46 millones de espanoles que tenemos que co-
mer varias veces todos los dias, ademas de los 60 millones de
turistas que visitan Espana cada ano.

¢Existe, por tanto, un sector que sea mas importante para
la economia, la sociedad, la cultura... en Espana? Reflexio-
nar sobre pasado, presente y futuro del mercado alimen-
tario parece, en consecuencia, un ejercicio conveniente y
necesario. M

UNA REFLEXION FINAL

Las ideas apuntadas en este articulo son subjetivas y, en al-
gln caso, serian motivo de debate con interpretaciones dis-

ﬂ CANALS & MUNNE LE INVITA A CONOCER Y DEGUSTAR TODO
' UN MUNDO DE AROMAS Y SABORES EN ALIMENTARIA

D los cavas DIONYSUS Brut Namre ECO y 1915 by C&M Gran Reserva Cuvée Supremus ganadores de la GRAN MEDALLA DE ORO en e
Concurso Mundial de Bruselas del 2010y 2013, lo que les comvinid en los mejores cavas del mundo, hasta el vino tinto GRAN PRINCEPS ganador, también
mﬂlmdu,dehh{mhdtﬂm.pamdnporlmcamﬂﬂsﬂl}RUPHNMNDm, BRUT NATURE, GRAN DUC, RESERVA DEL AVI y los vinos
BLANC PRINCEPS MUSCAT y BLANC PRINCEPS ECOLOGIC, una apuesta. por una viticultura mis sana y namral, wodos ellos, también, ganadores de
medallas de Oro y Plata, constituyen un GRAN MUNDO DE AROMAS Y SABORES, Un GRAN PLACER PARA LOS SENTIDOS,

Una gama imica de cavas v vinos que podri catar en el stand de CANALS & MUNNE en ALIMENTARIA (Pabellén n° § de INTERVIN Stand
109/ calle b), del 31 de Miarzo al 3 de Abril de 2014

iQUE GRAN EXPERIENCIA VINICOLA!
jEn CANALS & MUNNE le esperan para disfrutarla juntos!




Ley de medidas para mejorar el
funcionamiento de la cadena alimentaria

Un hito histdrico para el sector agroalimentario espanol

JOSE MIGUEL HERRERO VELASCO. Director de la Agencia de Informacion y Control Alimentarios. Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

B RESUMEN

El sector agroalimentario espanol
cuenta, desde su entrada en vigor en
los primeros dias de 2014, de la Ley de
medidas para mejorar el funcionamien-
to de la cadena alimentaria, una legis-
lacion pionera en materia de relaciones
comerciales entre los operadores de la
cadena alimentaria y que constituye un
punto de referencia para otros paises.
En este articulo se analizan los diez
aspectos clave de la nueva legislacion,
cuyo objetivo es evitar el desequilibrio
en las relaciones comerciales entre los
operadores de la cadena y establecer
un marco de competencia justa.
PALABRAS CLAVE: Cadena alimenta-
ria. Ley. Contratos. Buenas practicas.
Mercados. Competencia. Equilibrio.

| 3 de enero de 2014 ha entrado

en vigor la Ley 12/2013, de 2 de

agosto, de medidas para mejorar

el funcionamiento de la cadena ali-
mentaria. Esta Ley constituye un hito hist6-
rico para el sector agroalimentario espanol.
En Espana hemos conseguido disponer de
una legislacion pionera en materia de re-
laciones comerciales entre los operadores
de la cadena alimentaria y que constituye
un punto de referencia para otros paises.

Con esta Ley se persiguen dos objetivos
claros. Por un lado, evitar el desequilibrio
en las relaciones comerciales entre los
operadores de la cadena y, por otro, esta-
blecer un marco de competencia justa, que
deriva en beneficio del sector agroalimen-
tario y también en los consumidores.
Quiero resumir la Ley 12/2013, a través

de diez aspectos clave (sin que estén orde-
nados por orden de importancia):
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EL AMBITO DE APLICACION

Las disposiciones de la ley se aplican a to-
das las relaciones comerciales entre ope-
radores de la cadena alimentaria, desde la
produccion a la distribucion de alimentos o
productos alimenticios (incluidos animales
vivos, piensos y materias primas para la ali-
mentacion animal). Quedan excluidas las
relaciones de los agentes de la cadena con
los consumidores, con el canal de hostele-
ria y las actividades de transporte.

LOS CONTRATOS OBLIGATORIOS

Se establece, como novedad, la obligacion
de formalizar por escrito los contratos ali-
mentarios, antes del inicio de las presta-
ciones. Esta obligacién se aplicara a todas
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las transacciones comerciales que supe-
ren los 2.500 euros y en las que exista un
desequilibrio entre la parte compradora y
vendedora (una de las partes sea Pyme o
agricultor y la otra no, o bien exista una si-
tuacién de dependencia econdmica).

LA REGULACION DE LAS PRACTICAS
COMERCIALES

La novedad, en esta materia, es que se re-
gulan una serie de practicas comerciales
que vienen produciéndose en las relacio-
nes comerciales y que merman eficiencia
y competitividad a la cadena alimentaria.
Asi, se prohiben las modificaciones de las
condiciones contractuales (salvo que sean
de mutuo acuerdo), todos los pagos adicio-
nales mas alla del precio pactado (salvo
dos supuestos especificos), exigir a otro
operador informaciéon comercial sensible
(mas alla de la que resulte de su relacion
comercial). Se regulan también las subas-
tas electrénicas, la conservacion de docu-
mentos, los mecanismos de devolucién de
los pagos comerciales no previstos, el su-
ministro de informacién comercial sensible
y la gestion de marcas, asi como el aprove-
chamiento indebido de un operador de la
iniciativa empresarial ajena.

EL CODIGO DE BUENAS PRACTICAS
COMERCIALES

Sera voluntario y estara acordado por el
MAGRAMA, junto con las organizaciones y
asociaciones representativas de la cade-
na alimentaria, y contendra compromisos
en relacién con las relaciones comerciales
que seran mas exigentes que lo que esta
regulado en la Ley.

EL MEDIADOR DE LOS CONTRATOS

El Codigo de buenas practicas incluira la
facultad de que cualquiera de las partes (si
han suscrito dicho Codigo) pueda solicitar
una mediacién en el caso de desacuerdos
entre las organizaciones de productores y
los compradores en el precio de los con-
tratos alimentarios que tengan por objeto

productos agrarios no transformados, en
Su primera venta.

EL OBSERVATORIO DE LA CADENA
ALIMENTARIA

Sera la transformacion del actual Obser-
vatorio de Precios de los Alimentos y ten-
dra un papel importante en el analisis de
nuevas practicas comerciales, informara
sobre la propuesta del Codigo de Buenas
Practicas y, ademas, cuando se detecten
incumplimientos de lo establecido en la
ley, como consecuencia de sus trabajos
de andlisis, se dara traslado a la autoridad
competente.

EL REGIMEN SANCIONADOR
(INFRACCIONES Y SANCIONES)

Otra de las novedades es que se tipifican
las infracciones de determinadas practicas
reguladas en la ley y se establecen sancio-
nes por el incumplimiento de la ley.

LA AGENCIA DE INFORMACION
Y CONTROL ALIMENTARIOS

Es una de las grandes novedades de ley.
Se trata de un organismo auténomo, con
personalidad juridico-publica diferenciada
y plena capacidad de obrar. Esta Agencia
ha sustituido a la Agencia para el Aceite
de Oliva. Ademas, de las funciones que ve-
nia haciendo dicha Agencia se incorporan
otras nuevas muy relevantes para el desa-
rrollo de la ley, como establecer y desarro-
llar el régimen de control necesario para

Distribucién y Consumo 23 2014 - Vol. 1

comprobar el cumplimiento de lo dispuesto
en esta ley, realizar las comprobaciones
que corresponda de las denuncias por in-
cumplimientos de lo dispuesto en la ley e
instruir el correspondiente procedimiento
sancionador, e iniciar de oficio el procedi-
miento sancionador que corresponda por
las irregularidades que constate en el gjer-
cicio de sus funciones que supongan in-
cumplimientos de lo dispuesto en esta ley.

El procedimiento para hacer estudios
comparativos

Se introduce una disposicién para ex-
tender los principios que rigen las actua-
ciones del control oficial a otros estudios
sobre productos alimenticios destinados a
la venta a un consumidor final que se pre-
tendan difundir pablicamente. No se trata
de limitar la capacidad de expresion de las
organizaciones de consumidores, sino que
se pretende definir unas reglas de juego
para que, en caso de que se detecten en
los analisis alglin incumplimiento de la le-
gislacion vigente, los perjudicados tengan
derecho a un andlisis contradictorio y, en
Su caso, un dirimente.

La reforma de la Ley de Organizaciones
Interprofesionales

Se modifica la Ley 38/1994, de 30 de
diciembre, reguladora de las OlAs, y se so-
lucionan los problemas del posible impago
de la extension de norma de interprofesio-
nales de ambito regional y de figuras de
calidad. También se incluyen nuevas fun-
ciones (entre ellas la posibilidad de hacer
previsiones estadisticas) que, ademas,
todas ellas podran ser objeto de extension
de norma. Finalmente, se refuerzan los cri-
terios de representatividad y de solicitud
de extension de norma y se actualiza el sis-
tema de infracciones y sanciones.



4

e T

tribucion
con el mejor servicio

® Mercados de Frutas y Hortalizas Actividades Complementarias e
® Mercado de Pescados Zonz o
® Complejo Carnico




Nuevas etiquetas para los productos

ibéricos

La Norma de Calidad del Ibérico contribuye a clarificar la oferta ante los

consumidores

SYLVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

La nueva Norma de Calidad del Ibérico contribuira a mejorar
la calidad de los productos carnicos del Ibérico, incorporando
una serie de nuevos controles y permitiendo al propio sector
participar en dicho control. Los resultados practicos de la nue-
va Norma se empezaran a notar dentro de tres anos, cuando
las partidas de productos ibéricos, fundamentalmente jamo-
nes y paletas, estén listas para su comercializacion. En la de-

nominacién de bellota se incluira ahora la etiqueta negra, que
identifica al animal de raza 100% Ibérica y la etiqueta roja,
que corresponde al animal cruzado. La denominacion de cebo
incluye la explotacién intensiva de granja; se identifican me-
diante una etiqueta blanca y constituyen el 70% del mercado.
PALABRAS CLAVE: Ibérico. Norma de Calidad. Bellota. Cebo de
campo. Cebo. Trazabilidad. Jamén. Paleta.

e pata negra, de Jabugo o de bellota son algunas de

las denominaciones que el consumidor viene em-

pleando para referirse al jamon ibérico, que junto a la

paleta, el chorizo, el lomo o el salchichén constituyen
la gama alta del sector de derivados carnicos del cerdo. A partir
de ahora, o mas bien dentro de tres anos cuando las nuevas
producciones de curado salgan al mercado, nos adaptaremos a
una nueva nomenclatura mucho mas precisa, que se deriva de
la Norma de Calidad del Ibérico recientemente aprobada.

De lo global a lo particular, los productos derivados del cerdo
ibérico constituyen en realidad un segmento dentro de un sub-
sector, el de productos curados del cerdo, a su vez dentro de un
gran sector, el de porcino. Este es una de las principales parti-
das ganaderas espanolas, pues aporta el 37% de la Produccion
Final Ganadera y méas del 14% del indice de Produccion Final
Agraria, segln los datos recogidos en el Anuario de la Alimenta-
cion 2013, elaborado por Mercasa.
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En 2012 el nimero de explotaciones porcinas en Espana
era, segln la fuente citada, de 87.272 y el censo de produccion
carnica superaba los 25 millones de cabezas. En el caso del
cerdo ibérico en 2012 se alcanz6 un censo de 2,3 millones de
animales, siendo Castilla y Leén la comunidad auténoma lider
en dicha cabana.

Las ventas en el mercado interior durante el Gltimo ejerci-
cio recogido en el anuario de Mercasa fue de 21.845 tonela-
das de jamén ibérico, fundamentalmente en piezas. Tal vo-
lumen representa un crecimiento de casi el 5% con respecto
a 2011. Por el contrario, la venta de paletas ibéricas sufrid
un decremento cercano al 15% en volumen, con un total de
5.370 toneladas.

El canal de libre servicio, que engloba fundamentalmente su-
per e hiper, representé unas ventas de 38.500 toneladas de ja-
mones, con un valor de 507,7 millones de euros. Los jamones
ibéricos representaron un volumen de 6.140 toneladas, con un
valor de mercado de 127,4 millones de euros.

NORMA QUE CONVENCE A MUCHOS

La nueva norma del Ibérico tiene como objetivos principales la
conservacion de la Raza Ibérica, la defensa del consumidory el
mantenimiento de las distintas estructuras productivas existen-
tes hasta la fecha.

Pero no son los Gnicos puntos esenciales; por ejemplo, se
ha producido la reduccion de las denominaciones de venta a
tan sélo tres: de bellota, cebo de campo y cebo, seguidas de
la denominacion 100% ibérico o ibérico, en funciéon de que se
trate de madre y padre de raza Ibérica o de madre Ibérica y
padre Duroc. Esta Ultima es la raza mixta mas abundante entre
los ibéricos, tal y como dice Carlos Diaz, presidente de Iberaice
y responsable de la Mesa del Ibérico de Castilla y Ledn: “En
el 95% de los casos se trata del cruce de madre Ibérica con
otros animales que no son de raza pura, quedando el 5% res-
tante para los 100% Ibéricos, pero asi viene siendo desde hace
muchos anos y asi son los jamones y paletas que prefieren los
consumidores”.

“A partir de la aplicacion de la norma, aspectos como la ali-
mentacion del animal, el sistema de manejo, cémo se trate al
animal, el tamano del mismo y la raza seran, por ese orden, los
factores determinantes de la calidad del jamén ibérico”, dice
Carlos Diaz, que anade que la norma “le pone muchos mas re-
quisitos al cruzado, de forma que en el mercado nacional sélo
sera pata negra aquél producto que lleve la etiqueta negra, ni la
roja, ni la verde, ni la blanca”.

A pesar de que este factor no es excesivamente importante
en el mercado interior, si puede plantear alglin agravio compa-
rativo de puertas para afuera, donde el distintivo “pata negra”
se identifica con la raza lbérica. “El mercado de jamén lbérico
con cruce de Duroc tiene una gran tradicion”, dice Carlos Diaz;
“pues ha sido mayoritario y es el que ha dado el perfil al produc-
to, con la veta caracteristica”.

No obstante, el presidente de Iberaice no ve mas que venta-
jas en la nueva norma de los productos Ibéricos “que hara que
la calidad mejore, pues incorpora una serie de controles que
anteriormente no se contemplaba, ademas de permitir al propio
sector entrar en dicho control”.

Esto ha llevado a la elaboracion, por parte de la organiza-
cion interprofesional, al disefio de un sistema informatico para
el control de la trazabilidad del producto: “el precinto actual
sera como el DNI para todos los animales y a través del siste-
ma informatico nos convertiremos en pioneros en dicho siste-
ma, basado en el cédigo de barras y que permitira al consu-
midor obtener toda la informacion del Ibérico a través de su
teléfono mévil”.

“Entre las mayores ventajas que desde Iberaice asociamos a
la nueva norma destaca por ejemplo el hincapié que se hace en
la denominacion, que sera ‘bellota ibérico’ en lugar de Ibérico
de bellota, como antes; esto implica que se le da mayor impor-
tancia a la alimentacién”.

Otro factor determinante es, seglin Carlos Diaz, que se obliga
a eliminar de la etiqueta “cualquier elemento que provoque con-
fusién con respecto a la procedencia del animal”.

Segln el responsable de Iberaice, en la denominacién de be-
llota se incluira ahora la etiqueta negra, que identifica al animal
de raza 100% lbérica y la etiqueta roja, que corresponde al ani-
mal cruzado.

“Como cebo de campo se agrupan en la nueva norma tres
animales”, dice Carlos Diaz; “el antiguo recebo, que es el ani-
mal alimentado con bellota pero que al no alcanzar el peso sufi-
ciente a término de bellota se complementa con pienso, el cebo
de campo en extensivo y el cebo de campo considerado segln
la nueva norma”.

El cebo de campo en extensivo se caracteriza por el hecho
de que no siempre se alimentan con bellota, aunque es posi-
ble; ademas es necesario que existan 15 hectareas de dehesa
por animal. La denominacion de cebo de campo implicara, a
partir de la nueva norma, la explotacion de hasta 100 cerdos
por hectéarea.

La denominacién de cebo incluye la explotacion intensiva de
granja; se identifican mediante una etiqueta blanca y constitu-
yen el 70% del mercado. En total, la comunidad de Castilla y
Le6n es lider en cabaina ganadera, con el 39%, seguida de Ex-
tremadura, con el 33% y de Andalucia.

LA PATA DE JAMON ES PROTAGONISTA

La tradicion de las explotaciones ganaderas del Ibérico se ha
unido a la gastronomia, creando la figura profesional del corta-
dor de jamén, que concita calidad Premium con nuevas tenden-
cias en el sector de hosteleria y restauracion.

Esther Sobrino es cortadora de jamén profesional. Su set de
cuchillos se traslada alli donde sea preciso una cortadora y con-
tadora de historias del jamén, ya que segln la propia Sobrino
la relacion con tan preciado producto requiere comunicar mu-
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cho mas que la degustacion del Ibérico en si mismo: “en los
talleres que dirijo muestro como se corta el jamén e induzco a
los aromas; distingo entre jarrete, punta, maza y contramaza,
apreciando colores, texturas y aromas, la grasa entreverada, el
curado de la carne y sabores como el de chocolate a la taza que
llega a apreciarse en la punta”.

Esther busca actualmente a mujeres para ampliar su empre-
sa de cortadoras de jamén: “busco comunicadoras del jamon,
apasionadas por tal producto, que sepan contar las bondades y
la tradicion de esta delicatesen”.

“El trabajo que desarrollo lo baso en informar, en contar al clien-
te lo que yo querria saber si estuviera en su lugar”, dice Sobrino,
que reconoce que a pesar de la poca informacion con que se cuen-
ta en un mercado como el espanol, se da igualmente una gran
tradicion: “en todas partes hay jamon, el cerdo es un animal que
desde siempre ha convivido con nosotros, pues de él se aprovecha
todo; aunque la protagonista, sin duda, es la pata de jamén”.

En sus talleres, que organiza ad hoc para grupos variables de
personas interesadas, detecta que los foraneos son mas per-
meables y receptivos al escuchar la historia, pues los locales
“quien mas quien menos todos hemos leido, oido y probado
el jamoén”. Un producto del cual Esther prodiga las excelencias
“alejandome lo mas posible de toros, palmas y peinetas, pues
como a la vez soy también alumna, percibo que se ha vendido
mucho jamédn, se ha creado toda una industria con mayor re-

levancia que la crianza del cerdo en si misma y aunque lo han
hecho bien es preciso ser rigurosos y serios”.

Para esta profesional aspectos tales como la conservacion,
el proceso de salazdn, la calidad del cerdo y de la bellota pue-
den modificar los aromas del jamén, aunque sea Ibérico pues
“la trazabilidad en cuanto a aromas y calidad es compleja”.

Y todavia se complica un poco mas si se trata de promocio-
narlo en otras latitudes: “este producto hay que venderlo dentro
de una tradicién, pues no a todo el mundo le gusta el jamoén qui-
za porque no estan acostumbrados a ingerir ese tipo de grasa,
es decir, hablamos también de una cuestion cultural”.

Es el caso de los consumidores asiaticos, muy respetuosos
pero con un paladar poco o nada acostumbrado a la intensi-
dad del Ibérico; o también los nérdicos, que no aprecian que la
cortadora realice su trabajo sin los preceptivos guantes; o los
consumidores alemanes, para quienes es preciso haber corta-
do previamente la pezuna del jamén. “La tendencia en algunos
de esos mercados es a comprar el producto loncheado y cada
vez es mayor el nimero de restaurantes que lo demandan en tal
formato, envasado al vacio”.

Esther Sobrino atiende eventos de todo tipo: “me gusta pen-
sar que si los chefs deconstruyen, en mi caso descontextualizo,
pues estamos acostumbrados a cortar jamén en una boda y por
qué no en una reunién de amigos, por ejemplo; es decir, hay que
buscar nuevos momentos de consumo”. M

Puntos basicos de la nueva Norma de Calidad del Ibérico

Los principales puntos de la nueva Norma de Calidad del
Ibérico, centrada en la proteccion de la raza y en la trazabili-
dad y la informacién clara al consumidor, son los siguientes:

* Se establecen tres denominaciones de venta, basadas

en alimentacion, manejo y raza: de bellota, de cebo de
campo y de cebo.

* En la etiqueta aparece en el mismo campo visual tanto

la marca comercial como el porcentaje de raza Ibérica.

* La mejora de la asignacién de menciones se conse-

guira, entre otras acciones, mediante la incorporacion

de un precinto de distinto color por cada designacion,
que se colocara en cada jamoén y paleta, en el mata-
dero:
* Negro, para los bellota 100% ibéricos
¢ Rojo, para los bellota ibéricos
¢ Verde, para los de cebo de campo ibéricos
¢ Blanco, para los de cebo ibéricos
* En la ensena no se pueden utilizar nombres, logos,
marcas, imagenes o simbolos que no se correspon-
dan con la denominacion de venta de dicha pieza.
Reduccion de las cargas ganaderas en dehesa e incre-
mento de las superficies minimas exigidas por animal
en los sistemas de cebo. De esta forma se garantiza
las mejores condiciones de crianza de los animales.
Control de la genética de los animales reproductores,
con el objeto de mejorar la raza.
Sistemas de control y trazabilidad, tanto de animales
en vivo como de las piezas. Participacion de la Enti-
dad Nacional de Acreditacion (Enac)
Refuerzo de la Mesa del Ibérico, con funciones de
coordinacion, seguimiento del sector y desarrollo de
mecanismos de verificacion, para conocer el impacto
de la nueva norma en el sector.
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Agricultura ecoldgica en Espana

Caracterizacion, normativa y participacion creciente en el mercado alimentario

JOSE MIGUEL GONZALEZ OTERO. Jefe de Area de Produccion Ecolégica. ISABEL HERNANDEZ ZAPATA. Jefe de Servicio de Agricultura Ecoldgica.
BEGONA RUIZ CASTILLO. Jefe de Servicio de Ganaderia Ecolégica. Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente

B RESUMEN

Espana fue pionera en Europa en dotarse de una normativa
para regular la produccion ecoldgica, ademas de conver-
tirse en pocos anos en el primer pais de la Unién Europea
por superficie inscrita, y uno de los primeros a nivel mun-
dial. Sin embargo, sigue existiendo una importante asi-
metria entre la boyante internacionalizaciéon de nuestros
productos y un consumo interior que, aunque creciente, no
ha alcanzado todavia la velocidad de crucero deseable. La
produccion ecoldgica es una realidad econémica que con-
tribuye positivamente a la balanza comercial agroalimen-
taria. El presente trabajo trata de presentar una imagen
en forma de rafaga continta de la produccién ecoldgica
en Espana, desde su inicio, su caracterizacion actual y un
esbozo de los movimientos actuales que determinaran su
futuro dentro del marco comunitario.

PALABRAS CLAVE: produccion ecoldgica, control, consu-
mo interno, internacionalizacion, realidad economica.

unque parte de los conceptos de la produccion eco-

l6gica podrian encontrarse ya en el propio inicio de

la agricultura como técnica de “domesticacion de las

plantas”, anteriormente incluso a la revoluciéon neoli-
tica y la nueva relacion que el hombre establecié con el medio
natural a partir de ese momento, actualmente se considera que
las conferencias de Rudolf Steiner en 1924 sobre la llamada
“Agricultura Biodinamica”, asi como las aportaciones de Sir Al-
bert Howard en los anos treinta y cuarenta, supusieron un hito
en el desarrollo actual de este modelo de produccion.

Y en lo que a desarrollo normativo se refiere, Espana puede
considerarse un pais pionero en nuestro entorno, dado que
la agricultura ecolédgica se regul6é por primera vez en nuestro
pais mediante el R.D 759/1988 que incluia este sistema de
produccién en el régimen de Denominacién Genérica estable-
cida en la Ley 25/70 del Estatuto de la Vina, del Vino y de los
Alcoholes, cuyo Reglamento se publicéd un ano después, sien-
do el tercer pais europeo en implantar esta regulacion, tras
Francia y Dinamarca.
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Tras la entrada en la entonces Comunidad Europea, se publi-
ca el hoy derogado Reglamento (CEE) 2092/91 que doté a la
Comunidad de unas normas de produccién comunes, y cuyos
efectos no fueron en absoluto ajenos al espectacular desarro-
llo de la produccién ecoldgica en nuestro pais. Actualmente el
esquema normativo comunitario especifico esta constituido por
el Reglamento (CE) 834/2007 del Consejo, y por dos reglamen-
tos de la Comisién que son el Reglamento (CE) 889/2008 que
establece las disposiciones de aplicacién y el Reglamento (CE)
1235/2008 para el régimen de importaciones.

EL CONTROL COMO PIEDRA ANGULAR

La normativa comunitaria del ano 1991 estableci6 también un exi-
gente régimen armonizado de control, piedra angular de la confian-
za y por tanto de la decision de compra del consumidor. Dos afnos
después en Espana se legislé que las Comunidades Auténomas
asumieran las competencias de control en produccién ecolégica.
De ellas dependen las Autoridades Competentes con competen-
cia exclusiva en la materia que en algunos casos desarrollan di-
rectamente las tareas de control, mientras que otras han decidido
conferir esta facultad a autoridades publicas de control o delegar
funciones de control en organismos privados aprobados y super-
visados por la autoridad competente. El Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente, en adelante MAGRAMA, es com-
petente en la coordinacion de estas autoridades asi como en la
autorizacion de ciertas importaciones, siendo también muy impor-
tante la labor de control en distintos niveles de la cadena, tanto de
las autoridades de consumo, como la que lleva a cabo el Ministerio
de Economia y Competitividad a nivel de frontera.

Por todo ello podemos concluir que Espana dispone de una bue-
na estructura de control, que se ha adaptado rapidamente a los
numerosos cambios normativos, y que debera enfrentarse pronto
a otro de gran calado derivado de la propuesta de un nuevo Re-
glamento sobre controles oficiales que se esta llevando a cabo en
las instituciones europeas, y que sustituira al actualmente vigente
Reglamento (CE) 882/2004, que ya afecta a la produccion ecolé-
gica, y supondra la integracion plena en el Reglamento resultante
de las medidas especificas de control de la produccion ecolégica,
ademas de los cambios que deriven de la propia modificacion del
marco normativo especifico que comentaremos mas adelante.

A los controles llevados a cabo por las entidades nacionales
de control descritas, hay que sumar los que han llevado a cabo
en anos recientes instituciones como el Tribunal de Cuentas de
la UE o las en torno a 15 auditorias especificas en producciéon
ecolégica que ha realizado desde 2012 la Food and Veterinary
Office (FVO) en distintos Estados miembros, entre ellos Espana el
pasado mes de octubre, y en Terceros Paises, todo lo cual refleja
el alto grado de escrutinio que afecta a este tipo de produccion
con el objetivo de mantener la confianza de los consumidores.

LA PRODUCCION ECOLOGICA EN ESPANA

Una caracteristica fundamental de la produccién ecolégica es-
panola es su diversidad, fruto de los diferentes climas, culturas,
ambitos agrarios y sistemas de produccién existentes.

La entrada en aplicaciéon del marco normativo comunitario de
1991 para la produccion ecoldgica supuso un espaldarazo para
el desarrollo de la produccion ecolégica en Espana, al dotarnos
de unas normas de produccién comunes que facilitaron el ac-

GRAFICO 1
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ceso de nuestros productos a un mercado con una demanda en
fuerte expansion.

Como puede verse en el grafico n® 1, el crecimiento de la su-
perficie inscrita ecolégica ha mantenido un crecimiento cons-
tante hasta el ano 2011. Refiriéndonos al afio 2012, Gltimo
ano del que se dispone de estadisticas nacionales cerradas, y
siguiendo el Gltimo informe de caracterizacién publicado por el
MAGRAMA, podemos decir que en Espana se han estabilizado,
en general, las estructuras soporte de la producciéon ecolégi-
ca, como son la superficie y los operadores. La reduccién de
la superficie de agricultura ecolégica en 2012, que se puede
apreciar en el cuadro de evolucién para el periodo 1991-2012,
se debe a dos causas dispares: por un lado a una reduccion
real de superficie de algunos cultivos ecolégicos en varias co-
munidades auténomas y en varios grupos de cultivo, como los
cereales, y por otro, a un cambio en la ubicacion estadistica
de determinadas superficies, siguiendo instrucciones de Euros-
tat, y que a partir de 2012 no computan ya en la suma total.
Para comparar la evolucion de la superficie inscrita entre 2011
y 2012, en el cuadro n°® 1 de evolucion de las estructuras pro-
ductivas, se ha modificado el dato de 2011 teniendo en cuenta
las nuevas instrucciones de Eurostat:

Por otra parte, es importante y creciente la diferencia entre
la produccion ecoldgica de origen vegetal y la de origen animal.
A pesar de que en 2012 hubo un ligero aumento, en torno al
0,5%, del nimero de explotaciones ganaderas ecoldgicas, en lo
que a la valoracion de su produccion se refiere se ha intensifica-
do una tendencia que ya se venia apreciando desde hace varios
afos y que supone el alejamiento entre produccion ecolégica de
origen vegetal y produccion ecolégica de origen animal, no solo

CUADRO 1
Evolucién de las estructuras productivas

EVOLUCION DE LAS ESTRUCTURAS - .

PRODUCTIVAS ANO2011  ANO2012  A2012/2011
Superficie ecologica 180653 175655 8%
inscrita (Miles has.) D S ’
Superficie ecoldgica 0
calificada (Miles has.) 124161 136687 10.1%
% sup. ecolégica calificada/ 673% 77 8% 15 6%
sup. ecologica inscrita s B B
Ne° total de productores 32.206 30.462 -5,4%

- Agricolas (n°) 26.946 26.276 -2,5%
- Ganaderos (n°) 2.850 2.078 -271%
- Mixtos (agricolas + 5410 2108 125%
ganaderos) (n°) : : ’
N° total elaboradores (n°) 2729 5790 5 o0
(por actividad) : : als
N° total operadores (n°) 36.361 34277 570
(por actividad) : ) 7
Fuente: MAGRAMA

CUADRO 2
Distribucion de la produccién ecolégica por tipo de
origen

TOTAL PRODUCCION (%) ARNO 2012 ARNO 2011
Productos origen vegetal 85,8% 83,6%
Productos origen animal 14,2% 16,4%

TOTAL 100% 100%

TOTAL ELABORADORES ANO 2012 ARNO 2011
Productos origen vegetal 3.609 3.034
Productos origen animal 833 663

TOTAL 4.442 3788
Fuente: MAGRAMA

por el mayor crecimiento de la primera, sino en esta Ultima ca-
racterizacion por retroceso de la segunda. Es este un elemento
que llama la atencion, en un pais especialmente dotado de es-
pacios idéneos para este tipo de producciones animales segin
el modelo ecolégico, como son por ejemplo las dehesas.

Cabe destacar los crecimientos importantes en aceite, vino,
citricos, legumbres, frutos secos, frutas y cultivos subtropicales
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y cultivos industriales. Hay que recordar que las disposiciones de
aplicaciéon para la elaboracién de vino ecoldgico son de 2012,
existiendo anteriormente vino producido a partir de uvas ecolégj-
cas, por lo que en los proximos anos veremos la influencia de ha-
ber reglamentado su elaboracion en las producciones. También
se observa que se producen descensos importantes en cereales
y cultivos para alimentacion animal, lo que no debe ser ajeno a la
caida de la produccién de carne ecolédgica en 2012.

Un aspecto destacable ha sido el crecimiento significativo en
2012 de la estructura industrializadora/ elaboradora, con un
aumento en torno al 20% respecto al ano anterior, siendo su
desarrollo especialmente importante en Andalucia, Cataluna y
Comunidad Valenciana. El desarrollo de la industria transforma-
dora es de vital importancia pues, entre otras razones, contribu-
ye a aumentar el valor anadido de las exportaciones.

Se registr6 en 2012 un ligero crecimiento del mercado inte-
rior de productos ecoldgicos, en la linea de lo ocurrido en 2010
y 2011, aunque dicho mercado interno sigue siendo limitado,
con una valoracion en torno a los 998 millones de euros, que
representa un incremento del 3,4% respecto al ano anterior,
presentando una gran asimetria con la internacionalizacion de
nuestros productos ecolégicos.

CUADRO 3
Importancia del gasto en alimentos y bebidas
ecolégicos

GASTO EN ALIMENTACION A2012/
Y BEBIDAS 2009 201 2012 2009

Alimentos y
bebidas ecolégicos 906 965 998
(millones de euros)

10,15%

Total Alimentacion
y Bebidas (Hogar +
Horeca) (millones
de euros)

102.498 101991 100.678 -178%

% A. Ecologicos/
Total Alimentacién
y Bebidas

Gasto anual

per cépita

en Alimentos
Ecolégicos (euros)

0,88% 0,95% 0,99% 12,15%

19,3 20,5 20,9

) ) )

8,29%

Fuente: MAGRAMA

GRAFICO 2
Distribucion de la produccién ecolégica por tipo de
origen
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Entre 2006 y 2012 el valor del gasto total en productos eco-
l6gicos se ha incrementado en un 44,6% y en el periodo 2000-
2012 el mercado interior se ha multiplicado por seis, a pesar
de lo cual sigue estando insuficientemente dimensionado, muy
por debajo de lo que le corresponderia en funcién del potencial
productivo existente, aunque no son de despreciar situaciones
de ligero crecimiento en un contexto socioeconémico de gran
dificultad.

Para mejorar el mercado interior habra que persistir en los
esfuerzos destinados a optimizar la identificacién, percepcion,
valoracién e imagen de los productos ecoldgicos y del propio
sector.

El consumo de productos ecolégicos en el canal HORECA
todavia estd muy poco desarrollado, lo que probablemente no
sea ajeno al hecho de que la actual normativa comunitaria de
produccién ecolégica no incluye la restauracion colectiva en su
ambito de aplicacion.

La estructura de distribucion minorista de productos ecolé-
gicos es todavia bastante diferente de la que presentan los ali-
mentos y bebidas convencionales, y aunque seria deseable un

CUADRO 4
Estructura del gasto en alimentacién

ESTRUCTURA DEL GASTO EN ALIMENTACION

DATOS DE 2012 (MILLONES DE EUROS)

A.CONVENCIONAL A.ECOLOGICA
Gasto % Gasto %
HOGAR 67.634 67% 978 98%
HORECA 33.044 33% 20 2%
TOTAL 100.678 100% 998 100%

Nota: Incluye productos frescos y elaborados
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incremento de la presencia del producto ecolédgico en la distri-
bucion organizada, tal y como sucede en otros paises de nues-
tro entorno, la presencia en canales cortos supone una gran
oportunidad para el producto ecolégico.

La implantacién del comercio electrénico se viene desarro-
llando, en general, a gran ritmo en el conjunto global de la ali-
mentacién y también en el mercado ecolégico, especialmente
como soporte de los canales cortos de distribucion, represen-
tando una interesante alternativa de cara al futuro, tanto en el
mercado interior como en el mercado exterior.

En una estimacion orientativa del valor global de los produc-
tos ecolégicos comercializados por la distribucién minorista a
través de comercio electrénico, se podria afirmar que no supe-

CUADRO 5
Estructura de distribucién minorista en productos
ecolégicos y convencionales (2012)

ESTRUCTURA DE DISTRIBUCIGN MINORISTA EN PRODUCTOS ECOLOGICOS Y
CONVENCIONALES (2012)

% de las compras

PRODUCTOS DE ALIMENTACION CONVENCIONALES

Distribucién organizada

0,
(hipermercados, supermercados) e
DISth‘Ik?UCIOﬂ especializada y/o 18.4%
tradicional
Otros fgr‘matos (venta directa, 9,4%
mercadillos, etc.)
TOTAL 100%
PRODUCTOS DE ALIMENTACION ECOLOGICOS
Distribucién organizada 37%
Distribucién especializada 43%
Otros formatos (venta directa, 0%
HORECA y otros) °
TOTAL 100%

Fuente: MAGRAMA

CUADRO 6
Comercio exterior de alimentos y bebidas
ecolégicos

A2012/

COMERCIO EXTERIOR 2009 2011 2012 2009
Exportaciones o
(Millones €) 454 515 590 30%
Importaciones 0
(Millones €) 190 219 201 5,8%
Saldo comercial 564 596 389 47 4%
(Millones €) 0
Cobertura de las
importaciones porlas  239% 235% 294% 23%
exportaciones (%)

raria los 60 millones de euros en 2012/2013, representando,
por tanto, en torno al 6% del total de ventas de estos productos
en el mercado interior, y ubicandose mas del 75% de las web
que comercializan estos productos en Madrid, Cataluna, Anda-
lucia y Comunidad Valenciana.

Durante 2012 han seguido creciendo las exportaciones es-
panolas de productos ecoldgicos, mientras que se han reducido
las importaciones, incrementandose con ello la contribucion po-
sitiva de la produccion ecolégica a la balanza comercial agroali-
mentaria espanola, con lo que ello implica en cuanto a genera-
cion de empleo y riqueza.

Aunque Espana ocupa la quinta posicion mundial en cuanto
a superficie ecolégica, con un 4,8% del total, nuestra cuota de
mercado en el conjunto del mercado mundial de los productos
ecologicos, no alcanza los mismos niveles de relevancia
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CUADRO 7
Cuota de mercado mundial (2011/2012)

PAiS CUOTA MERCADO (%)
1. EEUU 44,0%
2. Alemania 14,0%
3. Francia 8,0%
4. Canada 4.0%
5. Reino Unido 4.0%
6. Italia 3,6%
7.Suiza 3,5%
8. Austria 2,3%
9. Japon 2,0%
10. Espaha 2,0%
ESC}-EI;I:FBI\C?CL)”:/I?IE)nES Délares USA) 100,0%

CUADRO 8
Grado de desarrollo del mercado exterior de
agricultura ecolégica

GRADO DE DESARROLLO DEL MERCADO EXTERIOR DE AGRICULTURA ECOLOGICA
pals O ™ AL ALMENTAGN

1. Suiza 177 6,0%

2. Dinamarca 162 7.2%

3. Austria 127 6,5%

4. Suecia 94 6,0%

5. Alemania 81 4.0%

6. EEUU 67 3,0%

7. Francia 60 4.1%

8. Canadéa 57 3,5%

9. Paises Bajos 46 3,5%

10. Nueva Zelanda 46 45%

11. Australia 42 3,6%

12. Bélgica 40 3,0%

13. Noruega 88 3,5%

14. Reino Unido 30 2,5%

15. Italia 28 3,0%

16. Espafa 20 1,0%

Todo ello en un mercado mundial de productos ecolégicos
que ha proseguido e incrementado su crecimiento con mucha
fuerza (sobre todo en Francia, Italia y EEUU, entre otros), y que
se ha multiplicado por cuatro desde 1999, con un crecimiento
continuo del consumo en los mercados mas avanzados, con la
incorporaciéon de nuevas zonas, nuevos cultivos y nuevas inver-

siones en el sector, y en un contexto de crecimiento de los inter-
cambios internacionales de productos ecolégicos.

Circunscribiéndonos a la UE estariamos hablando de un mer-
cado en torno a los 20 billones de euros, y una superficie proxi-
ma a los 10 millones de hectareas, lo que supone un 5,4% de
la SAU de la UE, aunque la mayor parte del crecimiento se ha
centrado en unos pocos paises encabezados por Espana, Fran-
cia, Alemania y Polonia.

La pequena cuota espanola del mercado mundial es conse-
cuencia de un gasto per capita y un porcentaje de compra, en
alimentos ecolégicos, que todavia no ha alcanzado los niveles
de otros paises desarrollados: Si bien los 20 euros per capita
del consumidor espanol de productos ecoldgicos en 2012 pue-
den inducir al desanimo si los comparamos con los envidiables
177 euros de consumo per capita de un suizo o los 162 de un
danés, incluso con los 60 euros de nuestros vecinos franceses,
debemos tener en cuenta que en el ano 2007 algunas fuentes
lo establecian en torno a los 6 euros per capita.

Un elemento que ha sido senalado en distintos ambitos con
efectos negativos para el consumidor ha sido la proliferacion
de logos relacionados con este tipo de produccion. Por ello ha
sido muy positiva la creacion en el ano 2010 del logotipo co-
munitario, “la hoja eco”, obligatorio desde 2012 para todos los
alimentos ecolégicos envasados y producidos en la UE, que dis-
minuye el factor de confusién a la hora de reconocer el producto
ecologico envasado. A pesar del tiempo transcurrido y de una
campana de lanzamiento realizada por la Comision Europea, es
necesario continuar con los esfuerzos, para aumentar su gra-
do de conocimiento por parte del consumidor no iniciado, con
iniciativas llevadas a cabo por el propio sector, como desde las
distintas Administraciones, como la Semana de los Alimentos
Ecolégicos desarrollada por el MAGRAMA en distintas ciudades
espanolas del 23 al 28 del pasado mes de septiembre, y que
sin duda tendra continuidad en 2014.

Por ello han sido muy importantes todas las actuaciones que
se han llevado a cabo para una buena identificacion del produc-
to ecolégico, que con su correcto etiquetado contribuyen positi-
vamente a establecer una clara separacion entre los productos
agrarios y alimentarios sometidos a control bajo esta normati-
va, y otros conceptos que siendo ajenos a la misma, pudieran
provocar una asociacion mental en muchos consumidores in-
duciendo al error en un momento clave como es la decision de
compra, tratdndose en unos casos de referencias a conceptos
que hacen alusién a la naturalidad del producto, su rusticidad,
0 sus bondades para la salud que ademas pueden entrar en
conflicto en ocasiones con la normativa en materia de alegacio-
nes nutricionales.

IMPORTANCIA DEL REGIMEN DE IMPORTACIONES

La existencia de un mercado dindmico y creciente en los pai-
ses mas desarrollados de la Unién Europea obligd a disefiar un
régimen de importaciones complejo, alguna de cuyas opciones
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CUADRO 9
Resumen de magnitudes basicas de la produccién
ecolégica espaiiola

RESUMEN DE MAESSS@%?@EQ?LE&%?E LAPRODUCCION [ \oc o onis
Superficie ecologica (Ha) 1.756,55
N° operadores ecolégicos por actividades 34.277
N° Establec. Industriales (actividades) 2.790
Empleo total sectorial 50.000
Ventas mercado interior (M.€) 998
Importaciones (M.€) 201
Exportaciones (M.€) 590
N° consumidores de productos ecolégicos 550.000
Gasto per cépita (€/per capita/afio) 20

% Gasto ecol. s/total alimentacion 1%

% Venta en Distribucion Minorista 37%
% Venta en Tiendas Especializadas 43%
% Venta directa 12%
% Venta otros canales y Horeca 8%

CUADRO 10
Resumen de magnitudes basicas de la produccién
ecoldégica espafiola

MAGNITUDES BASICAS DE LA PRODUCCION ECOLOGICA
EN EL MUNDO DATOS DE 2011
Numero de paises con produccién ecoldgica 162
Numero de paises con marco regulador de 86
la produccién ecolbdgica
Numero de é6rganos certificadores 576
Superficie ecolégica registrada (Millones de
. 372
hectareas)
Numero de productores ecolégicos
) 18
(Millones)
Numero de industrias ecolégicas 64.300
Mercado mundial de productos ecolégicos
(Millones délares USA) 66.500 (est.)
Exportaciones mundiales (Millones de
délares USA) 6.500 (est.)

ni siquiera ha llegado a ponerse en marcha y que a dia de hoy
se resumiria en tres mecanismos. Dos de ellos permiten la im-
portacién a la Unién Europea de productos ecoldgicos que se
hayan obtenido de acuerdo a unas normas de produccion equi-
valentes a las nuestras y sometidos a un régimen de control
que asegure una eficacia equivalente al vigente en la UE, y que
certifique el producto. Este régimen de equivalencia tiene dos
modalidades:

- Una lista de terceros paises a los que la Comision Europea
ha reconocido que presentan garantias equivalentes, compues-
ta actualmente por 11 paises (Argentina, Australia, Canad3,
Costa Rica, Estados Unidos, India, Israel, Japon, Nueva Zelanda,
Suiza y Tlnez).

- Una lista de entidades de control reconocidas por la Comi-
sion Europea como competentes para ejercer el control en ter-
ceros paises y certificar los productos ecolégicos.

La tercera via consiste en un sistema transitorio de autoriza-
ciones de importacion otorgadas caso por caso por los Estados
miembros, y que dejaran de concederse a partir del 1 de julio
de 2014.

El régimen de importaciones sera sin duda uno de los aspec-
tos que deba abordar de manera importante la proxima refor-
ma del marco normativo comunitario al objeto de asegurar una
competencia leal entre los productos importados y los puestos
en el mercado europeo por nuestros productores, incidiendo es-
pecialmente en que los acuerdos firmados con terceros paises
garanticen un reconocimiento reciproco de la equivalencia, que
facilite la exportaciéon de nuestros productos a esos mercados.

UNA NUEVA REGLAMENTACION EN MARCHA

El propio Reglamento del ano 2007 pedia a la Comisién un in-
forme dirigido al Parlamento Europeo y al Consejo donde res-
pondiese a una serie de cuestiones que permitiesen valorar la
aplicaciéon de la normativa ecolégica. La Comision publicé este
informe en mayo de 2012 y al mismo tiempo inicié un proceso
de valoracién de impacto para revisar la normativa ecologica. En
mayo del 2013 el Consejo adoptd una serie de conclusiones so-
bre el mencionado informe de la Comision, y pidié a la Comision
y a los Estados miembros la revision del actual marco legislativo.

Un elemento importante de la valoracion de impacto ha sido
la consulta publica en internet que la Comision ha llevado a
cabo al comienzo de 2013 y que recibié mas de 45.000 opi-
niones de ciudadanos (el 96%) y partes interesadas. Esta con-
sulta reflej6 una imagen clara de los motivos por los que los
ciudadanos europeos eligen productos ecolégicos, destacando
la preocupacion por el medio ambiente (83%), y su interés por
la ausencia de OMGs y de residuos de sustancias no autoriza-
das (81%). Un elemento interesante de la consulta reside en el
78% de los participantes que dijeron estar dispuestos a pagar
un diferencial de precio por el alimento ecolégico, aunque una
mayoria de ellos establecian ese diferencial en un intervalo en-
tre el 10y el 25%.
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La valoracion de impacto, cuyos resultados no se han hecho
pulblicos a fecha de la elaboracion de este articulo, trabaja con
tres modelos para la reforma.

El primero consistiria en una opcion que se limita a mejorar el
actual status quo. Otra opcidn estaria dirigida a dar respuesta
de una manera rapida y dinamica a los requerimientos del mer-
cado a través de normas mas flexibles. La tercera opcion iria
enfocada a reforzar los principios del sistema de produccion, y
supondria una visidbn mas estricta, con eliminaciéon de las nor-
mas excepcionales de produccion.

Independientemente del camino que se tome, la reforma
debera afrontar aspectos como la clarificacion y simplificacion

de los reglamentos actuales, que en algunos casos contienen
elementos que pueden dar lugar a diferentes interpretaciones,
y que aln reduciendo las excepciones, como han pedido mu-
chos participantes en la consulta publica, no deje de lado una
necesaria flexibilidad que la dote de una estabilidad temporal,
permitiendo la adaptacién al progreso tecnolégico y siendo con-
secuente con la realidad del sector productor.

Seria interesante que el ambito de aplicacion del reglamen-
to se siguiese circunscribiendo al agrario y alimentario, aun-
que ampliandose explicitamente a elementos de gran impor-
tancia como los insumos utilizables en agricultura ecoldgica,
gque aunque hoy estan recogidos en anexos del reglamento de
aplicacion, este no da respuesta satisfactoria a su utilizacion.
También deberia estudiar si hay cabida en un nuevo ambito a
determinadas materias primas textiles, como la lana, algodén o
canamo, o nuevas especies ganaderas, como caracoles y cone-
jos, y la restauracion colectiva, pero sin entrar en otros aspec-
tos, como los cosméticos, que podrian afectar negativamente al
elemento agrario y alimentario por mera diluciéon y sumergirnos
en una macronormativa, ya de por si compleja, de dificil gestion
y aplicacién. Simplificar el régimen de importaciones y dismi-
nuir las cargas administrativas, tanto para operadores como
Administraciones no debieran ser tareas menores. Y todo ello,
teniendo en cuenta el nuevo escenario de la PAC.

Ademas, la Comision tiene el compromiso de presentar una
nueva version del Plan de Accion, que sustituya al de 2004, diri-
gido a fortalecer el mercado de productos ecoldgicos y a dibujar
una estrategia europea para el desarrollo de la produccién eco-
l6gica en la proxima década.

Pronto saldremos de dudas, pues es intencion de la Comision
presentar su propuesta la préxima primavera, lo que sin duda
requerird una vez mas un esfuerzo de adaptacion del sector a
las nuevas condiciones que se aprueben. l

Nota:

La informacion y los puntos de vista reflejados en el presente arti-
culo son los de sus autores y no reflejan ninguna postura oficial del
Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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B RESUMEN

El presente trabajo se plantea como una breve reflexion
socio-semioldgica sobre el relato mitolégico que configu-
ran significativamente los productos ecolégicos. Tomando
las Mitologias de Barthes, asi como otros trabajos cerca-
nos a este como modelo, se propone el analisis de algu-
nos de los mitos que componen la identidad de lo eco-
lIégico, en tanto que metamarca de consumo, en alza en
los ultimos tiempos. Observamos que los relatos socio-
culturales sobre lo ecolégico parecen entroncar con al-
gunos discursos hoy en alza para determinados sectores
sociales, lo que supone la posibilidad, por parte de estos
productos, y dado el soporte necesario de una correcta
gestion y planteamiento comercial y de distribucion, de
acercarse a nuevos sectores de la demanda, y muy espe-
cialmente, de profundizar en las relaciones con aquellos
que ya son efectivamente consumidores ecolégicos.
PALABRAS CLAVE: mitologia, consumo ecoldgico, meta-
marca, naturaleza, medio-ambiente, salud.

| éxito considerable que vienen teniendo en los Gltimos

anos los denominados productos ecoldgicos parece estar

relacionado, al menos en parte, con el proceso de reen-

cantamiento que viven este tipo de productos, en el sen-
tido que han dado a este término determinadas perspectivas so-
ciolégicas.! Una reflexion sobre tal proceso nos lleva a plantear el
caracter mitico de lo ecolégico, no en el sentido peyorativo que lo
asocia a la falsedad de lo factico, sino entendiendo el mito como
habla o como discurso, y por lo tanto, como modo de significacion
que se constituye en forma de relato socio-cultural. En las lineas
gue siguen nos proponemos reflexionar sobre la concepcion de
los productos ecoldgicos que desarrollan fundamentalmente sus
consumidores, prestando especial atencion a los atributos y carac-
teristicas que, formando un universo de representaciones sociales
y culturales, confieren a lo ecolégico, un caracter mitico. Indudable-
mente, una reflexion sobre la mitologia de los productos ecolégicos
puede proporcionarnos informacion relevante sobre las coorde-
nadas socio-culturales y simbélicas presentes en los relatos que
dotan de significaciones nuestras sociedades, mas concretamente
las dominantes en determinados espacios sociales y respecto a
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objetos de consumo especificos. Pero ade-
mas, efectivamente, puede facilitarnos al-
gunas de las claves que nos sitlan en una
mejor posicion a la hora de establecer los
principales criterios comunicacionales y co-
merciales de este tipo de productos, muy
en particular, los pertenecientes al ambito
alimentario.

EL MITO

Para emprender este ejercicio de analisis,
tomamos como referencia el marco meto-
dolégico que nos proporciona el semidlo-
go francés Roland Barthes a partir de su
obra Mitologias (1957), sin olvidar algunos
trabajos mas o menos cercanos y/o cri-
ticos con el primero, que nos han servido
como modelo e inspiracion (Ibanez, 1994;
Alonso, 2005a).2 Para Barthes el mito se
corresponde con un sistema de comunica-
cién, un mensaje que nos remite a formas
de enunciacion que buscan establecer
significaciones acerca de los objetos del
mundo. En realidad, cualquier objeto, idea
0 expresion puede devenir un mito, sélo
depende del uso social y cultural que de
su relato o narracién se haga. Los objetos
alcanzan el estatuto de miticos cuando las
condiciones de su percepcion y los esque-
mas de accion que determinan su uso de-
penden de los codigos, las normas y las re-
glas social e histéricamente conformadas,
que establecen sus relaciones de significa-
cioén concreta, dentro de universos simbo-
licos también concretos. Estos codigos y
normas, como senala Alonso (2005a:87),
se forjan mas bien en el sistema precons-
ciente ideolégico y cultural de los sujetos, a
través de quienes se reproducen las distin-
tas mitologias. El objeto mitico es aquel so-
bre el cual se habla, sobre el cual se dicen
cosas y se profiere un discurso. En el mito,
no se trata de hacer ‘actuar’ a las cosas,
sino de ponerles nombres, de bautizarlas
con significaciones que las hacen ser como
son, naturalizarlas. Los mitos, ademas, jun-
tamente a otros fendmenos como el arte,
los rituales e incluso los suenos, a menu-
do constituyen la expresion simbolizada
de experiencias subjetivas y afectivas, de
deseos muchas veces inasequibles para la
consciencia (Lorenzer, 1986).

EL MITO EN EL CONSUMO:

LA METAMARCA

Como lo han demostrado distintos traba-
jos, la mitologia no s6lo es un fenémeno
propio de las llamadas sociedades ‘primi-
tivas’ o preindustriales, sino que también
las sociedades contemporaneas, ya sea
en su forma moderna o postmoderna,
construyen y reproducen mitologias sobre
si mismas y sus distintas esferas (Eco,
1965). Como es sabido, la esfera del con-
sumo -entendido en un sentido amplio,
no solamente como compra-, tal vez por
su desarrollo y por la impronta de la publi-
cidad, es una de las mas ricas en produc-
cion mitolégica.® La cultura del consumo
y los discursos que articula a través de
simbolos, signos, imagenes, muchas ve-
ces integrados en relatos sobre el consu-
mo, son un excelente ejemplo de ello. Los
mitos implicitos en los signos y simbolos
del consumo conforman, por sus capaci-
dades connotativas, un sistema global de
significacion: a nivel formal, cada elemen-
to remite y se sostiene significativamente
en relacion a los demas.

En el consumo contemporaneo las mar-
cas comerciales han adquirido, cada vez
con mayor fuerza, un papel prioritario y
primordial en el consumo, dejando incluso
en un lugar relativamente secundario el
producto en si mismo. De aqui que desde
hace ya un cierto tiempo se ha venido de-
finiendo el objetivo de la publicidad por la
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construccién de imagenes de marca (Blok
de Behar, 1973:53). Por lo que el papel
central de las marcas en la publicidad, asi
como la importancia que tienen para los
mismos consumidores, tanto desde una
perspectiva motivacional como significati-
va, ha contribuido a configurar las marcas
como los mitos fundamentales del con-
sumo en las sociedades actuales (Caro,
2008). Distintos trabajos como los de Iba-
nez (1994), Remaury (2005), Holt (2004)
o el mismo Barthes (1964; 1957) han
analizado el consumo y concretamente las
marcas, enfatizando en los relatos miticos
que estas nos proporcionan, y que los con-
sumidores reproducimos de unas u otras
formas, y con mayor o menor nimero de
variaciones en el habla sobre el mito.

La evolucion histérica sufrida por las
marcas ha transcurrido, primero, por la
articulacion de los atributos del producto
base como elementos fundamentales; en
un segundo momento, por la diferencia-
cién respecto a otras marcas de un mismo
segmento 0 genero con atributos distintos,
conformando asi el propio sistema de mar-
cas; hasta el desarrollo de codigos comu-
nes entre marcas, con el que se llega a las
llamadas metamarcas (Barbeta, 2011). En-
tendidas como constelaciones de marcas
o imagenes de marca, se han desenvuelto
en formas significantes que establecen las
condiciones para la configuracién de toda
una estructura narrativa mitica. Este es el
caso, por ejemplo, de las marcas/produc-
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to que se sitlian en las coordenadas de lo
‘light’, lo ‘joven’, lo ‘moderno’ o ‘lo natural’.

El interés particular por este caracter mi-
tico de las metamarcas viene dado por la
caracterizacion de lo ‘ecolégico’ como una
metamarca en alza comercialmente, capaz
de articular distintos relatos miticos a pro-
poésito de sus valores y atributos principa-
les. Con el fin de desentranar esta imagen
o identidad mitica que tiene la metamarca
de lo ecolégico, se analizan a continuacién
algunos de los aspectos principales sobre
los que se configuran las representaciones
socio-culturales de este tipo de productos,
que fundamentan los relatos miticos sobre
los mismos. Para el analisis se han utiliza-
do como referencia, los discursos de con-
sumidores ecoldgicos producidos a través
de las practicas cualitativas habituales en
la investigacion social (como el grupo de
discusion y la entrevista abierta), llevadas
a cabo en un contexto de investigacion
mas amplio. También hemos utilizado, se-
cundariamente, algunos soportes publici-
tarios, analizados de modo no sistematico.

MITOLOGIAS DE LOS PRODUCTOS
ECOLOGICOS

Los productos ecoldgicos mantienen una
identidad, como decimos, mitica como
productos morales. Representan lo bueno
entendido como hacer el bien, lo correcto.
Concentrando su imagen basicamente
en productos alimentarios: verdura y hor-
talizas, frutas, cereales, carnes, huevos,
leche, pescado, etc., este ‘buen hacer’
se extiende desde sus origenes en la pro-
duccioén hasta su destino en el consumo
efectivo de los consumidores. Tanto en el
primer como en el segundo caso, el buen
hacer de lo ecolégico se apoya en una
relacion entre estos productos y la natu-
raleza, lo que probablemente, los acerca
a uno de sus mitos fundamentales. En
la produccion, lo ecolégico es simbolo de
respeto, de preocupacion, de cuidado del
medio-ambiente natural, y en particular de
la tierra o el planeta, concebidos en oca-
siones como un todo estable y ajeno al ser
humanoy sus actividades. En este sentido,
lo ecolégico se constituye en un relato don-
de lo natural se opone y practicamente se

enfrenta a lo cultural, al menos en la acep-
cién en que la nocién de cultura se acerca
a la de civilizacién, eso es, como dominio
de las fuerzas de la naturaleza.* Los pro-
cesos de industrializacion de la produccion
alimentaria, en cambio, implican por oposi-
cion un relato sobre lo inmoral, el ‘mal ha-
cer’ sobre el medio, que se realiza a través
de aquello externo al mismo, que se anade
y que trastoca, negativamente, el caracter
miticamente integrado y equilibrado de la
naturaleza en si misma.

En el consumo, lo ecolégico -como de-
cia Lévi-Strauss- es ‘bueno para pensar’ lo
sano, en tanto que correcto para el cuerpo.
Aqui'la mitologia de la estabilidad y el equili-
brio hipocratico como caracteristica propia
de lo sano se desplaza hacia el cuerpo y la
mente de los individuos (‘alimentos ecolé-
gicos, buenos para la naturaleza, buenos
para ti’).5 Los beneficios de lo ecolégico se
hacen notar, seglin los consumidores, en
lo organico (cuerpo), en lo psiquico, y en la
relacion entre estas dos dimensiones: aqui
se reproduce muy transparentemente la fa-
mosa cita proveniente del latin ‘mens sana
in corpore sano’.

Lo ecolégico se desarrolla en paralelo a
una promesa de salud para quien lo con-
sume, que tiende a identificarse, al menos
en algunos casos, con una omnipoten-
te invulnerabilidad que se expresa en la
creencia y expectativa de ausencia de toda
enfermedad. Pero la moralidad de estos
productos no sélo se sostiene y orienta a
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la salud del medio natural y a la de los pro-
pios individuos, sino que por su valor signo,
atribuyen una identidad moral a quienes
los consumen. Estos esperan y adquieren
de los demas, en tanto que consumidores
ecoldgicos, un reconocimiento social de
ciudadanos responsables, que preocu-
pados por algunos asuntos que muy bien
podrian definirse como publicos, al mismo
tiempo encuentran, paradéjicamente, una
satisfacciéon mas bien privada y algo narci-
sista en esta relacion de aprobacion ajena,
derivada de esta practica de consumo.

EL COMPONENTE MORAL
DE LO ECOLOGICO

El componente moral de lo ecolégico se
expresa entre lo manifiesto y lo latente en
buena parte de su discurso, especialmente
en lo que se refiere a la estrecha relacion
con el mito de lo natural, del que ya hemos
dicho que lo ecolégico guarda una estrechi-
sima vinculacion. Entre los consumidores,
el relato mayoritario sobre lo ecoldgico se
relaciona con la esencia de su caracter
natural, acercandolo asi a lo puro y lo des-
contaminado, en clara y directa oposicion
al caracter artificial de los productos cons-
truidos o fabricados por el ser humano. La
manipulacién humana suele alejar cual-
quier producto de su caracter genuinamen-
te ecolégico, para pasar a ser un producto
convencional, que ha estado sujeto a inter-
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venciones e impactos extra-naturales. Se
establece asi, lo que llamamos ‘ética de la
no intervencion’, de la cual se sirve lo ecol6-
gico para significarse. Esta representacion
se produce mas enfaticamente cuando la
intervencion sobre el producto es anénima,
abstracta, y/o se hace mediante el uso de
tecnologias (maquinaria, cadenas de pro-
duccidn, uso de productos quimicos), que
tienden a despurificar a los productos (ali-
mentarios), alejandolos de las condiciones
que los convierte en productos de verdad:
aquellos que sin mediaciones, nos ofrece
directamente la naturaleza, encarnandose
como simbolo nutricio maternal.®

Se dice que la naturaleza, la tierra, es
quien nos alimenta y la que en definitiva
nos proporciona las condiciones para la
vida. Es por esto que el producto ecolégi-
co se define como un producto de verdad,
pues es lo que sale de la vida natural para
proporcionar una vida (sana) a los huma-
nos (‘se mete la salud de su vida’): esta
es de las pocas relaciones de continuidad
aceptadas en la narracion entre humani-
dady naturaleza. El mito de la verdad, como
decimos, se apoya en la no intervencion,
no manipulaciéon y no anadidura de nin-
gln tipo en los productos, sean animales
0 vegetales, tal cual los ofrece la (madre)
naturaleza. Esta se idealiza en la medida
que tiende a concentrar todo lo bueno (ca-
racteristicas, implicaciones del consumo) y
a eludir todo lo malo, tanto por el cuerpo
humano como por si misma, reproducien-
do en cierta manera, el mito de la autorre-
gulacion natural. La naturaleza se expone,
de esta forma, como la medida de todas
las cosas en el presente relato. Asi lo eco-
I6gico toma distancia de todo aquello no
esencial, construido artificialmente, que es
concebido si no como mentira o falsedad,
como no auténtico, en tanto que alejado de
la naturaleza. Lo ecoldgico, en su maxima
coherencia, consigue afirmarse como lo
que naturalmente se supone que es: ‘puro
producto’, eso es, producto natural y nada
mas (‘saber que te estas comiendo un que-
S0 y es solo eso, y nada mas’).

La mitologia de lo artificial pone en el
primer plano del relato las caracteristicas
quimicas de los productos, o incluso la ma-
nipulacion genética de los mismos, situan-
do lo convencional-artificial en el espacio

simbolico de las copias (baratas) respecto
de los productos originales-naturales, que
lo ecolégico consigue encarnar probable-
mente como ningun otro tipo de productos.
La artificialidad de las verduras convencio-
nales, por ejemplo, se encuentra ligada al
mito de la imitacion de las verduras ecol6-
gicas, las de verdad. Lo que se verifica -en
el nivel de lo dicho, es decir, porque si- en
la pérdida de caracteristicas organolépti-
cas propia de estos productos, que como
se suele decir, saben a plastico. Un mate-
rial que, sabemos por Barthes (1957:177),
pone en juego el mito de la imitacion.
Podriamos decir que lo artificial incluso
llega a adquirir el estatuto de simulacro,
en el sentido de imitacion-por ejemplo
los productos transgénicos-, que inaugura
un nuevo espacio profundamente temido
y desvalorizado de realidad. Esto es, un
espacio del que -en general- parecen co-
nocerse muy pocas cosas, pero no por ello
se presenta ante los consumidores como
menos temido: enfermedades, manipula-
cién e intervencion mediada por intereses
econdmicos, y total y absoluta lejania de
la pureza inofensiva de lo natural, se acer-
can -no sin contradicciones- a la denomi-
nada ‘retérica del miedo’ (Diaz Méndez y
Herrera, 2005). Si lo ecolégico es valorado
por los consumidores es, justamente, por-
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que es capaz de mantener controlados y
alejados a los peligros y los riesgos’ que
entranan los productos convencionales, y
porgue —como veremos- es capaz de man-
tener la creencia en la plena naturalidad de
los productos, con todas sus implicaciones
a distintos niveles.

LOS ATRIBUTOS DE ORIGEN

Atendiendo a los ‘atributos de origen’ de
los productos ecoldgicos, aquellos por los
que fundamentalmente se configura el
relato de lo ecoldgico, es necesario con-
siderar el eje espacio-temporal que actla
como base socio-cultural del mismo. Mas
alla de lo que establecen las normas le-
galmente institucionalizadas sobre las
condiciones del producto ecolégico, para
un sector de consumidores las condicio-
nes de produccién de lo ecolégico deben
cumplir, al menos, con dos criterios fun-
damentales que se resignifican como
atributos basicos de los productos, desde
donde se fundamenta buena parte de la
mitologia de lo ecolégico.

En primer lugar, nos encontramos con
el relato de la proximidad. Se trata de una
condicién que garantiza la moralidad de
los mismos, y supone el maximo acorta-
miento posible de la distancia geografi-
ca entre lugar de produccién y lugar de
consumo. Este distanciamiento minimo
funciona en el relato, por una parte, como
antidoto contra la contaminacion ambien-
tal, dada la simplificacién y reduccion de
los procesos de transporte y distribucion.
Por otra, permite minimizar el impacto de
la mano humana no solo sobre el medio,
sino también sobre los productos. Ya he-
mos visto que para que lo natural se pre-
serve como tal debe evitar los procesos
de manipulacion de los productos en un
sentido amplio, de aqui que la proximidad
se relaciona con el evitar la multiplicacion
de intermediarios, la complejizacion de
los procesos de conservacion -que segin
se entiende artificializa los productos por
via del enfriamiento, la congelacion, la
anadidura de componentes conservan-
tes, etc.-, y en definitiva, toda imagen que
sitle el producto ecoldgico en un contexto
significativo industrial y masificado.
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Lo que se valora en el discurso de lo
ecoldgico no es tanto que los productos se
mantengan en el tiempo, en condiciones
aptas para ser comestibles, sino que, mas
bien, se exige y se valora el caracter verda-
deramente perecedero de los mismos. Una
duraciéon demasiado larga en el tiempo,
puede valorarse como exagerada, excesi-
va, lo que puede desnaturalizar al producto
y quitarle valor. Lo ecoldgico, se define y se
valora porque dura lo que la naturaleza ‘es-
tablece’ que tiene que durar.

A su vez, en términos positivos, se aso-
cia a una paraddjica dimension cultural
-dado el anterior contexto de desarrollo-
donde aqui si, lo natural de la proximidad
se asocia al valor local de los productos,
o a lo también llamado Km O (que inspira
movimientos como el ‘slow food’). Ade-
mas de ser un valor positivo para el me-
dio natural en términos semejantes a la
proximidad, pues el consumo local pare-
ce asociarse a la minima artificializacion
del producto, propia de lo ecoldgico, por
la minima utilizacién de envases, empa-
quetamientos, embalajes, que tanto re-
cuerdan a los indiferenciados productos
convencionales de los supermercados, lo
es también para el territorio, en tanto que
comunidad humana.

Lo ecolégico apela, asi, a las culturas
tradicionales, al saber hacer propio de una
zona y al valor que tienen los productos
miticamente propios de un territorio. Lo
ecoldgico se acerca asi a la indicacion de
la denominacién de origen. Se construye,
de esta forma, una triple identidad, dado
que no solamente los productos ecologicos
pasan a definirse como locales, con sus
caracteristicas especificas y particulares,
sino que los consumidores y los mismos
productores se afirman como participes y
transmisores de las tradiciones, valores y
sociabilidades que entranan estas mismas
culturas.

Este proceso, en ocasiones se desarrolla
con la ‘personalizaciéon’ de los productos,
cuando la comercializacién y distribucién
la lleva a cabo directamente el productor.
Segln se dice, los consumidores ponen
‘caras’ a los productos, no solamente la
cara del territorio, sino incluso la ‘cara’ per-
sonal, justamente por esta relacion ‘cara a
cara’ en la compra-venta; no la (nica que

acepta el producto ecoldgico, pero si la
mas coherente con el mismo y la méas valo-
rada. Sin duda, esto supone, un vector de
desarrollo por todo el entramado comercial
de los productos ecolégicos. Llevada hasta
el extremo, esta narracion sobre la proximi-
dad nos sitlia ante el mito del autoabaste-
cimiento, que nos remite a una imagen de
comunidades mas o menos cerradas que
sobreviven solamente con el consumo de
los productos propios y, en los relatos mas
extremos, supuestamente originarios. La
articulacién politica de este discurso nos
acerca a algunas de las dimensiones clave
que definen la llamada ‘autonomia alimen-
taria’,® marco de regulacion fundamental
para la generalizacion de los productos
ecolégicos que tienen en la proximidad uno
de sus atributos principales.

En segundo lugar, otro de los atributos
con el que se construye la mitologia de lo
ecolégico es el criterio de la temporalidad.
El relato se establece atribuyendo a los pro-
ductos ecolégicos, en este caso fundamen-
talmente frutas y verduras, un tiempo que
les es propio, y que todo acto de produc-
cién/consumo verdaderamente ecolégico
debe tener en cuenta y respetar. Salta a la
vista aqui la profunda relacién del tiempo
con el espacio, dado que la temporalidad
sin un referente espacial o geografico, pier-
de toda significacion que asigne a un pro-
ducto un tiempo determinado y especifico.

La temporalidad de los productos se eri-
ge como simbolo mediador del equilibrio
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entre naturaleza y seres humanos. Una vez
mas, naturaleza y cultura se dividen con la
reivindicaciéon de que el producto auténti-
camente natural es el que toma vida en un
espacio-tiempo asignado por la naturaleza.
Esto, segun se dice, facilita el crecimiento
de los cultivos, evita la necesidad de la
utilizaciéon de productos quimicos que con-
trarresten las adversidades climatolégicas
propias del cultivo de fuera de temporada,
disminuye el gasto en agua en algunos cul-
tivos, etc.

Cuando la produccion, y de rebote el
consumo en base a las razones que lo
orientan, pasan por alto o no valoran este
criterio o atributo, lo ecolégico pierde bue-
na parte de su valor, en la medida que su
relacion directa con la naturaleza se per-
cibe como menor. Se desmoraliza asi el
producto, dado que cualquier cultivo que
no considere este eje espacio-temporal su-
pone un ‘esfuerzo excesivo’ para la natura-
leza, con consecuencias negativas para el
medio-ambiente en general, pero también
para los propios productos. Se evocan asi,
los sistemas invernaculos, los sistemas de
conservacion mas utilizados para el comer-
cio (congelacion, etc.) que no hacen mas
que degradar la identidad genuinamente
natural de los productos.

La temporalidad forma parte del mito del
tiempo ciclico, por el que se concibe el de-
sarrollo del tiempo a partir de los ciclos de
la naturaleza (estaciones del ano, etc.). De
esta forma, el atributo de la temporalidad
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en lo ecolégico representa la circunscrip-
cién de los consumidores (y la produccion)
a los ritmos que marca la naturaleza, es-
pecialmente en cuanto a las practicas de
consumo alimentario. Y de esta forma, la
temporalidad supone la recuperacion sim-
bélica de una cierta comunién entre el ser
humano y la naturaleza, que obviamente
se percibe como truncada en los Ultimos
tiempos, por el desarrollo y comercializa-
cién a nivel global. Comunién que va apare-
jada al relato de la valoracion de los ‘frutos’
mas adecuados que la savia naturaleza
nos ofrece para cada periodo de tiempo.
Lo que supone también, extender el rela-
to hasta los beneficios para la salud de las
personas. Se dice que el cuerpo modifica
sus necesidades asi como sus gustos en
funcién del momento del ciclo natural en
que se encuentre. Naturalizando la me-
diacion cultural de lo culinario, por el frio
apetecen caldos y hortalizas con importan-
te capacidad caldrica, y por el calor, todo
aquello que se come frio y hace pasar la
sed (‘el cuerpo te pide las cosas de cada
momento’). Ademas, el producto del tiem-
po se asocia a la perfeccién con la imagen
de producto fresco,® especialmente por su
valor natural y nutritivo. De esta manera,
lo ecolégico con su identidad puesta en el
producto de temporada, garantiza -como
deciamos- no sélo el equilibrio entre natu-
raleza y ser humano, sino el equilibrio del
mismo cuerpo humano.

Articuladamente, los atributos de la tem-
poralidad y la proximidad confieren una

imagen a lo ecolégico que tiende a su idea-
lizacion por la via de la semantizaciéon de
sus valores de uso, al quedar asociado con
un conjunto de capacidades superiores
a los productos convencionales. Por una
parte, lo ecolégico conserva de forma al-
tamente destacada todas las capacidades
organolépticas de los productos. Se dice,
haciendo uso de la figura discursiva del
‘mas que...’, que nos remite a la cuantifica-
cién de la cualidad propia de los mitos (Bar-
thes, 1957: 250, 251), que lo ecolégico tie-
ne mas (buen) sabor que lo convencional,
los sabores y las sensaciones que produce
son mas destacadas, y estan mas presen-
tes, precisamente por enmarcarse en las
lineas significativas desarrolladas hasta
aqui: su naturalidad, proximidad, frescu-
ra, temporalidad, etc. Lo mismo pasa con
los olores, pues testimonian su pureza y
autenticidad. También se conciben como
productos mas frescos que los conven-
cionales, asociados a tiempos impropios
de la naturaleza, y mas aln si su lugar de
procedencia se encuentra a kildmetros de
distancia. Ademas, estas caracteristicas
entranan para los consumidores un valor
regresivo aunque positivo en cuanto a su
valoracién, cuando evocan aquello de los
sabores de antes, o los sabores propios del
mundo rural.

La presencia de los productos, que se
juzga como menos estética, menos puli-
da, sin ser una caracteristica que guste en
todos los casos, tiende a quedar trivializa-
da, dado que lo auténticamente natural
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tiende a relacionarse con lo estéticamente
imperfecto, con trazas de suciedad (tierra,
pequenos insectos, etc.) que garantizan la
distancia de estos productos de cualquier
intervencién industrializada, por mas higié-
nica que se pretenda.

Por otra parte, las capacidades nutritivas
y vitaminicas se sitdan en un plano seman-
tico distinto a lo convencional, por el que ya
no se trata de la superioridad de lo ecolé-
gico, sino de su exclusividad en lo que he-
mos avanzado como el pensar lo sano. Lo
ecoldgico encarna, en esta dimension, los
valores orales, en el sentido psicoanalitico
del término: se configura significativamen-
te en un relato que tiende a desconflictivi-
zar las relaciones con la alimentacion de
los consumidores, a producir confianza,
tranquilidad y seguridad, y a fomentar la
salud personal, tanto por la via de la pre-
vencioén como de la curacion, a través de
la oportunidad de ‘asimilar’ los nutrientes,
antioxidantes, vitaminas, que estos pro-
porcionan.’® Asi, la imagen de lo ecologico
contribuye a fomentar el mito del alimento-
medicina, que nuevamente reproduce la
imagen maternal, nutricia y también algo
oralizada de fusién con la naturaleza a tra-
vés de este tipo de productos (‘prépoli, un
antibidtico natural’).** Hipdcrates una vez
mas: ‘que el alimento sea tu medicina...’.*?

MITOS CULINARIOS Y ALIMENTARIOS

Finalmente, el relato mitolégico de lo eco-
I6gico, al menos por algunos sectores so-
ciales, se configura como parte esencial de
determinados mitos culinarios y alimenta-
rios. La narraciéon aqui vuelve a articularse
a través de la forma tautolégica de fondo
del ‘es asi porque es asi’, que oculta la pro-
funda base cultural y de clase de la misma.
Lo ecolégico es condicién necesaria aun-
que a veces no suficiente para la practica
de una alimentacién saludable. Y lo salu-
dable en la alimentacion, para los consu-
midores ecoldgicos, mantiene la estructu-
ra de las comidas propia de la modernidad
(Fischler, 1990).* Eso es, lo ecoldgico
contextualiza las comidas cualitativas, defi-
nidas por la falta -en ocasiones menospre-
cio- de alimentos en cantidad, la reivindi-
cacion de la sencillez, el valor transparente



LLa mitologia de lo ecolégico: una reflexién socio-semiolégica

de las normas alimentarias, el valor de la
comida casera, y la calidad definida como
bueno para el cuerpoy la salud, como valor
fundamental.

Se evoca en ocasiones la ‘japonizacion de
la alimentacion’, como modelo de referen-
cia para algunos sectores sociales. Curio-
samente, esto entrana un cierto eclecticis-
mo en la identidad ecolégica, dado que el
contexto significativo general remite, como
hemos visto, al pasado, a la tradicion, a lo
de antes, a un imaginario casi preindustrial,
relacionandose en cambio en esta ocasion,
con algunas caracteristicas propias de los
procesos de la modernizacion alimentaria.
En este caso, lo ecoldgico se relaciona con
estilos alimentarios muy particularistas que,
regidos por estrictos codigos y normas de
seleccion y combinacion de alimentos, re-
doblan su funcién significativa: lo asocian
a los valores y prescripciones dietéticas
saludables, insistiendo en la orientacion de
la dieta en base a los principios de la salud
personal, al tiempo que confieren una iden-
tidad particular y diferencial a sus consumi-
dores.** En estos casos, las comidas se va-
loran por su ligereza: que no engorden, que
sean digestivas (‘sensaciones de limpieza
y fluidez en el cuerpo’); por su ordenacion:
cada comida tiene sus alimentos mas ade-
cuados, y existen combinaciones de ellos
también adecuadas (‘calcular mucho la
proteina, calcular las comidas’); por su valor
signo: los alimentos tienen ‘cara’, en tanto
que valor cultural especifico, y remiten a
determinadas tradiciones socio-culturales.
Su antitesis se encuentra, obviamente,
en la ‘comida basura’ de las cadenas de
comida rapida. En esta dimensién lo eco-
I6gico se apoya en valores anales, pues la
organizacion y comportamientos ante la ali-
mentacion ecoldgica suele vincularse a un
ascetismo alimentario, acompanado de una
marcada propension al orden y organizacion
de las comidas, distribucién de alimentos
en las mismas, que tan s6lo puede mante-
nerse con unas actitudes fuertemente per-
severantes.®

CONSIDERACIONES FINALES

Hasta aqui hemos visto algunas de las
representaciones mitologicas que confor-

man el mito de lo ecolégico. Los productos
ecolégicos ponen en juego un conjunto de
significaciones que confluyen con algunos
de los tépicos fundamentales de los discur-
S0s sociales actuales, especialmente en el
ambito del consumo. En materia alimenta-
ria, por ejemplo, lo ecolégico consigue sin-
tetizar de forma mas o menos coherente
distintas lineas de significacion, como pue-
den ser la bondad del caracter natural de
los productos, asociado al valor intrinseco
de lo natural, el caracter beneficioso para
el medio ambiente tanto de la produccion
como del consumo ecoldgicos, el valor de
determinadas tradiciones y culturas loca-
les, muy concretamente asociadas a las
relaciones culinarias, a los productos ‘origj-
nales’, asi como a su vez, un cierto rechazo
de todo aquello que posee 0 se aproxima
a una imagen industrializada, masificada e
indiferenciada. Lineas discursivas que pue-
den, efectivamente, encontrar en el nuevo
modelo de consumidor —preocupado por la
calidad, la seguridad, la informacion y el co-
nocimiento de los productos de consumo
Yy Su uso, etc.-*® un espacio para su ancla-
je y desarrollo, promoviendo asi procesos
orientados al consumo ecolégjco.
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Aunque sin duda, el consumo ecolégico,
tal y como se desarrolla actualmente, resul-
ta un fenémeno limitado en cuanto a sus
posibilidades de extension a determinados
sectores sociales, también es cierto que
los procesos de comercializacion y distribu-
cién de este tipo de productos, planteados
y planificados considerando una cierta co-
herencia con los mitos y los valores simbé-
licos vistos anteriormente, vinculados a la
imagen ecoldgica de los productos, pueden
contribuir a ensanchar en alguna medida
los limites de este segmento, y aun mas, a la
profundizacién de la fidelidad de los consu-
midores de estos productos. Proceso, este
Gltimo, sobre el cual hipotetizamos que el
consumo ecoldgico tiene adn recorrido por
hacer. En este sentido, los procesos de dis-
tribucién en corto que favorezcan la adquisi-
cién de informacion transparente por parte
de los consumidores sobre los productos,
las condiciones de produccién y comercio,
de conocimiento personalizado de los pro-
ductores, modelos de especializacion sobre
los productos, y formatos minoristas -0 mi-
nimamente masificados- de venta, pueden
suponer elementos de refuerzo y desarrollo
de los procesos de comercializacion de lo
ecolégico.

Finalmente, y sin contradecir lo anterior,
tan sélo insistir en el caracter ideolégico de
los mitos, en la medida que éstos, como he-
mos visto, se configuran como estructuras
de significacion que tienden a presentar
como ‘naturales’ cuestiones que son de in-
dole propiamente social. Y lo ecoldgico, en
sus relaciones de consumo, se afirma como
otra de las mitologjas contemporaneas. ll

Notas:

1 El valor de cambio asociado al ‘en-
canto’, eso es, a la fascinacion, la emo-
cién que sugieren objetos y marcas de
consumo en la actualidad ha sido puesta
de manifiesto por Ritzer (2000) y seguido
por diversos autores.

2 Otros trabajos criticos sobre la obra de
Barthes y particularmente interesantes por
el presente trabajo son: Alonso y Fernan-
dez Rodriguez (2006a; 2006b)

3 Diferentes autores, mas o menos de-
dicados a los estudios sobre consumo,
han enfatizado en la relacion entre el
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consumo, la publicidad y la mitologia. A
este respecto, puede verse, desde una
perspectiva general: Victoroff (1970),
Maffesoli (1989), Baudrillard (1970).

4 Esta es una de las acepciones que utili-
za Sigmund Freud para referirse a la cultu-
ra, en su obra El malestar en la cultura. De
hecho, puede verse en las distintas traduc-
ciones del aleman como en ocasiones se
utiliza cultura y en otras civilizacion.

5 Campana publicitaria del Ministerio
de agricultura, alimentacién y medio am-
biente, 2013.

S La naturaleza, la tierra, ha sido signi-
ficada como simbolo maternal, por ejem-
plo, en trabajos psicoanaliticos ya clasicos
como los de Klein y Riviere (1957).

7 Como referencias sobre los riesgos y
los peligros existen los trabajos de Dou-
glas (1973; 1985).

8 Sobre las relaciones agricultura eco-
légica, desarrollo y consumo, pueden
verse los monograficos Benet de (2011)
y Morales Pérez (2011).

9 Un analisis mitologico sobre los pro-
ductos frescos puede verse en Alonso
(2005b:274 y ss.).

10 Para un andlisis psico-sociologico
mas detallado de esta cuestion, puede
verse Barbeta (2013).

11 pyplicidad de la revista de la cadena
de supermercados Veritas, 2012.

12 Sobre la medicalizacion de la ali-
mentacion, puede verse, por ejemplo,
Gracia Arnaiz (2007).

13 Sobre la alimentacion contempora-
nea también puede verse Poulain (2002),
y como referencia cercana, puede verse
Diaz-Méndez (2008), Diaz Méndez y Go-
mez Benito (2005), entre otros trabajos.

14 Pueden verse las dificultades de las
clases populares en este tipo de orien-
taciones en las practicas alimentarias
en la investigacion de Martin Criado y
Moreno Pestana (2005).

15 | a referencia a las fases de la evo-
lucién libidinal y agresiva, y su relacion
con la personalidad, puede encontrarse
en multiples obras de caracter psicoa-
nalitico, empezando, claro esta, por las
de Freud. Aqui tan sélo citaremos, como
obra de referencia, el diccionario de
Laplanche y Pontalis (1967), donde se
pueden rastrear los diferentes concep-
tos relacionados con esta cuestion, asi
como algunas de las referencias mas
clasicas.

16 Sobre este relativamente nuevo mo-
delo de consumidor, puede verse Roche-
fort (1997) y Alonso (2005b).
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Productos frescos de caja en caja

El carton ondulado y el plastico defienden sus propias ventajas competitivas
para el transporte de los productos frescos.

SYLVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

De plastico o de carton, las cajas contenedores cons-
tituyen una oferta de packaging que tiene como prime-
ra exigencia la de mantener las caracteristicas de los
productos que transportan. La competencia entre sis-
temas ha llevado a generar distintas ventajas con las
que se intenta una diferenciacién, de cara a ofrecer el
transporte de tales mercancias en condiciones optimas.
Resistencia, firmeza o el ahorro de costes logisticos
mediante la reduccién del espacio de almacenamiento
suponen, ademas de un incremento en la productividad,
los factores de competitividad defendidos tanto por el
segmento de los envases de plastico como por el de
cartén ondulado.

PALABRAS CLAVE: Envases. Cartén ondulado. Plastico.
Frutas y Hortalizas. Transporte. Logistica.

rutas, verduras y hortalizas constituyen un segmento,

dentro de los alimentos perecederos, que requiere de

unos envases especificos para su transporte desde los

puntos de origen a los mercados mayoristas y desde és-
tos a los centros de venta. Carton ondulado y plastico son los
principales materiales con los que se elaboran las cajas conte-
nedoras, capaces de garantizar el mantenimiento de esos ali-
mentos en perfectas condiciones de humedad y temperatura
hasta el momento de su venta al consumidor final.

Lo vemos en mas lugares de los que creemos, por ejemplo,
en los carteles exteriores de las salas de cine, en el interior de
los paquetes cilindricos de galletas o en las sofisticadas cajas
de las que hemos liberado nuestro Gltimo ordenador o televisor.
Y lo reconocemos por las pequenas ondulaciones, semejantes
a los antiguos paneles de uralita, caracteristicos de este tipo
de carton.

Es dicho material, el cartén ondulado, uno de los utilizados en
la fabricacion de las cajas de transporte para frutas, verduras y
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hortalizas, pero también para carnes y pescados, especialmen-
te en el caso de unidades de gran tamano.

“El cartén ondulado se utiliza para envasar todo tipo de pro-
ductos de automocion, electrénica, audiovisuales, quimicos, de
perfumeria e incluso sanitarios”, dice Juan Antonio Mendicote,
director técnico de Plaform, uno de los grupos lideres en la fa-
bricacién de cajas con este tipo de material; “también es valido
para alimentacion envasada y fresca, sobre todo frutas y horta-
lizas, e incluso carnes y pescados; de hecho el 55% se destina
al sector de alimentacion y bebidas”.

El carton ondulado se emplea en su mayoria como envase de
transporte, pero también de venta, como es el caso de las cajas
de fresas o las barquetas con tomates variedad Cherry. Como
cajas para el transporte se utiliza con carne de aves, quesos, ba-
rras de pan en masa congelada o también para cajas de galletas.

La Asociacion de Fabricantes de Cartén Ondulado (Afco), que
representa al 92% del sector, esta integrada por 13 empresas
fabricantes, entre otras: Cartonajes La Plana, Dapsa, Embalajes
Petit, Onducart, Cartonajes Gisbert, Cartonajes Europa, Saica
Pack, International Paper, Smurfit Kappa, Cartonajes Bernabéu
o Cartonajes Levante.

La patronal esta activa desde 1986 en Espana, tal y como expli-
ca Mendicote: “dentro del sector agricola se cre6 un grupo de em-
presas que producian este tipo de cajas para la agricultura, pero
con unas especificaciones de calidad y con una licencia especifica
para fabricar cajas de cart6n segln una estandarizacion”.

Hoy en dia Afco elabora cualquier tipo de cartén ondulado,
pero al mismo tiempo y mediante las especificaciones “se esta
regularizando una calidad que posteriormente se controla”,
dice el director técnico de Plaform.

“Desde Afco llevamos a cabo el control de calidad” dice Men-
dicote, “para lo cual contratamos los servicios de laboratorios
acreditados externos, que recogen las cajas y realizan las au-
ditorias, para posteriormente enviarnos los resultados tras un
total de cuatro ensayos”.

De modo que pruebas de compresion en hmedo, con unos va-
lores minimos fijados por la propia Afco, fondo de caja en hiimedo,
ensayo de vibracion para comprobar qué encajes y caja son esta-
bles o la prueba de absorcién maxima de agua determinan la me-
dicién de los valores de rigidez, en ensayo sobre caja terminada.

“La legislacion no especifica estos términos”, explica Mendi-
cote, quien dice que desde el ano pasado se ha establecido un
control de calidad en destino, “lo que permite detectar el origen
del problema, ademas de controlar y corregir posibles defectos
en el proceso de trazabilidad”

EVITAR LA ROTURA

En el mercado espafiol, el sector del cartén ondulado tiene un
volumen de produccién de 4.200 millones de metros cuadra-
dos, con un valor de negocio de 2.300 millones de euros. Sélo
el porcentaje de produccién que corresponde a la parte agricola
representa el 20% del total.

Y es ya en este punto donde empiezan las ventajas, segun el
portavoz de Afco, Juan Antonio Mendicote: “la agricultura tiene
muchos picos de produccién y el cartén permite la inmediatez
de respuesta”. Pero la simbiosis entre ambos sectores no se
queda s6lo en el territorio peninsular, de modo que Alemania,
Francia, Gran Bretaia, Paises Bajos e Italia son los principales
destinos de exportacion del carton ondulado, coincidiendo por
supuesto con los mercados foraneos de aquellos sectores a los
que da servicio, por ejemplo el agricola.

“Las exportaciones son fundamentalmente intracomunita-
rias”, dice Mendicote; “aunque cada vez mas se abren a otros
mercados como por ejemplo el ruso”.

Centrales hortofruticolas, cooperativas de primer y segundo
grados, sociedades de transformacién, empresas mayoristas,
cadenas de distribucion, fabricantes de cualquier producto,
distribuidores y operadores logisticos constituyen la cartera de
clientes del sector del carton ondulado.

ENORME POTENCIAL

“En el sector de frutas y verduras los proveedores de servicios
hemos de hacer frente a las grandes exigencias derivadas de
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las propias caracteristicas de los productos, que obligan a que
el transporte desde el productor al distribuidor y desde éste
hasta el consumidor final sea rapido y eficiente, garantizando
las cualidades organolépticas de frutas, verduras y hortalizas”,
dice Manuel Montero, vicepresidente para el area Sur de Eu-
ropa de Ifco Systems, compaiia proveedora internacional de
servicios logisticos que gestiona un pool de alquiler de 175 mi-
llones de envases en Europa y Estados Unidos.

En total, Ifco dispone de una oferta de 10 tipos de cajas dis-
tintas en material plastico destinadas al transporte de frutas,
verduras y hortalizas en los mercados citados. Son los RPCs o
Contenedores de Plastico Reutilizables, que forman parte de los
Envases Reutilizables de Transporte o ERTs.

“Actualmente estamos centrados en el transporte de todo
tipo de productos frescos”, dice la misma fuente; “no sélo frutas
y verduras; no obstante, la penetracion del empleo de los ERTs
en dicho sector esta empezando a dar los primeros pasos, por
lo que tiene un gran desarrollo futuro a medio y largo plazo”.

“En los mercados europeos y estadounidense se producen 390
millones de toneladas de frutas, verduras y hortalizas que han de
transportarse lo mas rapidamente posible”, se recoge en la memo-
ria de la compaiiia, que destaca el enorme potencial de su objeto
de negocio: “segln se cita en diversos estudios, los minoristas eu-
ropeos utilizan 7.500 millones de unidades de transporte para este
tipo de mercancias, de los cuales 4.400 millones son ERTs”.

El potencial del sector reside en que actualmente los opera-
dores europeos sélo generan 870 millones de usos de ERTs. El

mercado estadounidense, mas global por unitario, concita adn
mayores oportunidades, con un volumen estimado de 2.600
millones de unidades de embalaje de frutas y verduras por ano.

Las cadenas minoristas Wal-Mart en Estados Unidos, las ale-
manas Rewe y Metro, Coop y Migros en Suiza, Atac y Systéme en
Francia, las italianas Rinascente y Eurospin, la britanica Waltrose
o las espafolas Gadisa y El Arbol son clientes de Ifco Systems.

“La distribucién de gran consumo constituye un sector organi-
zado en el que se ha ido desarrollando el sistema de pool”, dice
Manuel Montero, “mientras que en los mercados mayoristas se
esta iniciando”.

TODO SON VENTAJAS

De plastico o de cartdn, las cajas contenedores constituyen
una oferta de packaging que tiene como primera exigencia la
de mantener las caracteristicas de los productos que transpor-
tan. Sin embargo, la competitividad de los sistemas ha llevado
a generar multiples ventajas con las que se intenta una dife-
renciacion de cara a ofrecer la optimizacion en el transporte
de tales mercancias.

“Las ventajas del carton ondulado son sobre todo econémicas”,
dice Juan Antonio Mendicote, director técnico de Plaform; “ya que
se fabrica a la medida del producto, por lo que tanto el peso como
la altura son menores, lo que lleva a una reduccién de los gastos
del combustible, a lo que se suma el hecho de que las cajas de
cartén no requieren la recogida, pues son de un solo uso”

En las centrales hortofruticolas el cartén se almacena en for-
ma de plancha y mediante una maquina de montaje se convier-
te en cajas contenedoras de frutas y verduras. “Ello supone de
nuevo un ahorro”, dice Mendicote; “porque tanto el transporte
como el almacenaje de las cajas desde la fabrica hasta la cen-
tral de frutas y verduras se hace en plano”.

Otra de las ventajas del carton reside en la posibilidad de
imprimir datos como la marca o la procedencia, por lo que las
acciones de marketing parten del mismo envase, que permite la
trazabilidad y el mantenimiento de la calidad del producto. “En
el sector del cartén ondulado los desarrollos se dirigen sobre
todo a lograr la homogeneidad de la calidad de los productos,
pero sin olvidar otros elementos como el disefo, o el hecho de
que los envases sean compatibles segln la norma CF”.

El director técnico de Plaform se refiere a nuevos desarro-
llos tales como las cajas que contienen distintas unidades del
mismo producto y que a la par que de embalaje de transporte
sirven de contenedores para situar en el mostrador de frutas y
verduras, con la consiguiente facilidad de reposicion.

“Nuestra competencia en gestion logistica y disefio de ERTs
garantiza el mantenimiento de la calidad de las mercancias y la
reduccion de los costes a lo largo de toda la cadena de suminis-
tro”, dice el portavoz de Ifco Systems”.

Fuentes de la compania de servicios logisticos consideran que
los ERTs constituyen una contribucién eficiente al medio ambien-
te “por la reduccion en los costes de gestion de residuos”.
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Un Gnico coste de alquiler por uso, la baja provisién de stock,
el escaso compromiso de capital por tratarse de un alquiler, la
reduccién en los daios a las mercancias durante las fases
de almacenaje y transporte, la eficiencia tanto en el montaje
como en el apilado y el almacenaje de las cajas o el contar con
envases estandar para los operadores europeos constituyen
las principales ventajas de los RPCs o cajas de plastico, segin
Ifco Systems.

A éstas se suman otras dirigidas a los distribuidores, tales
como que se trata de un packaging que garantiza la frescu-
ra, que es compatible con todos los sistemas de pallets como
Europal e ISOpall, su uso directo en los mostradores de frio
en los puntos de venta, la reduccion de personal por permitir
una manipulacién mejorada o el hecho de que sean envases
reutilizables, con la consiguiente proteccién medioambiental
que ello comporta.

“Caracteristicas como la resistencia, la firmeza, la estanda-
rizacion en el apilamiento, la ventilacion y el ahorro de costes
logisticos mediante la reduccién del espacio de almacenamien-
to suponen un incremento en la productividad”, dice Manuel
Montero, vicepresidente para el Sur de Europa de Ifco Systems.

“Las ventajas medioambientales de los envases de plas-
tico reutilizables se explican a través del ciclo de vida, eva-

luando los factores de contaminacion ambiental que tienen
lugar desde el proceso de extraccion de las materias primas
hasta el término del mismo”, dice Montero; “existen diferen-
tes estudios europeos que han analizado los tres sistemas
de reduccion, reutilizacion y reciclaje: las tres erres que res-
paldan el sistema Ifco”.

Precisamente en este mismo punto, la conservacion del me-
dio ambiente, es donde reside otra de las ventajas que defien-
den los envases de cartdn ondulado: “se trata de una materia
sostenible, pues es 100% reciclable y biodegradable”, dice
Mendicote; “la fibra con la que se produce el cartéon ondulado
proviene de la madera, que a su vez es un recurso sostenible,
mediante la gestion forestal; a ello se une el hecho de que el
cartén ondulado se reutiliza entre cinco y siete veces”.

El director técnico de Plaform y portavoz de Afco conside-
ra que una ventaja competitiva es que el carton ondulado se
recicla “porque econdémicamente es rentable, puesto que las
cadenas de distribucion minorista como por ejemplo Carrefour
venden el cartén de las cajas compactadas”.

Segln esta misma fuente en Espana se recicla el 75% del
cartén de todo tipo, porcentaje que asciende hasta el 90% en el
caso del cartén ondulado; “cada vez se recicla mas y estamos
entre los paises mas recicladores de papel y carton”. ll

Z

AR ¥ =

CoMoO EN Mi <BjD, EN NiNeUN SiTIO

laform®

S!ﬂ ERLE INTEGRAL DF EMRALAJE EN CARTON OMDULADO
Cuidames le gue impexta



Distribucién y Consumo en internet

El Comercio Justo (I)

Principios, evolucion y marco institucional

CARLA RODRIGUEZ-SANCHEZ Y JOSE F. PARRA. Universidad Miguel Hernandez, Eiche, UMH

RESUMEN

El Comercio Justo es un movimiento global que nacié con
el objetivo de comercializar los productos de paises del
“Sur” de una manera justa y solidaria, de forma que se
impulsase su desarrollo social y econémico. Hoy dia, las
ventas de productos de Comercio Justo contintan crecien-
do y el sistema de distribucion esta integrado por mas de
un millon de pequenos productores en cerca de 50 paises
pobres. Este es el primero de dos articulos que profundi-

zan en el estudio de esta tipologia de comercio. Concre-
tamente, en este trabajo se analizan los fundamentos y
la evolucién del Comercio Justo desde sus origenes hasta
la actualidad. En la segunda parte de esta serie de arti-
culos se analizara el canal de distribucion, las funciones,
el proceso comercial y las tendencias del Comercio Justo.
PALABRAS CLAVE: Comercio justo, principios, certifica-
ciones e instituciones.

Las 5 paginas de este articulo pueden consultarse integras en la web Mercasa.es, dentro del Volumen 1 de 2014 de Distribucién y Consumo
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El Comercio Justo (Il)

Canales de distribucion, proceso comercial y tendencias

ELENA GONZALEZ-GASCON. Universidad Miguel Hernandez, UMH. MARIA D. DE JUAN. Universidad de Alicante. ANDREAS KANTHER. UMH.

RESUMEN

El Comercio Justo hace referencia a un comercio mas res-
ponsable, ético y sostenible para todos sus miembros, es-
pecialmente los productores en origen. Con este articulo
se completa la serie sobre la tipologia comercial de Comer-
cio Justo ofreciendo una visiéon global de esta particular
forma de Distribucion y Consumo de productos “justos”.
En primer lugar se presenta la situacion de los canales de
distribucion del Comercio Justo en Espana. Se profundiza

en las funciones que se realizan a través de esta formula
de distribucién y se muestra la evoluciéon de su proceso
de comercializacién. Finalmente se describen las tenden-
cias que se estan manifestando en el Comercio Justo y que
apuntan al camino que es posible que tome este tipo de
comercio en el futuro.

PALABRAS CLAVE: comercio justo, canales de distribucion,
funciones, proceso comercial, tendencias, generaciones
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Azucar,

dulces y reposteria

Ismael Diaz Yubero

UNQUE TODAVIA

hay teorias diver-

sas en cuanto al

nimero de sabo-
res que el ser humano puede
percibir, lo que estd perfec-
tamente claro es que uno de
ellos es el dulce, que se per-
cibe, sobre todo, a través de
las papilas gustativas que es- :
tan situadas en la punta de la EXQUISTTO S
lengua, pero lo curioso es que
no se conocen ni la fisiologia,
ni el modelo cientifico que
expliquen el mecanismo de la
percepcién. MANTECADOS DE ESTEPA
Si se sabe que la apetencia de

v {/LIS :
Nl Erepa

SEVILLA [1950]. Papel offset (prueba de imprenta). 40,5 x 50,3.

mica ha creado una serie de
transmisores del sabor dulce,
de edulcorantes que hoy es-
tdn presentes en muchos de
los pasteles, helados, batidos,
“chuches” etc.

LOS ORIGENES DEL
AZUCAR DE CANA

Los sabores dulce, amargo,
salado y 4cido se apreciaron
todos al mismo tiempo pero
parece cierto que la posibi-
lidad de disponer de ellos y
apreciarlos, era mas facil en

este sabor es diferente, inclu-
so muy diferente entre unas
personas y otras, y también, y
esto es muy importante por-
que el marketing se impone,
que hay una evolucién en la
valoraciéon de la apreciacidon
de este sabor que esta muy

Este cartel, de los afos cincuenta, recoge una escena que pudiendo corres-
ponder a una situacién realmente existente (unos nifios esquiando y en tri-
neo), no estaba sin embargo muy extendida en la época, con un nivel de
vida y unas costumbres todavia algo alejadas de esa imagen mas propia de
los afos del desarrollismo.

El tono es agradable y simpatico, con la nina que se ha caido en la nieve con
los esquies, un perro que ha cogido entre sus dientes un “exquisito” mante-
cado de Estepa y que, al huir con ¢€l, es perseguido por el otro nifio en un
trineo (de los fabricados todavia en hierro y madera) con la caja abierta, los
mantecados desparramados y cara, l6gicamente, de disgusto.

el caso de los otros tres que
en el caso del dulce. Posible-
mente por este motivo siem-
pre fue un sabor especial-
mente apreciado y en muchos
casos reservados los alimen-
tos que lo tenian a las mas al-
tas jerarquias, independien-

afectada por la edad. Gusta
en los ninos recién nacidos,
que cuando se les acerca algo dulce, por ejemplo un chupete
con azucar, modifican la expresién de la cara, mostrando un
gesto risuefio y ademas, si estaban llorando se callan, que es un
sintoma muy significativo de su complacencia. Cuando el nifo
llega a la edad de 9 afios, aprecia muy favorablemente el sabor
dulce y hasta los 15 tiene una preferencia por el. Después se va
diluyendo poco a poco, en las edades adultas se valora menos,
pero cuando se llega a la tercera edad, otra vez se produce una
evolucidn positiva en la curva de apreciacién.

El sabor dulce se aprecia principalmente a través de los hi-
dratos de carbono simples, de los glicidos, lo que conocemos
como azucares, representados sobre todo por la sacarosa, aun-
que hay mas, como la fructosa y la lactosa que como sus nom-
bres indican entran en la composiciéon de frutas y de lacteos
respectivamente. Hay otros compuestos quimicos que también
tienen sabor dulce como algunos aldehidos y cetonas, algunos
alcoholes y algunos aminodcidos, como la alanina, la glicina y
la serina y, aprovechando esta circunstancia, la industria qui-

temente de la civilizacién o
cultura de la que se tratase.
Seguramente en los alimentos en los que primero se valoré lo
dulce fue en las frutas, que a veces lo presentan concentrado,
como por ejemplo en esas gotas de “miel” que exudan algunas
variedades higos cuando estdn muy maduros. Es muy posible
que también se apreciase pronto en los exudados, en las me-
lazas de algunas plantas, unas veces hierbas como la redescu-
bierta Stevia, otras veces de arboles como en la savia del arce,
a veces en unas cafas y en algunas flores y ademds, tampoco
se tardd demasiado en apreciar que algunos insectos, como las
abejas, concentraban el sabor y elaboraban la miel. Fue precisa-
mente este producto el que primero se empez6 a utilizar, para
el consumo de los jerarcas y en la farmacopea, posibilitando la
ingesta de algunos componentes muy amargos, o en la medici-
na, porque pronto se aprecié que tenia un efecto positivo en la
recuperacion de fuerzas de los enfermos.

Muchos afios después se descubrid la posibilidad de obtener un
producto cristalizado, de sabor dulce de una hierba, la cafa de
azucar, que todo indica que es originaria de Nueva Guinea. Ini-
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cialmente era una hierba de porte mucho mas reducido del que
tiene actualmente. Pasé después a Java y a Sumatra y desde alli
a la India- Algunas noticias sobre la existencia de un “producto
excepcional” llegaron a China y el emperador Tai Hung, que vi-
vi6 17 siglos antes de nuestra era, envi6é una mision a la regioén
de Bengala para que estudiasen el producto que proporcionaba
tan excelente sabor y, sobre todo, que aprendiesen el noble arte
de extraer los jugos y concentrarlos hasta convertirlos en aztcar.
Los chinos copiaron el sistema, lo perfeccionaron y hay noti-
cias de que enseguida empezaron a cristalizar los jugos. Los
hinddes tardaron un poco mads, porque las primeras noticia
sobre este producto se mencionan en el Ayurveda, en donde
estan escritas las bases de la medicina hindd. Hubo un cierto
culto a las cafias productoras del aztcar, porque ademas de ex-
plicar la posibilidad de extraer de ellas el jugo dulce, se consi-
deraron ideales para hacer una corona, con la que distinguir a
los hombres ilustres. Unos 1.000 afios después un autor indio,
llamado Valmiki, escribié el Ramayana y en esta epopeya his-
torica describe una fiesta en la que se ofrecieron dulces, jarabes
y segmentos de cafas de azucar, para que los invitados pudie-
ran masticarlos entre plato y plato.

Unos 500 afios antes de Cristo los drabes instalaron en Creta una
fabrica para extraer aztcar y, poco después, los persas describie-
ron un “junco que da miel sin necesidad de abejas” Cuando el
general Nearchos llegé a Oriente Medio descubri6 que la cafa
de aztcar era de cultivo amplio. De Persia paso a Siria, desde alli
a Egipto, en donde se cree que los alquimistas perfeccionaron
el proceso de obtencidn, y alli lo aprendieron los romanos, que
aunque limitado a usos exclusivamente medicinales, son des-
critos unos cristales de multiples propiedades, segiin Galeno y
Varrén, conocidos con el nombre de “sacharon”

Los arabes siguieron utilizandolo en la elaboracién de postres
de sabor muy apreciado, aunque reservados para las clases mas
altas, pero cada vez de mayor difusién. El cultivo de la cafa
paso el Estrecho y se extendié por la Costa del Sol y por el
Levante espafiol. En Al Andalus se cultivd ampliamente y de
sus aplicaciones hace referencias repetidas Abu Zacarias y en
el Levante, concretamente en Valencia, el rey Jaime I, el Con-
quistador, concede privilegios de plantaciones, que con objeto
de extender la produccién estaban exentas de pagar impuestos.
Fue también por entonces cuando los cruzados encontraron
el producto en Tierra Santa. Refirieron sus propiedades tanto
para la preparacién de dulces como para combatir variadas en-
fermedades, entre ellas el “mal de amores” y aunque se hicieron
muchas pruebas para aclimatar el cultivo de la caiia a los paises
centroeuropeos, el resultado fue siempre negativo. Hubo que
seguir importando azucar, cada vez mas cara, hasta el punto
de que una cotizacion del mercado de Londres indica que una
libra costaba dos chelines, lo que en términos actuales puede
traducirse por la necesidad de emplear varios meses (entre tres
y cuatro) del salario de un trabajador, para poder adquirir algo
menos de medio kilo.

En Sicilia, Grecia y el sur de Espafa sigui6 creciendo la pro-
duccién y en las Islas Canarias se implantd, en fincas cultivadas

por el alcaide de La Torre de Agaete, utilizando unas tierras ce-
didas por la Corona. También llegé el cultivo a Madeira y desde
las islas espafiolas y portuguesas se trasladé la cafia a América,
que por aquel entonces se acababa de descubrir. No prosperé
el cultivo en todos los puntos en los que se intent6 aclimatar,
pero ya en 1503 se publicaron algunos testimonios que asegu-
ran que en Santo Domingo habia plantaciones productivas y
segtin Fray Bartolomé de las Casas, el primer trapiche, aunque
rustico, se construyé en 1506.

El azucar se convirtié en objeto de deseo y aunque empez6 a llegar
a Europa procedente de las nuevas tierras los precios siguieron
siendo altos y la aceptacion por médicos y consumidores muy
buena. Salvo algunas excepciones como la del médico, quimico y
alquimista Joseph du Chesne que aseguré que: “el azicar bajo su
blancura esconde una gran negrura y bajo su dulzor una acrimo-
nia comparable a la del aguarras”. Pero el caso fue que la demanda
creciente hizo que el cultivo se extendiese por toda América del
Sur. Fue un elemento importante de colonizacion, que sirvié para
crear poblaciones, a veces explotando esclavos negros, y en oca-
siones indios, pero también para extender la civilizacién y, a este
respecto, es muy digna de tenerse en cuenta la labor de congrega-
ciones religiosas, sobre todo de los jesuitas, en la implantacién de
“las misiones”, que sirvieron para crear pueblos, para extender la
cultura y para ser base de actuales ciudades.

EL ALMENDRO

ALICANTE [1950]. Virgili. Cartulina offset. 25 x 34,8.

La imagen que presenta este carton en relieve, de la década de los cincuenta,
tiene una particularidad estética que empezd a repetirse con cierta frecuen-
cia por esta época. La presentacion de lo que deberia ser una familia tipica
espanola, en Navidad y con los turrones propios de esas fechas, es recogida
por el ilustrador Virgili recurriendo a la estética “american way of life” que
aunque se extendia poco a poco por nuestro pais, no se parecia apenas en
nada a la realidad entonces existente.

Una esposa joven, bella y perfectamente maquillada (labios, peinado, ufias,
ojos), un marido también atractivo (con batin, pantuflas de cuero y...
.ipipal), un nifio entre sorprendido y travieso abriendo con sigilo la puerta
del fondo, y lo que no debia ser muy normal entonces: una chimenea de lefia
en el salon, incluso con frontal y morillos de bronce.
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La nueva riqueza, o mejor dicho el nuevo comercio de la rique-
za, fue objeto de importantes cambios productivos y comercia-
les. Con mucha frecuencia la explotacion fue esquilmante con
la tierra, que en algunas islas caribenas fue deforestada, como
por ejemplo en Barbados, Antigua y gran parte de Tobago, y
despiadada con los obreros, realmente esclavos, que cada vez
llegaban en mayor cantidad procedentes de Africa. Algunos
paises fomentaron este comercio humano y otros lo toleraron,
aunque poco a poco fue rechazado por los paises europeos y
por los que se fueron constituyendo en el norte de América.
En cualquier caso supuso una importantisima corriente migra-
toria, denigrante desde el punto de vista humano pero trans-
cendente en la realidad humana, econémica y social del nuevo
continente. Asimismo, el azticar fue determinante en la cons-
truccion de infraestructuras, de ferrocarriles y carreteras, y en
la creacién y concentracion de empresas productoras.

En un memordndum sobre la industria azucarera cubana, re-
dactado por Noel Deer, se estima que a América llegaron unos
veinte millones de esclavos, que aunque en parte trabajaron en
plantaciones de tabaco, algodén y cacao y algunos en mine-
ria, tuvieron como actividad muy mayoritaria la produccién
de aztcar.

Tras un tiempo mds o menos prolongado las explotaciones de-
cayeron y solo en Cuba, en donde ha bajado mucho en los tlti-
mos anos, en Santo Domingo, donde ha sucedido algo similar
y en Brasil, en donde la produccién se mantiene e incluso cre-
ce, tiene hoy importancia la produccién de aztcar. Tras Brasil,
que es el primer productor mundial, esta la India que produce
la mitad y después aunque a mucha distancia China, que solo
produce una quinta parte de lo que se obtiene en Brasil. En este
pais la utilizacion de la cana, para obtener bioetanol, hace que
las perspectivas sean favorables.

LA LLEGADA DEL AZUCAR DE REMOLACHA

La primera utilizacién de la remolacha fue como hortaliza y
como tal la cita Aristéfanes, aunque también sefiala que las
variedades mads rojas tenfan empleo en jardines, como plantas
ornamentales. Se consumian sus hojas en competencia con la
espinaca y la acelga y las raices crudas, como la zanahoria, o
cocidas, como el nabo. o asadas y en este caso apreciaron que
tenia un interesante sabor dulzon.

Pasaron muchos afnos y a principios del siglo XVII Olivier de
Serres, un agricultor con grandes conocimientos de boténica y
agronomia, que es considerado el padre de la agricultura mo-
derna, hizo una gran labor divulgadora de las virtudes de esta
raiz, lo que contribuy6 a una cierta difusion del cultivo, peo no
fue hasta mediados del siglo XVIII, cuando un alemén llamado
Margraff consiguid obtener cristales de azticar de la remolacha,
tratada con alcohol vinico y poco después, en 1801, un alumno
suyo, Herr Doktor Achard al que protegia la emperatriz Federi-
ca II de Prusia, abrid en Silesia la primera instalacién capaz de
obtener, con rentabilidad, aztcar procedente de la remolacha.

LAS
MADALENAS

GUED AN FIRFTECT A

SON LAS UMICAS
CAPSULAS IM Ei
MERCADD EsFafion

CARAMTI

TADAS DE
IMFERFECCIONES

Flte, Cpsules FARLAD

CAPSULA FARLAN

[1950]. Papel litografiado sobre cartulina. 23,7 x 18,7.

También de los afos cincuenta en este modesto cartel (solo en dos colo-
res) que anuncia un elemento basico de la reposteria casera popular: las
“madalenas” o “magdalenas’, las cuales, para lograr una buena presentacion,
debian contar con los receptaculos de papel cebolla resistente al calor que
debian recoger la masa liquida y espesa que, una vez puesta en el horno,
diera lugar al dulce ya hecho y preparado para su consumo.

El texto, que intentaba convencer de la bondad del producto no tiene des-
perdicio: “son las tnicas (sic) cdpsulas en el mercado espaiol garantizadas
de imperfecciones”.

La guerra entre los franceses, dirigidos por Napoledn para do-
minar Europa, y los alemanes que en este caso se defendian del
ataque, aunque otras veces, antes y después, tomaron iniciativas
ofensivas, tuvo consecuencias importantes en el desarrollo de
la nueva industria, porque las tropas napolednicas, conscientes
de lo que podia representar la nueva actividad que mermase
su mercado del azticar procedente de las colonias francesas del
Caribe, quemaron la fébrica de Silesia, conocedores del valor
estratégico de la factoria. Surgieron nuevas refinerias y Napo-
le6n decidi6 que, en vez de seguir boicoteando las instalacio-
nes, era preferible apuntarse a los nuevos descubrimientos,
después de que unos cientificos le presentasen unas panelas
procedentes de remolacha, que compararon con otras obteni-
das del azucar de cana. Su decisidén fue que inmediatamente
se destinasen 32.000 hectdreas a la plantacién de remolacha.
A continuacion se instalaron las primeras factorias francesas
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de donde se obtuvo por primera vez en 1811 tan preciado ali-
mento. Tan content6 se quedd el emperador que concedié a la
instalacion la Cruz de la Legion de Honor y tras tan importante
estimulo econdmico, se instalaron mas industrias en el norte
de Francia, y diversos paises siguieron el ejemplo, pudiendo de
esta forma autoabastecerse de un bien del que hasta entonces
se habia sido dependiente.

Durante el siglo XIX en Espafia seguimos disponiendo de azu-
car de cafa, que traiamos de las colonias americanas y Filipinas,
ademas de la que se seguia produciendo en las costas andaluzas
y en Canarias pero, poco a poco, el suministro de ultramar fue
decayendo y el de produccién nacional fue perdiendo compe-
titividad, por lo que a finales del siglo se planté remolacha y
se inauguraron dos fabricas, una en la Vega granadina y otra
en la provincia de Cérdoba. Los resultados fueron buenos, el
cultivo de la remolacha era productivo y a principios del siglo
XX, concretamente en la campana 1903/04, la produccién de
azucar total fue de 116.000 toneladas, de las solo poco mas de
la sexta parte era de caia y el resto procedian de la remolacha.
Se crearon compaiias enseguida y algunas procedieron a crear
distintas industrias, como la Sociedad General Azucarera de
Espaiia, la Compaiifa de Industrias Agrarias y Ebro. Mejor6
el cultivo, sobre todo gracias a la introduccién de la variedad
“blanca de Silesia”, se clasificaron y seleccionaron las semillas,
adoptando la clasificacién internacional, y la produccion se
extendié por diferentes regiones, aunque con concentraciones
altas en Andalucia, Castilla La Vieja y Aragon.

En la actualidad, las nuevas medidas de la Unién Europea des-
estimulando la produccién, consistentes sobre todo en dismi-
nucién de cuotas y eliminacion de subvenciones, unido a la
menor productividad espaiola con respecto a las cifras euro-
peas, ha limitado de forma importante el desarrollo del sector,
de tal forma que en la dltima campaiia solo se han producido
unas 500.000 toneladas, la mitad del millén producido en el
aflo 2006. La consecuencia es que tenemos que importar azu-
car y en cantidades considerables, porque nuestras necesidades
estan en 1.300.000 anuales aproximadamente.

Solo quedan dos empresas en Espaiia, que son AB Azucarera
Iberia, con plantas de produccidn en La Bafieza, Toro, Penafiel,
Miranda de Ebro y Jerez de la Frontera; y la Cooperativa Acor
con una sola planta situada en Olmedo.

El mercado estd dominado por Brasil, que es el primer expor-
tador de azucar, en este caso de cafa, en cantidades tales que
exporta el 50% de la que se comercializa en el mundo. Con co-
mercio descendente y por orden, estdan Tailandia, India y Aus-
tralia, en tanto que la Unién Europea y Estados Unidos son los
mayores importadores.

LOS EDULCORANTES

Aunque los edulcorantes sintéticos como la sacarina, el aspar-
tamo y la sucralosa siguen siendo los mas demandados, em-
piezan a tener importancia los denominados edulcorantes de
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alta intensidad (EAI), derivados de la estevia
sobre todo y el jarabe de fructosa. A ello hay
que unir los polioles, que también constitu-
yen una alternativa natural y baja en calorias.
Poco a poco ambos grupos van ganando te-
rreno a la sacarosa, que supone todavia un
83% de los edulcorantes empleados, pero con
una cierta tendencia a bajar. Las razones hay
que buscarlas en el menor contenido en calo-
rias, las recomendaciones médicas y el precio
de azicar de cana y de remolacha, que en los
ultimos anos se ha elevado, lo que ha llevado a
que los fabricantes de productos de confiteria
y bebidas utilicen mayor cantidad de edulco-
rantes, generalmente en forma de mezclas.
Aunque el consumo de dulces tiene detrac-
tores, que cada vez son mas y mds importan-
tes, a nivel mundial tienden a crecer, aunque
ligeramente y en consecuencia hemos de
pensar que seguiran siendo parte de nuestra
alimentacion, como lo han sido durante mu-
chos afos y con una interesante historia, que
comienza en la antigiiedad y que ha evolu-
cionado de una forma interesante.

LA HISTORIA DE LOS
ALIMENTOS DULCES

La utilizacién de la miel, como alimento de
consumo directo, y su mezcla con otros ali-
mentos fue sin duda la forma inicial de apre-
ciar el sabor dulce. Se sabe que mezclando
la miel con harina y agua se hicieron unos

pastelillos, que se destinaron al consumo de
las clases mas altas en Egipto y, aunque no
bien identificados los componentes, también
hay constancia de la mezcla de miel con se-
millas diversas, porque se han encontrado
en algunas tumbas de faraones. También de-
bieron utilizar los dulces los chinos y como
hemos indicado antes los hindues, unos mil
anos antes de Cristo, como describe Valmiki,
en el Ramayana, en una fiesta en la que se
sirvieron jarabes, dulces y trozos de cana de
azucar.

GALLETAS VALLE

BINEFAR. HUESCA. ZSOLT. [1950]. Cartulina offset. 34 x 24.

La imagen que ilustra la publicidad de la casa VALLE es muy representativa (y repetida) de
muchos productos de reposteria (dulces en general, bombones, chocolates, caramelos, galletas,
pastelillos, pastas, etc.), que utilizaban la figura de un nifio, una nifia, 0 ambos, para intentar
transmitir la idea de que la infancia y lo dulce siempre han estado (y estan) muy relacionados. A
su vez, es también un tépico el recurso a los atributos estéticos de la nifia en cuestion, muy comun
en los afos cuarenta, que es la época en que se imprimi6 el cartel: vestido rosa (“el color de las
ninas”), sonrisa angelical, tirabuzones, lacito rosa en el pelo, puntillas bordadas en el cuello, etc.
En cuanto alos textos que acompanan a la imagen para intentar convencer a los posibles compra-
dores, no eran muy originales, e insistian en los lugares comunes de siempre: eran unas “galletas
finas” y eran, asimismo, “las mds deliciosas”

Algunos autores identifican al panadero con

el pastelero, pero son bastantes mas los que

consideran que fueron dos oficios distintos, aunque es muy
posible que cuando las masas harinosas endulzadas se empe-
zaron a consumir, una vez cocidas pasasen por los hornos, que
en aquellos momentos eran de uso alimentario exclusivo de
los panaderos y asi parece desprenderse de algunos pasajes de
la Biblia, aunque todo hace suponer que para entonces ya se

hubiesen consumido muy variados dulces, elaborados por la
simple adicién de miel primero y aztcar después a distintas
semillas, a frutos secos, a mezclas crudas de harinas con agua,
azumos o a compotas de frutas y posiblemente también a otros
alimentos, porque parece ser que no estaban tan diferenciados
como ahora, los alimentos dulces y los salados.
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En Roma y en Grecia se descubri6 la propiedad de la miel para
conservar los alimentos para evitar su putrefaccién. Por este
motivo, cuando Alejandro Magno murié en Egipto, 323 afos
antes de Cristo, se procedi6 al traslado de su cadaver sumergi-
do en miel. También consta su utilizacién en la conservacién
de frutas, credndose de esta forma unas confituras, de las que
existen algunas férmulas que especifican que habia que cocer
las frutas, enteras, si eran de tamafio pequefio, y troceadas si
eran grandes, con la misma cantidad de miel. El sabor dulce
se fue apreciando poco a poco y aparecen las primeras recetas
con nombre propio como el mulsum, que era un vino muy en-
dulzado, hasta el punto que llegaba a tener la densidad de una
miel fluida, la tripartina que se hacia con huevos batidos, leche
y miel y el globus que era una especie de buiiuelo que se hacia
mezclando harina con miel, o con agua y azucar, para después
freir la pasta. Pero su uso no fue muy generalizado como lo
demuestra el hecho de que en los textos de Apicius no hay nin-
guna receta de postres dulces.

Los arabes fueron los que mejor dominaron la utilizacion de la
miel primero y del aztcar después, en la elaboracion de pos-
tres. Primero los hicieron en su tierra de origen, en donde los
cruzados descubrieron sus calidades, pero la falta de disponi-
bilidad de azticar en Europa, hizo que las referencias a los pos-
tres quedasen en meras anécdotas, por la dificultad de elaborar
productos similares en Europa.

PILARES Y EVOLUCION DE LA REPOSTERIA
ESPANOLA

Cuando los drabes llegan a Espafia se empieza a conocer una
nueva cocina y, en lo que respecta a los dulces, consta en la tra-
ducciéon del manuscrito anénimo de Ambrosio Huici Miranda,
que titulé “La cocina hispano-magrebi en la época almohade”
la descripcidn de los alfaxor (alfajores), las almojabanas que
eran empanadillas rellenas de queso y espolvoreadas con azu-
car, los cuernos de gacela y algunos postres mds, que tenian
como caracteristica comtn su sabor dulce.

La permanencia de los dulces de origen édrabe, entre los que
destacan el mazapan y el turrdn, es amplia y ademads de los
anteriormente sefialados, esta el arrope, que es una coccion de
zumo de uva, con lo que se consigue una consistencia melosa.
Con frecuencia se cuecen al mismo tiempo trozos de calabaza
(calabazate), de membrillo (condonate) y de otras frutas. El
arnadi es un postre que se elabora en Valencia hecho con cala-
baza o boniato cocidos, y almendras. Los sorbetes que son de
origen arabe, en su elaboracién y en el término que sirve para
designarlos, se han convertido en una produccién universal.
La pasteleria se sigue haciendo en Granada, en el barrio del Al-
baicin en donde un establecimiento elabora cuernos de gacela
que son una maravillosa mezcla de mazapan con agua de aza-
har; briwats que se hacen con pasta brick, sésamo almendras y
miel; baklava que son una maravillosa conjuncién de pistachos
y miel, y algunos bollos y tartaletas, que tienen como fin acer-

car la pasteleria del mundo arabe, que tanto ha influido en la
nuestra, a la reposteria actual.

La dulceria mosaica también tuvo su importancia, porque en
las celebraciones judias son frecuentes los dulces y de sus fies-
tas nos quedaron los letuarios de membrillo, que son antece-
sores de todas las mermeladas, porque la palabra procede del
sefardi portugués, en el que “marmelo” es la palabra utilizada
para designar al membrillo. También tienen origen judio las
hojuelas, los buiiuelos y los pasteles de pasas. Una parte im-
portante de esta reposteria se ha perdido, pero recientemente
en la juderia de Hervas (Caceres), encontré un establecimiento
dedicado a elaboraciones culinarias judias, en el que abunda-
ban los dulces, por cierto excelentes, muy similares a las que
se pueden encontrar en Turquia o Grecia, paises en los que
quedan colonias de sefardies procedentes de Espaiia.

De la unioén de la reposteria arabe y judia con la espafola nos
han quedado recetas de jaleas, de aloa o aloja, de variados con-
fites, y de muchas de las piezas en las que almendras y miel son
elementos fundamentales.

La elaboracién de obleas con destino a la consagracién en la
misa, es decir las hostias, fue otra importante causa de creacidon
de golosinas, porque los mismos que las elaboraban, se unieron
y alcanzaron cierta importancia, hasta el punto de que en Fran-
cia se cred el gremio de los obloiers. Ademas de su elaboracién
principal también hicieron algunas preparaciones distintas, a
veces similares a las que los panaderos habian empezado a ha-
cer, sobre todo con destino a las fiestas locales, o para algunas
celebraciones religiosas.

La reposteria conventual que se desarroll6 a continuacion tiene
una importante parte de sus raices en las celebraciones, que se
hacifan con motivo de las visitas de autoridades, religiosas o
civiles, a los conventos con objeto de agasajar a los visitantes,
o con motivo de la fiesta en honor del santo patrén, por lo
que en algunos casos los dulces tienen cardcter estacional. Es
muy posible que la elaboracién de las obleas fuese origen del
nacimiento de muchas cocinas monacales, pero sobre todo la
disponibilidad de variadas materias primas, como almendras,
miel, harina, frutas y algin otro componente, dio lugar al na-
cimiento de una reposteria monacal, que con frecuencia con-
serva nombres religiosos como los huesos de santo, pellizcos
de monjas, yemas de santa Teresa, o de san Leandro, tocinos
de cielo, suspiros de monja, etc. En la actualidad la reposteria
conventual se ha convertido en un auténtico tesoro de nuestra
gastronomia, que guarda férmulas y elaboraciones ancestrales,
de una gran variedad. Todos los afios coincidiendo con algunas
fiestas sefialadas, como Navidad o Pascua de Resurreccidn, se
comercializan algunos de los dulces y la demanda, creciente,
hace que cada vez sea mayor y mads variada la oferta.

Un ultimo pilar de nuestra reposteria podemos calificarlo
como los “dulces de recurso”, que curiosamente son muy simi-
lares en toda Espafia. Por una parte estdn las masas cocidas u
horneadas, que muchas veces se producen con la colaboracién
de los hornos de pan, existentes en casi todos los pueblos. A
ellos se llevaban los bizcochos, que no siempre fueron dulces,
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LA INGLESA
BARCELONA. [1910]. Chapa litografiada en relieve. 28,7x 38,3.

Todos los carteles tienen su encanto, pero éste es de los que por la estética imperante en la época
(cambio del siglo XIX al XX), el llamado modernismo, con su estilo preciosista y detallado, sus
orlas vegetales, y sus tipografias elaboradisimas, ademads de estar litografiado sobre chapa en

relieve, resalta agradablemente sobre los demas.

La imagen era acogedora y cercana: madre con nina (de clase acomodada), sentadas en una
mesa en la que ambas estan delante de una caja abierta de bizcochos de “La inglesa” (a destacar
el nombre, de evidentes referencias a algo superior, no sélo de clase, sino de pais, y también de
producto, “ambrosias”), y esperando a que la primera le dé uno de la caja abierta a la hija que,
educadamente, indica con sus manos recogidas, a que sea la madre la que se lo ofrezca.

se aprovechaba todo en Espaia, y en todas
partes también, como lo demuestra la elabo-
racion de los “pain perdu” franceses o de los
pudding ingleses. No muy lejanos estan los
churros y las porras, de trascendencia inter-
nacional y en estos momentos muy difundi-
dos en otros paises, especialmente en Japon
y China

Para aprovechar la nata que se formaba
cuando la leche no estaba homogeneizada,
se crearon unas excelentes galletas, que te-
nian gran similitud, en su composicién, con
las que hoy conocemos como pastas danesas.
Con el nombre de pasteles se elaboraron has-
ta final del siglo XIX, y principios del XX,
unas preparaciones que fundamentalmente
consistian en una masa panaria, que en su
interior encerraba distintos guisos, general-
mente hechos con carnes variadas. Aunque
algunas preparaciones fueron famosas y va-
loradas como el pastel de gigote de liebre, su
prestigio decay6 por los frecuentes fraudes,
aunque curiosamente, hasta no hace mucho
tiempo se podian encontrar en las pastelerias
madrilefias un producto denominado aguja
de ternera que era muy interesante.

En linea con lo anterior, estan las empana-
das, que se hacian en muchas regiones es-
panolas, aunque las gallegas fueron las que
alcanzaron el maximo prestigio. Casi siem-

porque su primera funcién fue conseguir que su duracién fue-
se prolongada, para poder comerse durante las largas travesias
marinas, o en los desplazamientos trashumantes con el ganado,
que obligaban a abastecerse con las viandas de partida. Ade-
mas de los bizcochos nacen muchas especialidades, en las que
interviene la manteca de cerdo. Los mantecados iniciales se
van diversificando, a veces dandoles formas esponjosas y otras
compactandolos para prolongar su duracién. Se recurre a la
ayuda de frutos secos que generalmente se amasan con la ha-
rina, a algunas frutas frescas o confitadas y a algunas semillas,
recolectadas directamente en el campo como las de hinojo o
matalauva.

Otra referencia importante la forman las masas fritas, entre las
que nos encontramos los pestifios, bartolillos, canutillos y las
hojuelas o flores, que aunque tipicas de La Mancha, también
se elaboraban en regiones alejadas. En su composicién entran
fundamentalmente harina y agua y su elaboracién consiste en
darles la forma oportuna y variada, friéndolas a continuacién
en aceite.

En otro grupo podriamos encuadrar a los picatostes, hechos
con pan frito al que se le anade azticar y a veces canela, a las
torrijas, que parten de pan duro, porque en aquellos tiempos

pre son saladas, de pescado o de carne, pero
hay una empanada deliciosa que se hace con
manzanas y cuando son de la variedad reineta, y si estan bien
hechas, la conjuncién de los sabores, dulce, acido y salado, ha-
cen que se consiga un excelente postre.

Aunque hay noticias de recetas dulces anteriores, como las que
Ruperto de Nola refiere del manjar blanco, de la fruta de ma-
zapéan o de la “fruta llamada ravioles a la catalana” ademas del
pastelon de cidra verde y de los fioclos de masa dulce, entre
otros, fue cuando se conocié bien el uso de la levadura, en el si-
glo XVII cuando este hecho hace que el desarrollo de la paste-
leria, a partir de entonces, sea grande. Los bollos tradicionales
se esponjan y aparecen los brioches y en general elaboraciones
mas ligeras que son recogidas en diversos textos de cocina y
por citar solo los espaioles Miguel de Baeza escribe en 1592,
en Toledo «Los cuatro libros del arte de confitar» y poco des-
pués Luis Vallés en su obra Regalo de la Vida Humana muestra
la estrecha relacion existente entre la confiteria y gastronomia
con la medicina y la dietética. Los libros de Martinez Montiio
(“Arte de Cozina, Pasteleria y Conserveria”), los de Diego Gra-
nado, Domingo Hernindez de Maceras, Juan de Altimiras o
Juan de la Mata que en 1786 publica “Arte de Reposteria”, con el
siguiente subtitulo “ en que se contiene todo género de dulces
secos y en liquido, bizcochos, turrones, natas, bebidas heladas
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y de todos los géneros, que durante mucho tiempo fueron un
importante referente de la reposteria, espafiola.

En el siglo XVI llega, procedente de México, primero a Espa-
fa y después se difunde por todo el mundo, el chocolate que
ha sido el verdadero revulsivo de la pasteleria universal. Es
cierto que su incorporacion a la pasteleria fue pausada, que
el primer consumo fue como bebida, que mds tarde se empled
en la elaboracién de concentrados de alto valor energético, de
esta forma nacen las tabletas y los bombones y que mas tarde
se empiezan a elaborar dulces muy variados, empezando por
pasteles y tartas, continuando por elaboraciones mas ligeras
y llegandose incluso a elaborar figuras, que en algunos casos
constituyen verdaderas esculturas. La reposteria actual no se
concibe sin la utilizacion de este producto, que es polivalente,
que se puede presentar en distintas texturas, con diferentes co-
lores y que armoniza perfectamente con bizcochos, hojaldres,
frutos secos, frutas confitadas o frescas, con licores y hasta con
diferentes especias.

Hay que hacer constar que la llegada de los reyes de las casas
de Austria y de Borbon, de procedencia extranjera, hicieron po-

sible la llegada de cocineros fordneos, que difundieron sus re-

cetas y técnicas culinarias en la Corte primero, en la nobleza
después, mas tarde en la burguesia y finalmente en el pueblo,
mixtificando pero también enriqueciendo nuestra reposteria. La
elaboracion de caramelos, palabra que procede de “canna melis”
(cafia de azucar) en las casas fue frecuente pero la produccién y
la comercializacién no se produce hasta bien entrado el siglo XX

LA PASTELERIA EN OTROS PAISES EUROPEOS

Fue en Francia donde una Ordenanza utiliza por primera vez
la palabra pasteleros, porque aunque su funcién no estaba li-
mitada a la elaboracién de dulces, si era actividad importante,
que exigia la graduacion de los distintos niveles existentes en-
tre aprendiz y maestro pastelero.

Los biscuit, pralinés, marron glacée, petit choux, nougat, brio-
ches, tarta saint Honoré, vol au vent, creps, son franceses por
creacion y universales por elaboracion. La reposteria francesa
ha sido muy creativa y ademds ha sabido difundir muy bien
sus creaciones. Ha tenido grandes reposteros, como Caréme,
que en uno de sus libros “Le patissier royal” defini6 y consagré

The Real

cronut

Croissant por dentro, Dots® por fuera

Una exquisita creaciéon de madre francesa
y padre americano que te sorprendera.

fripan
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la pasteleria moderna. Hay muchas creaciones originales pero
entre ellas destaca el melocotén melba que cred Escoffier en
honor de Nellie Melba, figura de la Opera en aquellos momen-
tos. Hoy es una delicia pararse en el escaparate de una confite-
ria francesa, observar las presentaciones, imaginarse las com-
posiciones y comprobar la excelencia de algunos sabores, que
siempre son menos de los que quisiéramos, pero que nos hacen
programar el momento en el que haremos una nueva visita.
En otros paises también surgen nuevas elaboraciones. En Ita-
lia, aunque hay testimonios muy antiguos de la elaboracién de
helados, es a finales del el siglo XVIII, cuando Procopio, tras
varios intentos de comercializarlos en su pais de origen y sin
grandes resultados, decide emigrar a Francia, a Paris concreta-
mente, y funda “Chez Procope”, que se prestigia enseguida por
la elaboraciéon de preparaciones, no siempre dulces, aunque
siempre frias que captan la atencién de importantes enciclope-
distas, como Diderot y D’Alambert, que difunden las excelen-
cias de los helados y nace una nueva actividad, que finalmente
cristaliza en la produccién por grandes multinacionales que
dominan el mercado.

También en Italia aparece el panettone y después variaciones
de este postre, que triunfa en todo el mundo, como la colomba
o el pan d"oro. Un poco después aparece el tiramisu, que segin
una leyenda tiene su origen en una casa de lenocinio, en la que
la madama, muy preocupada por sus clientes, los recuperaba
con un dulce de su creacion. Hay otro excelente postre italiano,
siciliano concretamente, que recuerda a nuestros canutillos,
aunque el relleno se hace con ricotta (requesén) son los can-
noli, que compiten con las “casattas” que son un “semifreddo”,
muy interesante.

Los panaderos vieneses avisaron a las autoridades,del hecho de
que, cuando ellos empezaban a trabajar, se ofan unos raros rui-
dos en el subsuelo, que investigados resultaron ser producidos
por los turcos, que querian reconquistar la capital del Imperio
Austrohtingaro. Gracias a ellos se les derrota y en conmemo-
racién del hecho se crea un bollo con forma de media luna, el
croissant, que mds tarde la emperatriz Maria Antonieta que era
de nacionalidad austriaca difundié en Paris, en donde gusto
mucho, lo que afios después aproveché un aventurero, August
Zang, para crear una boulangerie, especializada en la elabora-
cién de este producto, que adquirié nacionalidad francesa y
difundié su imagen por todo el mundo.

Anos mas tarde el cocinero del principe de Metternich, al que
muchos consideran el padre de Europa actual, crea la torta Sa-
cher, que todavia sigue produciéndose en dos versiones muy
similares, aunque con pleitos constantes entre los herederos de
los que la crearon y los de los que adquirieron sus derechos,
pero en cualquiera de los casos, una visita a Viena siempre va
acompafiado de un café con este excelente producto, que se
exporta diariamente a todo el mundo.

Los alemanes son golosos y la diversidad de dulces es grande.
Hay muchos de creacién muy antigua y hay una cierta tenden-
cia a reproducir figuras, aprovechando la plasticidad del maza-
pan, de las masas o del chocolate. Es el caso de los Lebkuchen,

LA FORTUNA

MADRID. [1917]. Papel litografiado. 48,2 x 34,7.

Verdaderamente, este cartel corresponde a una de las paginas de un precio-
so calendario de 1917 con doce laminas distintas y a cada cual més agra-
dable de ver, ya que recogen diferentes vistas de la “fabrica de Chocolates,
Galletas, Bombones y Caramelos’, en sus diferentes fases productivas, y en-
treveradas todas ellas de ninas y nifios de visita, que van deambulando por
la fébrica situada en Madrid.

Asi, se pueden observar, junto a la primera imagen de una vista general
de la fabrica desde el exterior, las diferentes maquinas existentes, la zona
de empaquetado, las amasadoras, los talleres, diferentes tipos de bizcochos,
galletas, chocolates, caramelos, envolturas de peladillas, grageas, hojalateria,
envasado, oficinas, distribucion, etc.

En cuanto al estilo del dibujo es muy cercano al de las vifietas comicas, muy
sencillo y detallista, de multiples objetos y colores, y posiblemente pensado
para ver, sobre todo, por el publico infantil, como una especie de comic de
aventuras y busqueda de golosinas en la fabrica anunciante, que tal vez fuera
el fin buscado légicamente por la empresa.

con figuras alegdricas que en su origen fueron paganas y hoy
son con frecuencia cristianas. También reproducen figuras los
Stollen, que son preferentemente navidefas. Las berlinesas son
unos bollos rellenos de mermelada de ciruelas y los troncos de
navidad, hechos con chocolate y frutas confitadas, son junto
con los pasteles de la Selva Negra, que son un bizcocho banado
en licor de cerezas, cubierto de frutas y baiado de chocolate,
muy representativos de la reposteria alemana. Mucho mas mo-
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derna y muy apreciada es la tarta de ruibarbo, una excelente
preparacién de interesantes contrastes, que sorprende por te-
fiir la boca de un color que oscila entre el rojo y el azul

La historia de la pasteleria portuguesa es muy similar a la espa-
nola. Tienen elaboraciones de origen drabe como por ejemplo
los famosos pasteles de Belem, que son deliciosos, o las quei-
jadas de Sintra, que algunos creen que en ellas se dejan notar
influencias judias. Los pingos de tocha, que recuerdan a las
gotas de cera que caen de los cirios, nacieron en el monasterio
de Santa Clara de Amarante, estdn elaborados dnicamente con
yema de huevo y aztcar, como nuestras yemas de santa Teresa
o de San Leandro. Con frutos secos, canela y miel se hacen
las rochas, de formas irregulares y las queijadas de Madeira,
tienen en su composicién una importante cantidad de queso.

LA REPOSTERIA REGIONAL ESPANOLA

Es muy variada y con particularidades interesantes que vamos
a exponer a continuaciéon aunque de forma resumida. Estd
marcada por la disponibilidad de materias primas en épocas
pasadas. Para ofrecer un cierto orden vamos a resefarlas em-
pezando por Galicia, siguiendo el sentido de las agujas del reloj
y terminando en Madrid.

Nos vamos a fijar solamente en la reposteria clésica, sin tener
en cuenta las elaboraciones modernas, de gran calidad, pero
menos diferenciadas y con frecuencia dependientes de la acti-
vidad de uno o unos pocos pasteleros.

Galicia.- Es curioso que aunque no haya almendras estan pre-
sentes en casi todas las elaboraciones reposteras. La mas im-
portante y conocida es la tarta de Santiago y un poco menos la
de Mondonedo, que es excelente. Los melindres de romeria son
una masa frita, que con frecuencia se alterna con los roscos de
castafias, millo (maiz), yema o de vino. Faragullos, migados,
bizcochos de almendras, la bola de roxons, que es una torta de
chicharrones, las dulcineas de Lerez y sobre todo las filloas,
que son de origen celta y, en principio, se hacen con la sangre
de la matanza del cerdo, mezclada con harina y cociéndolas en
forma de obleas, sobre piedras calientes.

Asturias.- Son muy tipicos los carballones, que son el pastel
mds representativo del Principado, pero ademads son muy in-
teresantes los casadielles, las marafiuelas de Candas, los sus-
piros de Cudillero, los turullos, los frixuelos, los formigos, los
manolitos trenzados o los carajitos del profesor de Salas. Hay
también algunos dulces, como los suspiros de grinispo (chi-
charrones), que eran de elaboracién domiciliaria y hoy casi
han desaparecido, lo que no sucede con los variados dulces de
manzana, que cada vez son mas variados. El rey de los postres
es el arroz con leche, porque en ningin sitio se hace tan bueno
como en Asturias.

Cantabria.- El queso, fresco recién hecho, y la mantequilla son
las materias primas que caracterizan a los dulces de esta region.
La quesada es muy representativa y todavia mas difundidos es-
tan los sobaos. Son de elaboracion similar, pero se diferencias

en que en la primera la materia prima fundamental es el queso
y en los segundos la mantequilla. También son muy populares,
las rosquillas de Potes, en cuya composicion entra un excelente
orujo, las pantortillas de Reinosa, las corbatas de Unquera, los
frisuelos de Liebana, los merdosos que llevan sangre de cerdo y
no son de aspecto agradable, pero su sabor y textura son estu-
pendos y los sacristanes de Lierganes.

Pais Vasco.- Tiene un a reposteria muy variada como se puede
apreciar en los bizcochos de Vergara, en los peregrinos de Onate,
las mantecadas baracaldesitas, el bizcocho de Mendaro, el pastel
vasco, los canutillos de hojaldre rellenos de crema pastelera, los
almendrados, el franchipan de origen vascofrancés y los vasqui-
tos y las neskitas vitorianas, que constituyen un delicioso y va-
riado surtido, al que habria que afiadir las tejas y los cigarrillos
de Tolosa. Ademds son muy frecuentes las elaboraciones, caseras
o de los txokos, de preparaciones tales como la mamiya o gatxa-
tua y la intxaursalsa que se hace con nueces, canela y leche.
Navarra.- Tiene unos postres muy interesantes entre los que
destacan las alpargatas de Estella, una especie de milhojas con
almendras molidas, los canutillos de Sumbilla, las hojas de parra
que son una masa frita, los katalabrds, que son dulces tipicos de
boda, los cafareles de Tudela, que como las almojabanas, que las
hacen muy bien, son de origen arabe. Mantecados, rosquillas,
amarguillos, sequillos, almendrados y mostachones completan
el elenco, al que convendria anadir los postres caseros, como la
cuajada de leche de oveja, el arroz con leche y la leche frita, que
en esta region alcanza una finura y elegancia incomparables.

La Rioja.- Golmajo, en La Rioja, significa goloso y las pastelerias
recibieron el nombre de golmajerias y todavia pueden verse al-
gunas con este nombre. Hay una gran variedad de dulces, entre
los que destacan los fardelejos de Arnedo, rellenos de crema, las
torrijas de Nestares, las juanguilas de Quel, tipicas de Semana
Santa, las canas de Cervera del Rio Alhama, la hojarasca que es
una masa frita y una variada oferta de los llamados postres de
cocina. En la Sierra de Cameros, en Soto, se hace un mazapan
excelente. Es menos contundente que el de Toledo, porque en su
composicion entra fécula, pero el resultado final es estupendo.
Aragén-. Tiene uno de los postres mas originales de Espaiia,
los crespillos que se hacen con tallos tiernos de borrajas, rebo-
zados en una masa ligera de harina y agua y una vez fritos se
espolvorean con aztcar y canela. Entre los dulces mas destaca-
dos estan los refollaos de Ayerbe, las tortas de yema de Leci-
fiena, las tortas de alma, rellenas de confitura de calabaza, las
cajicas de Tauste, parecidas a las magdalenas, los augaperros de
Bujaraloz, el millazo de Bielsa, los emborrachados de Fuente
Jalén, los empanadones de cabello de dngel, de los Monegros y
las trenzas de Almudébar, a los que habria que afiadir un exce-
lente pastel ruso que se hace en Huesca.

Catalufia.- Compagina muy bien los dulces ancestrales como

e

las peras del “bon cristid”, tipicas de Alella, los panets de san
Ignasi, las atmellas de Llum, el pa de pessic, la ginestada, des-
crita en los mas antiguos manuales de cocina, los panolis mal
fet o la burmia de higos, con los mds avanzados productos de

la pasteleria moderna, para conseguir, con nombres antiguos,

Distribucién y Consumo 62 2014 - Vol. 1



Alimentos con historia

perfectas elaboraciones muy del gusto actual, como ha sucedi-
do con las cocas, los pastis del pare, los gimbalets, el manjar
blanco o los carquinyolis. El postre de musico, que en una pas-
teleria de Lleida presentan sobre obleas de chocolate y la crema
catalana son excelentes.

Islas Baleares.- De todos los dulces espaiioles el mds conocido
en el mundo es la ensaimada. Sola o rellena de cabello de an-
gel, mermelada, sobre todo si es de albaricoque, nata, crema o
chocolate batido es una maravilla. Menos conocido pero muy
interesante es el flad tipico de Menorca, en el que se mezclan sa-
bores tan variados como el de queso, hierbabuena, matalauva y
los caracteristicos del flan. Se hacen excelentes cocas, con nom-
bre propio (de queso, albaricoque, minutera, de las monjas de
la Concepcion, de Saler, etc.) garronets del Papa, coixins impe-
riales, sequillos, bufiuelos, ous moll, cansaladillas, flaonets, etc.
Comunidad Valenciana.- Junto con Andalucia y Murcia en don-
de mas se refleja la influencia
arabe, en casi todo y por su-
puesto en la pasteleria. Los
turrones, de Jijona o de Ali-
cante, constituyen un con-
centrado de sabores y aromas,
con una textura particular en
cada caso, que les da una per-
sonalidad especial. El arnadi
es de origen arabe, aunque
algunos opinan que es judio,
que se hace con calabaza o bo-
niato y almendras ademas de
otros ingredientes. Los piu-
lets y tronadors son el origen
de unas frutas de mazapan.
También se hacen pastisset de
boniato, puntas de diamante,
azcarragas, codofates, mosta-
chones y fartons, que son im-
prescindibles para acompafiar
a la horchata.

Regién de Murcia.- Con los
brotes de limonero, reboza-

con clara de huevo batida, la tona es una torta de aceite, nueces
y miel, los nuégados, los higos fritos se rebozan previamente y
el arrope con calabazate es de excelente recuerdo.

Andalucia.- El tamafo de esta comunidad hace que haya una
gran diversidad de especialidades reposteras. Los piononos,
que hicieron las monjas para el Papa Pio IX, son una maravilla
y el tocino de cielo, que hicieron otras monjas para aprovechar
las yemas de huevo que sobraban en las bodegas jerezanas, otra
delicia. Las yemas de San Leandro, de Sevilla, un concentrado
de sabor, los almendrados, borrachos, borrachuelos, la carne
de membrillo, los alfajores, polvorones, mantecados de Estepa,
pifionates, roscos de vino, la torta real de Cartaya, los cuajados
de Montefrio, los madroios de Antequera y otros cientos de
elaboraciones, que sorprenden por su diversidad.

Canarias.- Tiene una reposteria muy particular, en la que des-
tacan las quesadillas herrenas, el alférez que es tipico de Gran
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dos, fritos y adicionados de
azlcar y canela, se hacen los
paparajotes, que son un pos-
tre inolvidable por el sabor
que transmite el tallo. Hay
unos bollos llamados cordia-
les, otros amores que si se re-
llenan de merengue tenemos
los cuernos. Los currucos de
almendra son otra intere-
sante opcién, la fanfarrona
es arabe en su elaboraciéon y
recuerda mucho al alajd. Los
suspiros de monja se hacen

MATIAS LOPEZ

EL ESCORIAL. MADRID. FRANCISCO ORTEGOS. [1890]. Portafolios con 2 ldminas. 41 x 54,5.

Este es, para muchos, el anuncio mas antiguo y mas conocido de nuestro pais. Hecha la ilustracion original por E.
Ortego Vereda hacia 1870 (en la que sélo aparecian dos parejas, la primera y la segunda), el propio Matias Lopez
no quedd conforme con la dicotomia exagerada, y obligd a poner la tercera pareja, para asi dar cabida a lo que él
estimaba era una situacion mas real, lo que a su vez provocd la renuncia de Ortego, y su no firma del nuevo cartel,
hecho por otro ilustrador.

La segunda leyenda urbana que acompafia a este cartel (que para casi todos los publicistas es algo asi como el alfa-
beto de la publicidad) se refiere al modus operandi de su forma de vender la marca.

Familiares y comerciales a su servicio entraban en los comercios de ultramarinos al poco de salir al mercado (por lo
que légicamente no conocian todavia su nombre), e iban pidiéndolos. Al no tenerlos, se extrafiaban, y se marcha-
ban, no sin antes comentar elogiosamente la supuesta calidad y enorme prestigio de Matias Lopez, y su contrariedad
por no encontrarlos.

Cuando unos dias después aparecia por dichos comercios, “por casualidad”, un comercial de Matias Lopez, ofre-
ciéndole ahora los productos de forma incluso algo displicente, el resultado era, el esperado: se peleaban por hacer
los pedidos de tan “afamados” chocolates. Genial.
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canaria y se hace con miel de palma y almendras, la tortilla de
carnaval, tipica de Lanzarote, los marquesotes se hacen en la
isla de la Palma y son bizcochos almibarados, el frangollo es
un bizcocho con almendras y pasas, los muslos de sefiorita son
de masa frita, el bienmesabe se hace con almendras, aztcar y
yema de huevo y se sirve en copas, el bizcochdn de naranja, las
tirijalas, un piruli hecho con miel, la mermelada de tuno que es
singular y una gran variedad rosquetes (pequefios roscos) son
especialidades de estas islas.

Extremadura. Hay muchos dulces elaborados con miel, lo que
denota que es una reposteria muy antigua. Melojas, pionates,
nuégados, gaiotes, pestifios, candelillas, navezuelas y rosqui-
llas de alfajor se caracterizan por usar, y en cantidad, la miel.
También hay dulces sin este alimento, como los alfeniques, la
técula-mécula de Olivenza, los turcos de Jerez de los Caba-
lleros, las flores, la hojaldrada de almendra, los huesillos de
Caceres, los huevos rellenos en dulce de Trujillo, las roscas
escaldadas, los roscos blancos, las tenquillas fritas, tortas de
chicharrones, las perrunillas, los cucuruchos de Montijo, los
bollos dormidos y una importante industria turronera, en Cas-
tuera, caracterizan a esta region.

Castilla-La Mancha.- El dulce mas caracteristico es el mazapan
toledano, que es de una excelente calidad. Su elaboracién es
muy cuidada y ademds es materia prima para la elaboracion
de otros productos, como las marquesitas, la sopa de almendra
o los pasteles de gloria. Hay variedad de dulces de sartén o
de horno, como los bollos de aceite, los bollos dormidos del
Corpus toledano, los nochebuenos con chicharrones, los man-
tecados, las hojuelas o flores, a las que se les afiade miel, los
cortadillos de Cazalegas y los canutos de Valdepeias. Tienen
personalidad las tortas de Alcdzar con las que se hacen las biz-
cochas, los borrachos de Guadalajara y el alaji de Cuenca.
Castilla y Ledn.- La reposteria conventual tiene especial im-
portancia en esta region, porque muchas de las especialidades
nacieron en conventos o abadias, aunque en la actualidad se
hagan en muy variadas industrias, como es el caso de las ye-
mas de santa Teresa, Nicanores de Boiiar, bollos maimones, de
origen judio, con los que se inicia el banquete nupcial, tarta de
trucha, lazos de San Guillermo, mantecados de Astorga, pon-
che segoviano, paciencias de Almazan, empifonados de Za-
mora, almendras de Briviesca, higos imperiales, guisadillas de
monja, rosquillas de santa Clara, tarta de san marcos y Roscos
de Osorno son interesantes opciones.

Comunidad de Madrid. Muchos de los dulces que se consumen
en Madrid no son exclusivos y, con frecuencia, ni siquiera ori-
ginales de la region, pero hay algunos que si lo son como las
rosquillas listas y tontas de San Isidro, las de la Tia Javiera de
Villarejo de Salvanés y las almendras garrapinadas de Alcald de
Henares. Hay otros compartidos como los bufiuelos de viento,
los huesos de santo, el roscén de reyes, los pestifios, los barto-
lillos, los merengues y las milhojas, los barquillos y aunque los
churros sean ya internacionales, es seguro que no hay ningun
sitio en el mundo en donde se aprecien y se consuman tanto
como en Madrid.

LA PASTELERIA ACTUAL

La pasteleria ha evolucionado muchisimo porque las posibilida-
des de conseguir que las materias primas respondan muy bien a
los deseos del pastelero son mucho mayores. Se puede jugar con la
temperatura trabajando desde los 196° C., bajo cero a temperatu-
ras tan elevadas como se quiera, se pueden controlar los tiempos
perfectamente y hacer cambiar temperaturas preestablecidas. Es
posible regular densidades, emulsiones, introducir aire o gases,
mas o menos inertes, disponer de colores alimentarios, de espu-
mantes y de antiespumantes, de reforzantes del aroma o del sabor,
de edulcorantes variados, naturales o sintéticos y ademads todo
ello con cierta facilidad, simplemente programando actuaciones
de unos instrumentos o maquinas perfectamente robotizadas. En
grandes tdneles, en lineas continuas, en envasadoras automaticas
y con la seguridad de conservacion prolongada del producto final.
Se pueden hacer pasteles para diabéticos, para alactésicos, para
celiacos, para nifios, para jovenes, para ancianos, para enfermos y
para convalecientes, y ademas perfectamente seguros.

En estas circunstancias es normal que hayan aparecido grandes
pasteleros en todos los paises y que grandes industrias hayan
decidido participar en un negocio que siempre fue fundamen-
talmente artesanal. Sigue habiendo artesanos, y muy buenos,
en Espana concretamente, para no extendernos demasiado,
vamos a citar a dos figuras extraordinarias, que son Oriol Bala-
guer y Paco Torreblanca, pero la presentacion, textura, aromas,
sabores, y colores de sus pasteles son muy distintos a los que se
podian hacer veinticinco afos atras.

También ha prosperado la pasteleria industrial que ha tenido
una transformaciéon fenomenal, en comparacién con la que
considerabamos pasteleria industrial cuando empezaron a ela-
borase, hace unos pocos aios, los primeros pasteles envasados,
que aparecieron en los lineales de los grandes supermercados.
Los limites entre la pasteleria artesana y la industrial no estdn
bien marcados. A veces nos sorprende que pasteles, muy cono-
cidos, se vendan con los subtitulos de artesanos o de naturales
y hasta puede ser que los argumentos esgrimidos, para justifi-
car estas denominaciones sean ciertos.

Con frecuencia recurrimos al concepto de calidad, para di-
ferenciar lo nuevo de lo ancestral y lo curioso es que puede
esgrimirse por los mantenedores de una u otra postura. Estd
claro que no fueron mejores los pasteles que comieron nuestros
abuelos, ni son mejores los que comemos hoy. Son distintos
y aunque es verdad que hoy se puede recurrir a una serie de
técnicas, a una gran variedad de materias primas y a muy va-
riados aditivos, no quiere decir que sea necesario utilizarlos y
que no existan auténticas maravillas, elaboradas aprovechando
muy variadas técnicas, que no necesariamente pasan por des-
truir nutrientes, ni por utilizar grasas hidrogenadas, ni porque
necesariamente sean grasas “trans”.

Lo que si es cierto es que debemos ser muy cuidadosos con la
ingesta de unos alimentos muy atractivos, porque si nos des-
cuidamos el consumo puede ser muy alto y quizds desequili-
brante de nuestra alimentacién. H
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@ Aurelio del Pino

Enrique Jardiel Poncela
y las tiendas de tonterias

nrique Jardiel Poncela (1901-1952) es

un novelista y autor teatral con una

trayectoria relativamente corta deter-

minada por su temprana muerte. Des-

pués de escribir en diversas revistas

de humor, publica en 1927 Amor se
escribe con hache, su primera novela. Como au-
tor teatral se especializa en comedias en las que
predominan situaciones absurdas y personajes
disparatados. La pugna entre dos familias de chi-
flados en Eloisa esta debajo de un almendro le
permite cosechar un gran éxito. En la misma [i-
nea destacan Un marido de ida y vuelta, Cuatro
corazones con freno y marcha atras, Las cinco
advertencias de Satanas... El fracaso comercial
de sus dltimas producciones teatrales le lleva a
una delicada situacién econémica en los postre-
ros afios de su vida.

Tiene una notable antologia de frases, la mayoria
recogidas en su libro Mdximas minimas que son
frecuentemente utilizadas y plagiadas por muchos
autores. A titulo de ejemplo, se puede citar su co-
nocida expresion: “Hay dos sistemas de conseguir
la felicidad: uno, hacerse el idiota, el otro, serlo”.

En Exceso de equipaje, escrita en 1943, Jardiel
Poncela realiza un incisivo y divertido analisis de
las caracteristicas de diversas tiendas de Estados
Unidos, y concretamente de Hollywood. Llama
la atencién la sutileza con que comenta el des-
envolvimiento de un mercado amplio y relativa-
mente profundo en la comercializacién de “ton-
terias”. En el texto que se recoge a continuacién
se puede destacar la clarividencia expositiva, en
tono jocoso, con la que describe los descuentos
y regateos. Sin olvidar que Jardiel Poncela habia
realizado este viaje a Estados Unidos en 1932. W
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Exceso de equipaje. Escrita en 1943. Editorial Biblioteca Nueva. Cuarta edicion (1988).

Tiendas de tonterias (paginas 85 y 806)

“De vez en cuando es grato en Hollywood darse
una vuelta por los Five and Ten (Todo a 65) o por
las tiendas de tonterfas (Fun Shop). Alli hallare-
mos todo cuanto puede hacer feliz a un nifio y
que, desde luego, va a hacernos felices a nosotros:
lamparas para sonambulos; relojes de cartén para
colgarlos en las puertas de la oficina e indicarle al
visitante a qué hora nos hemos ido y a qué hora
estaremos de regreso; cucharillas preparadas para
que se caiga en un momento dado el contenido,
toda clase de juegos y trucos de prestidigitacion;
hilo desinfectado para limpiarse las junturas de
los dientes; palmatorias que se encienden solas al
cogerlas y se apagan solas al soltarlas; puros para
fumar de perfil que aprisionados con los dientes
por sus dos costados estrechos y presentando al
observador los costados anchos dan la sensacion
de ser normales; maquinas para hacer toda clase

Intimidades de Hollywood (pagina 101).

Y para una mujer que goce yendo de tiendas,
Hollywood es el paraiso. En aparatos de cocina
se encuentran colecciones maravillosas. Para sa-
car huesos; para hacer rellenos; para cortar las
patatas de 56 maneras diferentes; para que las
naranjas parezcan nueces; para que las nueces
parezcan naranjas; para quitarles la cascara a los
huevos; para cortar la carne en forma de pesca-
do; para pintar de azul los limones. Lo que se dice
una delicia.

Y todo eso sin contar los “grandes almacenes”,
donde puede una pasarse todo el dia enterito,
porque tienen restaurant, peluqueria, gimnasio
y biblioteca.

:El inglés? ;La diferencia de idioma? Eso no es un
obstaculo. Para mi, al menos, no lo ha sido nunca.
Con saber decir “thank-you”, que, como ustedes
saben, es “gracias”; “how much”, que es “;cuanto
cuesta? “, y “cheap”, que es “barato”, bastay sobra.
Se acerca uno a la sefiorita, pues en América es
muy raro que despachen hombres, y se sefala

de cosas, desde pelar patatas a imprimir tarjetas
de visita; botones provistos de un imperdible para
no tener que coserlos; despertadores con “el lobo
feroz y los tres cerditos” de movimiento”; pistolas
para pescar truchas; teléfonos para hablar de una
habitacion a otra; cerillas que se encienden al sa-
carlas de la caja; pitilleras que escupen los cigarri-
llos encendidos; cigarrillos que echan humo estan-
do apagados; sillas para nifios que representan un
tigre, un leén, un cocodrilo; gafas con limpiacris-
tales automatico; casas de campo transportables a
remolque; calzado con calefaccién propia; imper-
meables para perros; gemelos de teatro ajustables
a la nariz y a las orejas; alfombras de movimiento;
cocteleras eléctricas; fuentes de gasolina para me-
cheros automaticos; liquido para que la lluvia no
empane los cristales; polvos para enfriar las habi-
taciones; aparatos para producir niebla artificial o
telas de arafa, y..., y..., y...”

con el dedo el objeto buscado, exclamando:
How much? La senorita dice una cifra que uno
no entiende, pero eso no importa. Sin saber el
precio, se abren los ojos asi, se retrocede un
pasoy se protesta: Oh! Is not cheap. (jOh! No
es barato.) La seforita sonrie, y dice otra cifra.
Es que ha rebajado. Pero una vuelve a abrir los
ojos y a retroceder y a protestar. Is not cheap!
Is not cheap! En Espafa, el regateo produce
efectos pero no siempre. En América no fa-
lla, y os rebajan hasta lo inverosimil el objeto
pedido, u os ofrecen otra cosa de precio mu-
cho mas bajo. Claro, que casi siempre ocurre
que vais a comprar un sombrero que os hacia
mucha falta y acabdis llevandoos un molinillo
de café que no os hacia falta ninguna, pero ;y
la alegria de que os rebajasen nueve ddlares
de diferencia del molinillo al sombrero? ;Y la
satisfaccion de poder llegar a casa diciendo:
“Con éste son catorce los molinillos de café
que tenemos; pero, hijos, ha sido una verda-
dera ganga”?

Més Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccion Los mercados en la literatura, dirigida y

elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.
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Reconocimiento europeo
a denominaciones de
origen

Entre los Ultimos reglamentos comunitarios aprobados en re-
lacién con las denominaciones de origen e indicaciones geo-
graficas protegidas espanolas cabe destacar los siguientes:

- Reglamento de ejecucion UE 1241/2013 sobre inscripcion
de la denominacién de origen protegida Aceite Sierra del
Moncayo (DOP).

- Reglamento de ejecucion UE 1242/2013 sobre inscripcion
de la indicacion geografica protegida Cordero Segureno (IGP).

- Reglamento de ejecucion UE 1246/2013 sobre modificacion
del pliego de condiciones de la denominacion de origen pro-
tegida Peras de Rincon de Soto (DOP).

- Reglamento de ejecucion UE 1247,/2013 sobre modificacion
del pliego de condiciones de la indicacion geografica protegi-
da Jamon de Trevélez (IGP).

- Reglamento de ejecucion UE 1248/2013 sobre modificacion
del pliego de condiciones de la indicacion geografica protegi-
da Ternera Gallega (IGP).

- Reglamento de ejecucion UE 1280/2013 sobre modifica-
cion del pliego de condiciones de la indicacion geografica
protegida Citricos Valencianos/Citrics Valencians (IGP).

B Novedades Legislativas

Aromas de humo
utilizados en productos
alimenticios

El pasado treinta de diciembre entr6 en vigor el Reglamento
1321/2013 de la Comisién Europea por el que se establece
la lista de productos primarios autorizados para la produc-
cién de aromas de humo para ser aplicados en los productos
alimenticios en su superficie o para la produccién de aromas
de humo.

Se permite utilizar aromas de humo en productos transforma-
dos a base de carne o en pescado y productos de la pesca elabo-
rados y estos alimentos se ahiiman en cimara de ahumado por
humo regenerado mediante dichos aromas de humo autoriza-
dos, este uso se regird por las buenas pricticas de fabricacion.

Garantia de la unidad de
mercado

El mes de diciembre pasado entr6 en vigor la ley 20/2013 de ga-
rantia de la unidad de mercado que tiene por objeto establecer las
disposiciones necesarias para hacer efectivo el principio de unidad
de mercado en el territorio nacional; en particular, garantizar el
libre acceso, ejercicio y la expansion de las actividades econdmicas

en todo el territorio nacional asegurando su adecuada supervision.

Aceite de oliva en
hosteleria y restauracion

Nuevas medidas de comercializacion para el aceite de oli-
va y aceite de orujo de oliva se establecen en el real decre-
to 895/2013 que entré en vigor el pasado uno de enero y
modifica la regulacion del etiquetado y envasado de estos
aceites, en establecimientos de hosteleria, restauracion y
en los servicios de catering, que deberan ponerse a disposi-
cion del consumidor final en envases etiquetados y provistos
de sistema de apertura
que pierda su integridad
después de su primera
utilizacion y sistema de
proteccion que impida
su reutilizacién una vez
agotado el contenido
original. Los aceites y
sistemas de envasado
adquiridos por el sector
con anterioridad podran
utilizarse en estos servi-
cios y establecimientos
hasta finales de febrero
de 2014.

Es de aplicacién al acceso a actividades econdmicas en condicio- Esta seccién 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

nes de mercado y su ejercicio por parte de operadores legalmente
establecidos en cualquier lugar del territorio nacional.
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Saber que vas a encontrar alimentos sanos y de calidad.
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B Notas de Prensa B Noticias

Alimentaria 2014 se
focaliza en el exterior

limentaria 2014, que se celebra del 31 de marzo al 3 de
Aabril en el recinto de Gran Via de Fira de Barcelona,

ha doblado esfuerzos y recursos para atraer compra-
dores de todo el mundo con el fin de que las mas de 3.800
empresas participantes vean incrementadas sus oportunidades
exportadoras.
Alimentaria 2014 ocupa 85.000 metros cuadrados netos y se
estructura en 12 salones monograficos: Intervin, Saléon de los
vinos y espirituosos; Intercarn, Salén de los productos car-
nicos y derivados; Interlact, Salén de los productos licteos y
sus derivados; Multiproducto, Salén de los productos alimen-
tarios en general; Olivaria, Salén del aceite de oliva y aceites
vegetales; Mundidulce, Salén de la dulceria, galletas y confi-
teria; Expobebidas, Salén de las aguas, bebidas refrescantes y
cervezas; Expoconser, Salén de las conservas y semiconservas;
Interpesca, Salén de los productos del mar, acuicultura y pisci-
factoria; Congelexpo, Salén de los productos congelados; Ali-
mentacion Ecoldgica, Salén de la alimentacién ecoldgica; y
Restaurama, Salon Internacional de la alimentacion fuera del
hogar. También tienen entidad propia el Pabellén de las Auto-
nomias, que retne las participaciones de las diferentes Comu-
nidades Auténomas espafiolas, y el Pabellon Internacional en
el que se concentran parte de las empresas de origen forineo
y las representaciones institucionales de mas de 50 paises. La
gran novedad de esta edicidn es el espacio “The Alimentaria
Experience”, vinculado al salén Restaurama, que aglutina-
ra todas las actividades relacionadas

con el mundo de la restauracién y la ~
gastronomia. Alimentaria 2014 prevé

superar nuevamente los 140.000 visi- A
tantes, el 35%

procedente de

N\’
mer 5 Alimentaria 2014

Acuerdo para la
modernizacion del Mercado
Central de Frutas y
Hortalizas de Mercabarna

E 1 Ayuntamiento de Barcelona, Mercabarna, el gremio

de mayoristas de frutas y hortalizas y los representan-

tes de las cooperativas agricolas del Mercado Central
de Frutas y Hortalizas han firmado un convenio en el que
se establecen las bases del acuerdo que permitird abordar la
modernizacién del Mercado Central de Frutas y Hortalizas
de Mercabarna. El convenio establece que los empresarios
mayoristas pagaran el coste total de las obras de moderni-
zacibén, que serd de 20 millones de euros. A cambio, como
compensacion, el Ayuntamiento de Barcelona se ha compro-
metido a adoptar las medidas necesarias para que las conce-
siones administrativas que tienen las empresas del Mercado,
que finalizan en el 2020, se amplien 17 anos mis a partir de
esa fecha. Las primeras actuaciones comenzaran a finales de
2014 y estaran listas en 2020, para poder compaginarlas con
el funcionamiento diario del mercado y evitar, asi, que se
interrumpa la actividad de compra venta.

La Cooperativa Centro Sur,
presente en Fruitlogistica
2014

( : entro Sur, la cooperativa granadina de Huétor Téjar
especialista en el sector del esparrago, estuvo presente
en Fruitlogistica 2014, que se celebr6 del 5 al 7 de

febrero en Berlin. En el certamen, la cooperativa present6 una

nueva referencia, un esparrago ecoldgico, con la finalidad de

ampliar y diversificar su oferta. Asimismo, Centro Sur dio a

conocer una nueva variedad de esparrago de origen silvestre

(Asparagus Maritimus L. Mill), mas resistente y con capacidad

para producir mas meses al ano, y que posee un mayor con-

tenido en flavonoides y saponinas respecto a otras variedades,
compuestos conocidos por su poder antitumoral y reductores
del colesterol.

Koama presenta su amplia
gama de aperitivos

l a firma gallega Koama, perteneciente al Grupo Ingapan,

ha presentado su amplio catilogo de aperitivos, ideado

para resolver y economizar todo tipo de cocinas, sin que
las mismas pierdan sus sefias de identidad. Entre sus sugerencias,
caracterizadas por su caricter saludable y su elaboracién artesanal,
destacan los Saquitos de Queso y los Langostinos con Pan Japo-
nés, asi como las Piruletas
de Cordero o de Queso
de Cabra con Confitu-
ra de Tomate, todas ellas
elaboradas a mano bajo
la supervisién del chef

Héctor Lopez, pertene-
ciente al Grupo Nove.
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Concedidos los Premios
Alimentos de Espana 2013

El Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio

Ambiente ha concedido los Premios Alimentos de

Espana 2013, con los que se reconoce la labor de las
empresas y profesionales que se han distinguido por produ-
cir, ofrecer y divulgar entre los consumidores alimentos de
calidad. Protos Bodega Ribera Duero, de Penafiel, ha sido ga-
lardonada con el “Premio Alimentos de Espana a la Industria
Alimentaria”. El “Premio Alimentos de Espana a la Restau-
racion‘ ha recaido en la firma lucense A Parada Das Bestas,
situada en Palas de Rei, mientras que la sociedad agraria de
transformacion corunesa Casa Grande de Xanceda ha sido
reconocida con el “Premio Alimentos de Espana a la Produc-
cién Ecologica”.
El “Premio Alimentos de Espana de Comunicacién” ha sido para
el programa de Antena 3 Noticias “Tu Tiempo”, presentado y di-
rigido por Roberto Brasero, por el enfoque original que tienen
los reportajes emitidos dentro del bloque de informacién sobre el
tiempo, en los que se vinculan el territorio, la actividad agricola y
ganadera, los alimentos y bebidas, y su transformacién y prepara-
cién gastronomica.
La empresa productora de aceite y aceitunas Borges Mediterra-
nean Group, de Reus (Tarragona), ha conseguido el “Premio
Alimentos de Espafa a la Internacionalizacién Alimentaria” y
Bodegas Vega Sicilia, con sede en Valbuena de Duero y fundada
en 1864, ha recibido el “Premio Extraordinario Alimentos de
Espana” por mantener su personalidad indiscutible con los su-
cesivos propietarios gracias a sus vinos concentrados, maduros,
generosos y elegantes.
Por dltimo, Finca La Reja, de Bobadilla-Antequera (Malaga), ha
alcanzado el “Premio Alimentos de Espafia Mejor Aceite de Oliva
Virgen Extra: Campana 2012-13, mientras que la sociedad coo-
perativa Ganaderia Arangas de Cabrales (Asturias) ha obtenido el
“Premio Alimentos de Espafa al Mejor Queso: Ano 2013.

Las exportaciones del
sector agroalimentario y
pesquero alcanzan 38.000
millones de euros en 2013

l as exportaciones del sector agroalimentario y pesquero al-

canzaron 38.000 millones de euros en 2013, un 3,9% mas

respecto al aflo anterior, mientras que las importaciones
supusieron 30.159 millones de euros, con lo que se generd un
superavit de 7.841 millones, un 36,3% superior al saldo de 2012.
En este contexto, la participacion del sector agroalimentario en el
conjunto del comercio exterior espanol es del 16,3% en expor-
taciones y del 12,1% en importaciones, ambas cifras superiores al
porcentaje que representa este sector en el PIB, lo que indica su
alto grado de internacionalizacién.
En un anilisis por sectores, en el afio 2013, el sector agroalimen-
tario fresco mejord sus exportaciones en un valor absoluto de
1.000 millones de euros, un 8,5% mas que en 2012, debido prin-
cipalmente a la exportacion de frutas y hortalizas. Por su parte, las
importaciones en este sector disminuyeron en unos 500 millones
de euros, siendo el descenso més significativo en cereales y olea-
ginosas. En cuanto al sector agroalimentario y pesquero transfor-
mado, la industria de alimentacién y bebidas también mejord sus
exportaciones en unos 450 millones de euros, con un incremento
del 1,5% respecto a 2012.

La carne de conejo se
promociona en el comercio
especializado

on el objetivo de poner

en valor la carne de co- :

nejo y conseguir que su i
o
"

consumo se estabilice, la Organi-

L BN
AE B

zaciéon Interprofesional Cunicola
(INTERCUN) ha realizado una
campana de promocién en tiendas
y mercados, bajo el lema “Carne
de conejo, dos veces por semana,
una buena costumbre”, dirigida
principalmente a los consumidores tradicionales, con el fin de
lograr fidelizarlos, aumentar su frecuencia de consumo y conse-
guir nuevos consumidores a través de este canal.

La IGP Ternera Gallega
organiza encuentros
comerciales con profesionales
carniceros de Madrid

on el objetivo de dar a conocer en detalle aspectos téc-
Cnico—productivos y comerciales de su carne de calidad, la

Indicacién Geografica Protegida (IGP) Ternera Gallega
organizd diferentes reuniones con los profesionales carniceros
de Madrid que asi lo solicitaron. Los encuentros comerciales se
complementaron con una sesion técnica en la que se profundizd
en aspectos relacionados con las cualidades, el control de calidad
y la trazabilidad de la carne amparada por la IGP.
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Abierto el plazo de
inscripcion para participar
en Fruit Attraction

0s  organiza-
dores de Fruit
Attraction

2014, que tendrd
lugar del 15 al 17
de octubre, ya han
abierto el plazo de
inscripcién para par-
ticipar en esta feria,
destinada al sector hortofruticola. La organizacién del certa-
men prevé incrementar los resultados de la pasada edicion, en
la que 674 empresas expositoras participantes (un 13% mas que
en 2012) mostraron sus productos en los mas de 21.000 metros
cuadrados de superficie neta de exposicion, un 25% superior
con respecto a la edicién precedente. Asimismo, Fruit Attrac-
tion 2013 contd con la participacién de 24.829 profesionales
procedentes de 83 paises de todo el mundo, lo que supuso un
incremento del 27% en relacién con la edicién de 2012. Estas
cifras ponen de manifiesto el interés y respaldo del sector de
frutas y hortalizas por impulsar Fruit Attraction como instru-
mento fundamental de internacionalizacién del sector, y punto
de encuentro del conjunto de los profesionales que integran
toda la cadena de suministro.

Europastry presenta The
Real Cronut

uropastry acaba de lanzar al
E mercado The Real Cronut,
la fusién del famoso Dots
y del croissant francés, que se dis-
tribuye congelado, conservando
intactas todas sus propiedades. Es
un producto sin grasas parcialmen-
te hidrogenadas, sin conservantes
ni colorantes artificiales que tan .
solo se debe descongelar para su
consumo. Ademas, ofrece multi- l
ples posibilidades, puesto que se
puede decorar con diferentes toppings. Con este lanzamiento,
Europastry vuelve a innovar, superando las expectativas y ne-
cesidades de sus clientes, que se reparten entre el canal horeca
(hosteleria, restaurantes y cafés), la gran distribucién y el canal
tradicional (panaderias y pastelerias).

El canal Horeca absorbe
hasta el 30% de la
produccién de panaderia,
bolleria y pasteleria

1 canal Horeca absorbe entre un 20 y un 30% de la
E produccién anual de los asociados a ASEMAC (Aso-

ciacién Espafiola de la Industria de Panaderia, Bolleria
y Pasteleria). Estos datos representan un total aproximado de
115 millones de euros y unas ventas que superan los 180 mi-
llones de euros al afio. Segiin ASEMAC, el sector hostelero
demanda productos con formatos distinguidos y sabores pe-
culiares, productos que enriquezcan su oferta. Las empresas
de la industria panadera han creado diferentes cartas de panes,
marketing relacionado con las variedades y su composicion,
presentaciones y degustaciones, cestas con seleccién para di-
ferentes menus, maridaje con distintos platos con la intencién
de ofrecer a restaurantes y hoteles una amplia gama de pro-
ductos de calidad que ofrecer a sus clientes. Estas multiples
opciones permiten al restaurador la posibilidad de hacer una
rotacién de panes para diferentes momentos del dia o pro-
porcionar otros distintos dependiendo del tipo de cliente que
tenga durante los diversos dias de la semana.

La produccién de
manzanas del consorcio de
cooperativas VOG alcanza
930.000 toneladas en 2013

a produccién de manzanas de mesa del Consorcio de Coo-
I perativas hortofruticolas del Tirol del Sur (VOG) alcanzd
930.000 toneladas en 2013, lo que la confirma como una
campaia media, tras un 2012 muy flojo y un buen 2011. Asi lo
explico el director de VOG, Gerhard Dichgans, en la feria Fruit-
logistica, que tuvo lugar en Berlin del 5 al 7 de febrero. Dichgans
destacod que “con la mercancia disponible se puede garantizar un
suministro completo hasta el verano, lo cual no fue posible en la
temporada pasada” y se mostré convencido de “la buena calidad y
durabilidad de las manzanas que ahora tenemos en almacén y que
comercializaremos en los proximos meses”.
Por otra parte, el consorcio sudtiroles estd llevando a cabo ac-
ciones en distintos paises de Europa para promocionar dos de
sus variedades de manzanas: Marlene y Kanzi.
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Acuerdo de colaboracion
de Benediktiner Weissbrau
Gmbh y Frutapac

B enediktiner Weissbriu Gmbh y Frutapac han firmado

un acuerdo de colaboracién por el que Frutapac pasa
a ser el importador exclusivo para el mercado espaiol
de la cerveza de trigo Benediktiner Weissbriu. Esta cerveza
se elabora desde hace mis de 400 afios bajo control y super-
visién de los monjes Benedictinos del Monasterio de Ettal,

corazdén de Bavie-
e
)
:_._] ‘ 2

de una auténtica

cerveza de tri-
go se fusionan
en Benediktiner
Weissbrau.

El SIL acogera el Forum
Mediterraneo de Logisticay
Transporte

1 XVI Salén Internacional de la Logistica y de la Ma-
nutencién (SIL), que tendra lugar del 3 al 5 de junio de

2014 en el recinto de Montjuic-Plaza Espafia de Fira de
Barcelona, acogerd el XII Forum Mediterraneo de Logistica y
Transporte, la III Cumbre Latinoamericana de Logistica y Trans-
porte, una conferencia de referencia mundial que tiene como
objetivo reforzar los lazos de negocio existentes entre Latinoa-
meérica y Europa.

ra. De esta manera,
tradicién historica

Uvasdoce presenta su linea
Premium en Fruitlogistica

y respeto a los
valores esenciales
a empresa productora de uva de mesa Uvasdoce, situada en
I el Valle del Vinalopd, present6 su nueva linea de uva de alta
calidad Uvasdoce Premium en la pasada edicién de Fruit-
logistica, celebrada en Berlin. La linea Premium, que se inaugurd
con la uva Aledo, se ampli6 en la Gltima campafia con otras varie-
dades y formatos. Ademas de la caja de 5 kilos con esponja o bolsa
de papel, ya se puede encontrar en envases individuales, como la
bolsa de cierre zip de 750 gramos o las bandejas termoselladas
de 500 gramos. Asimismo, los visitantes del stand de Uvasdoce en
Fruitlogistica también pudieron conocer los nuevos snack de la
linea Uvasdoce Freshmoving, un tarro de 200 gramos, muy facil
de transportar y de lavar, para consumir al momento.

Makro basa su estrategia
de negocio en la busqueda
de soluciones para el sector
Horeca

l a cadena de distribucién mayorista Makro ha puesto

en marcha en 2014 una estrategia de negocio centra-

da en encontrar las mejores soluciones para el sector
Horeca, tanto en Espafia como en Portugal. Asi lo indicéd
el pasado 6 de febrero en Madrid su director general, José
Maria Cervera, quien explicé que “nos queremos acercar
atin mis a nuestros clientes, los hosteleros, y a todos los pro-
tagonistas de la cadena alimenticia, incluido el sector prima-
rio”. En este sentido, Cervera destacé que Makro va a firmar
acuerdos de colaboracién con productores locales del sector
agricola y lo hard también con ganaderos y pescadores, en
una apuesta por el producto tradicional y local. Asimismo, el
director general de Makro explicé que la compania cerré los
nueve primeros meses de 2013 con una caida de ventas del
2,6% en tiendas comparables respecto al ejercicio anterior,
hasta los 854 millones, aunque desde septiembre las ventas
han crecido cada mes, y subrayé que el cambio en el cierre
del ejercicio fiscal de diciembre a septiembre se ha hecho
para ajustarlo mejor a su actividad.

w
fys
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La cosecha de manzana de
Francia-Le Crunch crecid un
30% en 2013

a cosecha de manzana de Eg
. Dt gy veie
LFrancm—Le Crunch aument6 £8i % [HAnzInaS cg
un 30% en 2013, hasta alcan- S

zar 1.528 millones de toneladas, segin
datos proporcionados por la Asocia-
cién Nacional Francesa de Manzanas
y Peras (ANPP). Dentro del mercado
espanol, las Manzanas de Francia-Le
Crunch tienen previsto poner en
marcha una campafia de promocién
a través de animaciones en los puntos
de venta para profesionales y consumidores. En este sentido, los
puntos de venta de Mercamadrid y Mercabarna se decoraran con
vistosos elementos que recuerdan el compromiso de los produc-
tores de estas manzanas con el respeto a la naturaleza.

La produccién de Manzanas
Val Venosta alcanza las
350.000 toneladas, un 20%
mas que en el ejercicio
anterior

a cosecha de manzanas de la Asociacién de Producto-

I res Hortofruticolas de Val Venosta (VI.P) ha alcanzado las
350.000 toneladas, lo que supone un incremento del 20%

en relacién con la temporada precedente, gracias a las excelentes
condiciones meteorologicas. Manzanas Val Venosta, formada por
siete cooperativas ubicadas en los Alpes italianos, comercializa en
48 mercados internacionales diferentes, de los que el italiano re-
presenta el 50% de las ventas, mientras que Espafa supone entre
el 8%. Precisamente, Espaia se ha convertido, junto a Italia, en el

principal mercado para la variedad Golden, mayoritaria dentro de
la produccién de VIP.

LIBROS

Lo que nos ensenan los sabios
gastrénomos y debe aprender quien
aspira a serlo

g0 y académico de ntimero de la Real Aca-
demia de Gastronomia, acaba de publicar
el libro “Lo que nos ensefian los sabios gastro-

l smael Diaz Yubero, veterinario, bromatdlo-

IVMALL BT P ED
L0 QUE MO ENSERAN
LTS SABIDS
nomos y debe aprender quien aspira a serlo”. e ——

La obra analiza los alimentos estrechamente

ligados a la historia del hombre y describe - ay
el proceso de adaptacién y cambios que han ‘!
afectado a su composicién desde que fueron

ingeridos por vez primera, para, tras estudiar su

expansion territorial, llegar a su utilizacién y

consumo actual.

Distribucion comercial

avier Casares Ripol, Evangelina Aranda

Garcia, Victor Martin Cerdeno vy Javier

Casares Aratz de Robles acaban de publi-

el libro “Distribucién comercial”, que pre-

tende condensar los principales conocimientos : %
sobre el sector ofreciendo una herramienta

rigurosa y didictica que ayude a su estudio

y comprensién. La obra se estructura en tres partes. En la parte
primera se estudian los aspectos basicos del sistema distributivo
en torno a cinco temas en los que se desarrollan las funciones
y servicios del comercio, los canales comerciales, la demanda de
los consumidores y el comercio mayorista y minorista. La parte
segunda analiza la vertiente de gestion empresarial de la activi-
dad comercial.Y la tercera parte se dedica al estudio de la politica
de comercio interior con especial consideraciéon del caso espanol,
en el que sobrevuela un mosaico normativo complejo y variado
vinculado con las disposiciones europeas, estatales y autonémicas.

Habitos alimentarios de
los espanoles

1 Ministerio de Agricultura, Alimenta-
Ecién y Medio Ambiente ha publicado

el libro “Habitos alimentarios de los
espanoles”, en el que se analizan los cambios -
en el sistema agroalimentario con la incorpo-
racién de los alimentos en los mercados globales, “la globalizacién
alimentaria”, y que afecta a todos los agentes implicados, desde
los productores a las industrias y los consumidores. La publicacién
plantea el andlisis de los habitos alimentarios en cuatro areas que se
corresponden con cuatro capitulos dedicados a los horarios y so-
ciabilidad ligados a las comidas, la alimentacién fuera del hogar, la
confianza en el sistema agroalimentario y las transformaciones ha-
cia nuevos modelos alimentarios. Bajo la coordinacién de Cecilia
Diaz Méndez, el libro desarrolla las encuestas y el trabajo de campo
realizado por varios departamentos de la Universidad de Oviedo.
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LLA REINA FANTASMA

LAURA LOPEZ ALTARES

| Principio de Simultaneidad
Dimensional establece que
dos o mas objetos fisicos, rea-
lidades, percepciones y objetos
no-fisicos pueden coexistir en
el mismo espacio-tiempo. Esta
frase atormentaba a Mérrigan dia y noche. Ha-
bfa dedicado la mitad de su vida a investigar
sobre los universos paralelos, aunque en el
fondo sabfa que jamas encontrarfa entre sus
libros aquello que le habfa arrebatado el Des-
tino hacfa exactamente 13 afios: sus padres.
Hija de un marino irlandés -del que heredé un
amor infinito por la mitologfa celta y su indo-

mable melena pelirroja- y de una profesora de
la Costa da Morte —quien la ensefi¢ a mirar
siempre mas alla de las estrellas-, Mdérrigan se
debatia entre la ciencia y la fe en los Dioses
antiguos. Aunque ni la una ni los otros la es-
cuchaban. ..

Y eso que hasta su nombre era un tributo a la
diosa celta de la guerra -“la Gran Reina”, “la
Reina Fantasma”-. Muchas noches, M&rrigan
pensaba que no podian haber elegido mejor
su nombre, pues solfa sentirse como una au-
téntica reina fantasma: sin trono ni sibditos,
pero con la misién de cambiar el curso de la
Historia. ..
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Doctorada summacum laude en Fisica por la
Universidad de Santiago, habia luchado sin
descanso para conseguir lo que habfa querido
desde nifia, desde siempre: entrar en el MIT
(Massachusetts Institute of Technology). Justo
cuando el suefio de su vida empezaba a mate-
rializarse, el Destino, los Dioses o la maldita
Fisica (los tres parecfan odiarla por igual, de
modo que poco importa quién de todos fuera
el culpable) le volvieron a asestar un certero
golpe: llevarse a su abuela.

Entonces maldijo, grité —porque ella jamas
lloraba-, salié a navegar... y cociné mucho,
muchisimo. Y volvié a entrar en su bucle infi-
nito de resultados posibles y probabilidades
relativas: en otro universo hay una Mdrrigan
que es feliz en el MIT, una Mdrrigan cuyos
padres jamés se estrellaron en ese maldito
accidente, una Mérrigan que tiene una abue-
la maravillosa con la que va al Mercado cada
lunes. ..

Porque si habfa un lugar seguro en el mun-
do para Mdérrigan, ese era el Mercado de San
Agustin de A Corufia. Perdida entre férmu-
las e incapaz de dejar atras el pasado, pasa-
ba horas contemplando los pescados recién
capturados que descansaban en sus puestos.
Habfa algo magico en los principes de las
profundidades, testigos mudos de inconta-
bles batallas y naufragios. Como cientifica,
se sentfa fascinada por una de las criaturas
mas antiguas de la Tierra.

Al comprarlos y cocinarlos, era como si logra-
se atrapar un trozo de mar, y eso la reconforta-
ba. Como si de alguna manera sus padres atn
siguieran junto a ella, como si aquel accidente
nunca hubiera tenido lugar... A menudo fan-
taseaba con viajar en el tiempo, con avisar a
sus padres aquella turbia noche de octubre
de que no era buena idea coger el coche. Qué
diablos le importaba que en otro universo la
hubieran visto graduarse con honores... ella
los necesitaba aquf y ahora.

Pero la Fisica, como la vida, también es trai-
cionera... Cientos de noches sin dormir no
habfan servido absolutamente de nada. Se-

gufa furiosa con el mundo, cada dfa que pa-
saba un poco més. La Reina Fantasma. Odia-
ba que la hubieran abandonado en su trono
de piedra, odiaba tener que reinar sola y ro-
deada siempre de sombras. Estaba tan can-
sada de pelear...

Cuando la ira la cegaba, Mérrigan se refugia-
ba en el monte y recogia hierbas silvestres
que luego utilizaba para cocinar las lubinas,
lenguados, rodaballos, merluzas... que com-
praba en el mercado.Le proporcionaba una
suerte irreemplazable de placer sumergirse
en los secretos de aquellas misteriosas cria-
turas nortefias.

Tras su fondo delicado y el sabor a océano,
surgfan notas de caza, moho, tierra, algas.
Ella lefa a la perfeccién lo que pedia cada
pez, por eso sus recetas eran simplemente
brillantes, como el resultado de una com-
pleja ecuacién. Tenfa un talento innato he-
redado de su madre, quien a su vez lo habfa
heredado de su abuela.

Y ahora ninguna de ellas estaba allf para pro-
bar sus platos... tampoco su padre, experto
en atrapar los peces mas hermosos y escurri-
dizos del Norte. Sin embargo, habfa muchisi-
ma gente a su alrededor dispuesta a sentarse
en su mesa, a servir incondicionalmente a la
Reina Fantasma. Pero Modrrigan estaba de-
masiado inmersa en sus universos paralelos
como para darse cuenta. ..

¢Qué podia hacer con el enorme caserfo de su
abuela? Ella no querfa vivir rodeada de fantas-
mas, pero tampoco estaba dispuesta a aban-
donar el legado de sus antepasados. Antes
de ponerse a valorar todas las posibilidades
relativas y entrar en bucle una vez mas, Mé-
rrigan condujo hasta A Corufia (cémo odiaba
las tortuosas carreteras de la Costa da Morte),
eligié la lubina més jugosa del mercado de
San Agustin -adoraba el recuerdo a nuez y ese
sutil toque metdlico de la lubina-y regresé a
su pequefio castillo.

Se miré al espejoy repard en lo poco que cono-
cia a la persona que tenfa enfrente. Cocinaba
mucho, sf, pero comia muy poco. Estaba del-
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gadisima, y su cara no ofrecia una imagen en
absoluto halagiiefia. Sus enormes ojos verdes
(idénticos a los de su madre) centelleaban de
ira bajo unas ojeras fraguadas durante meses;
algunos mechones rebeldes le cafan descon-
trolados sobre la frente; y su preciosa melena
pelirroja, la marca de la familia O’'Connell, era
un auténtico desastre.

Cuenta la leyenda que sobre el campo de ba-
talla siempre planea la etérea figura de una
mujer delgada cuya mirada llena de ira para-
liza a los soldados. Aunque mal interpretada
como un mal augurio, no hace sino proteger a
sus elegidos. Eso es exactamente lo que pen-
sé Morrigan cuando vio su imagen reflejada
en el espejo. No habfa duda de que ella era la
Reina Fantasma...

Habifa alejado de su vida a amigos, familia-
res e incluso habia dejado que su novio de la
facultad se fuera a buscar fortuna en la vie-
ja Europa sin oponer resistencia alguna-por
supuesto, para protegerle-. Por lo que sabia,
ahora compartia investigaciones (y cama) con
una experta en fisica de particulas que desde
luego no tenfa ni la mitad de su talento. Pero
a Mdrrigan ni siquiera le importaba, tan solo
era un golpe més en su maltrecha armadura.
Aquella noche decidié quitarsela por un ins-
tante y olvidarse del resto de universos y posi-
bilidades. Al fin y al cabo habfa sobrevivido a
todas y cada una de las pruebas que sus Dio-
ses, la Fisica y el Destino le habfan puesto. Y
segufa siendo la Reina...

Se duchd, logré recogerse el pelo —misién
casi imposible tras semanas sin desenredar-
lo- en una coleta alta, y preparé una lubina
salvaje en agua marina con chutney de cala-

B MERCADOS / LITERATURAS

baza y mango y un toque de hinojo (Dioses,
iestaba deliciosa!). Después subid a su es-
tudio, donde el amanecer la encontré -como
tantas otras madrugadas-, rodeada de cua-
dernos, libros y pizarras garabateadas en va-
rios idiomas.

Pero algo habfa cambiado. Por primera vez en
su vida vio un atisbo de luz entre las sombras,
y entonces supo que tenfa que tomar una de-
cisiéon. No tendrfa mas oportunidades en este
universo: o vendfa la casa o se quedaba allf
para siempre.

Y entonces hizo una cosa que jamas habfa he-
cho hasta entonces: visualizé el futuro. La ob-
sesién de su vida era cambiar el pasado, pero
nunca antes habfa utilizado sus teorfas cienti-
ficas para mirar hacia delante. Massachusetts
o el Fin del Mundo.La diosa de la guerra tenfa
que enfrentarse a la peor batalla posible para
cualquier mortal: elegir.

Y Morrigan apostd por la vida en Finisterre,
donde se hallaba su trono de piedra desde
el principio de los tiempos. No pensaba vivir
entre fantasmas, asi que convirtié una parte
del caserio en un restaurante muy especial, su
restaurante: “El Fin del Mundo”. Allf podrian
acudir todas las almas perdidas en busca de
un lugar seguro.

La joven que iba cada lunes al mercado con el
peso del mundo sobre sus hombros desapa-
recié, y en su lugar emergié una nueva Mo-
rrigan, todavia atormentada por el pasado,
pero poderosa y segura de sf misma. La Reina
Fantasma habfa encontrado su lugar en este
universo, aunque siguid persiguiendo hasta el
fin de sus dfas una quimera: la ecuacién que
le permitiera saltar en el tiempo. ..
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MERCADO DE SAN AGUSTIN. A CORUNA

| mercado municipal de San Agustin
E esta ubicado en el centro histérico

de A Coruna. Es una joya arquitecto-
nica del periodo de entreguerras, proyec-
tado en 1932 por los arquitectos muni-
cipales Santiago Rey Pedreira y Antonio
Tenreiro. Su disefo vanguardista tiene
como elemento caracteristico una cubierta
parabdlica que permitié crear un espacio
interior despejado y diafano cuyas crista-
leras filtran la profusa luz marina y natural
que difunde un ambiente calido y lumino-
so por todo el edificio.
El mercado de San Agustin mira al bravo
Océano Atlantico de donde proceden los
productos del mar que son buque insignia
del colectivo. Las pescaderias del merca-
do ofrecen dia a dia pescado subastado
en la madrugada en la lonja de A Coru-
fa. Pescado fresco arrancado al océano

diariamente: Pincho de costa, rape, meiga
(gallo del dia, asi llamado para diferen-
ciarlo del “gallo”, congelado y pescado en
Gran Sol). La rica oferta se complementa
con los mariscos capturados diariamente,
como el percebe, el centollo, la nécora...
De los 54 placeros del mercado, dieciséis
son pescaderias, todas ellas situadas en
la primera planta. La segunda planta sera
destinada a servicios de hosteleria vin-
culada con la oferta de perecederos del
mercado cuando se ponga en marcha la
inminente remodelacion integral del mer-
cado prevista para este afo 2014.
Aunque el pescado fresco de la lonja es
uno de los reclamos principales del mer-
cado, sin embargo, el resto de gremios de
productos perecederos también son parte
fundamental de la identidad del mercado
de San Agustin.
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En el gremio de carnicerias, el producto
estrella es la ternera gallega con deno-
minacién de origen. Los carniceros en su
mayoria se desplazan hasta los mataderos
de las comarcas del interior para selec-
cionar las carnes de calidad que mejor se
adaptan a los gustos de su clientela. Com-
plementan esta oferta con los productos
del cerdo ibérico y sobre todo con la varie-
dad autdctona gallega de “Porco celta”.
Una variedad de cerdo de gran calidad
que destaca por su alto valor en proteinas
y grasas, por lo que se hacen unos embu-
tidos de gran calidad. Los carniceros del
mercado negocian directamente con los
productores y tratantes del porco celta,
sobre todo de la comarca anexa Tierra

de Mellid, impulsando de esta forma una
variedad de cerdo autéctona de alto valor
gastronédmico y ecoldgico. Al ser un tipo
de cerdo que se cria de forma extensiva o
semi-extensiva se adapta perfectamente a
los ecosistemas silvopastoriles propios de
los bosques y montes gallegos originarios,
de castafos y robles, contribuyendo a su
conservacion.

En esta misma linea destacan los puestos
de frutas y verduras. En los ultimos afos
este gremio de placeros del mercado ha
ido buscando diferenciar su producto bus-
cando una mayor complicidad con los pro-
ductores de la tierra y girando lentamente
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hacia las frutas y verduras de temporada
procedentes de los campos y concellos
de Arteixo, Carral, etc. De hecho, algunos
de los/as placeros/as tienen sus propios
huertos y venden en el mercado sus pata-
tas, grelos, lechugas y tomates de tempo-
rada. Estos productos y practicas vuelven
a ganar aceptacion entre la clientela mas
exigente que esta volviendo al mercado de
San Agustin.

Otro gremio con mucha presencia en el
mercado es el que reune a hueveros, que-
seros y panaderos. En este caso destacan
los quesos de Berza, quesos cremosos
en punto de maduracion excelentes para
ser consumidos con membrillo o miel. Los
placeros tratan también con cooperativas
de productores que miman este tipo de
producto de cercania de delicada manipu-
lacion.

Este breve recorrido gastronémico apunta
a la apuesta colectiva por los productos
de calidad y cercania, respetuosos con
los productores y los ecosistemas donde
se producen. Esta apuesta va abriéndose
paso lentamente entre los comerciantes
del mercado y es apoyada por la Asocia-
cién de Comerciantes que agrupa a los 54
placeros del mercado de San Agustin.
Esta respuesta colectiva de la Asociacién
de Comerciantes es imprescindible para
afrontar los desafios que viven los place-
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ros en su conjunto y algunos de los gre-
mios en particular.

Por ejemplo, los/as pescaderos/as del
mercado de San Agustin viven hoy como
amenaza la competencia no siempre leal y
legal de algunas empresas de gran distri-
bucién que intentan acaparar el pescado
de costa llegado a puerto. Son conocidas
y acreditadas en el gremio estas estrate-
gias que se complementan con practicas
de dumping (ofertas bajo precio de com-
pra en lonja para fidelizar la clientela).
Ante estas practicas las placeras de los
mercados de A Corufia, de San Agustin
particularmente, estan uniéndose para
crear un frente comun que obligue a la ad-
ministracién competente, municipal y de
la Xunta, a hacer cumplir la normativa que
regula este mercado abierto.

Este es solamente un angulo de los de-
safios que tiene planteado el mercado de
San Agustin como institucién colectiva.
Porque la puesta en valor de las virtudes
que caracterizan al gremio de pescaderas
del mercado solamente son viables en el
marco de una defensa del proyecto comun
del mercado de San Agustin en colabora-
cién con todos los gremios y comerciantes
que desbordan el mercado hacia las calles
de los barrios de Montealto, Ciudad Vieja
y Pescaderia.

Como afirma la presidenta de la Asociacién
de Comerciantes del Mercado, Angela Ba-
rran, solamente un proyecto colectivo del
mercado en el marco del refuerzo mutuo
del comercio del barrio puede enfrentar los
desafios relacionados no solamente con la
fuerte competencia de las grandes distri-
buidoras, sino con el cambio de los habitos
de compra y consumo de los vecinos de
estos barrios de A Corufa. Entre ellos el

de afianzar y fidelizar a la clientela joven

de entre 30-45 afnos que desde hace unos
cinco afnos esta instalandose en las casas
de los barrios que rodean al mercado. Es
un tipo de clientela de poder adquisitivo
medio, medio-alto, que busca calidad, fres-
cura, atencién y profesionalidad. Son en su
mayoria profesionales que valoran la cali-
dad de vida vinculada a un entorno urbano
vertebrado, sostenible y amistoso. Por eso,
ademas de las apuestas individuales de
cada uno de los placeros, que ya hemos
expuesto, la Asociacion de Comerciantes
viene impulsando toda una serie de activi-
dades entre las que destaca, por ejemplo,
la Feria de productos de la tierra. Esta feria
que se instalo en la segunda planta del
mercado, atrajo a numerosos vecinos del
barrio y facilité la interaccién entre produc-
tores de la tierra y placeros, algunas de

las propuestas gastrondmicas que hemos
expuesto nacieron en esta Feria.

Otro desafio que afronta el mercado es la
renovacion generacional y la instalacién
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de nuevos comercios que vayan comple-
tando el 20% de puestos vacantes. En
este sentido, el mercado de San Agustin
ha integrado varios proyectos nacidos del
Curso de Nuevos Emprendedores que or-
ganizo el ayuntamiento de A Coruia. En-
tre ellos destaca un taller de venta y repa-
raciéon de bicicletas que ha acordado con
el mercado un primer servicio informal

de entrega de pedidos a domicilio. A raiz
de este proyecto nace la idea de crear un
servicio de consigna que permitiria re-
forzar este servicio de entrega y atender
paralelamente a los muchos funcionarios
que trabajan en los edificios del centro y
que son clientes tradicionales del merca-
do. Estos clientes podrian comprar por la
mafana antes de entrar en sus oficinas

y dejar la compra en la consigna para
recogerla a la salida de sus trabajos o ser
llevada hasta sus casas por el servicio

de bicicletas a domicilio. Curiosamente,
el colectivo de mujeres mayores, clien-
tas tradicionales del mercado, también
empieza a utilizar este servicio de entrega
que informalmente han empezado a ofre-
cer los jovenes del taller de bicicletas.
Otro comercio que nace de este curso de
emprendedores es una tienda gourmet de
productos gallegos certificados: incluye
pastas ecoldgicas, productos derivados

de algas, patatas fritas gallegas, entre
otros muchos productos de este colmado
gourmet.

Afianzar esta clientela implica también
volver a inculcar la “cultura de mercado”
(frescura, atencion personalizada, pro-
fesionalidad, vertebracion vecinal) a los
nifios que hoy viven en el barrio. Todos los
afios el mercado organiza junto con los
colegios, el Ayuntamiento y la Xunta, tres
talleres de consumo sano y responsable.
Durante un dia, los nifos realizan activi-
dades en el mercado como el “pequechef
y pequepincho”, en el que elaboran un
menu completo con productos del mer-
cado. Los comerciantes ofrecen gratuita-
mente los productos del menu a los ninos,
que salen del mercado con su bolsa de la
compra. Estos talleres buscan desbordar
la actividad desde el mercado hacia el es-
pacio comercial de los barrios del centro
que rodean al mercado. Porque la idea es
crear un espacio integral de paseo, vida e
intercambio comercial y vecinal.

La apuesta es seria para atraer a otro
segmento de clientes propio y particular
de las ciudades portuarias abiertas al
mar: la clientela de veleros y cruceros.
En el caso de A Coruna existe un tipo de
clientes que transita en sus barcos en los
meses de mayo, desde el mar del norte
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hacia los puertos de las costas del medi-
terraneo. En septiembre y octubre hacen
el trayecto inverso. En ambos trayectos,
muchos de estos veleros hacen escala
en el puerto de A Coruna, pasan un par
de dias de estancia y se aprovisionan
para continuar viaje. Es una clientela que
compra en los mercados porque valora la
gastronomia autoctona de las ciudades
que visitan y la cultura que representan

y atesoran como espacios publicos. Por
ello, desde la Asociacién de Comercian-
tes del mercado de San Agustin en cola-
boracion con los mercados de A Coruia
han solicitado la puesta en marcha de
una campana de visibilizacion de los
mercados en el Centro de Visitantes del
puerto.

Esta propuesta se complementa con la rei-
vindicacion por parte del mercado de San
Agustin de un Plan de Movilidad Integral
que permita una pasarela de conexiéon en-
tre los parking existentes anexos al merca-
do y sobretodo el refuerzo del transporte
publico que conecta el mercado con los
barrios donde vive su clientela fundamental
y con los espacios donde estan surgien-
do los colectivos de clientes emergentes,
como los de veleros, que hemos descrito.
En este contexto brevemente dibujado
cobra sentido el Plan de Remodelacién In-
tegral del Mercado de San Agustin recién
emprendido. Es la pieza que falta: la remo-
delacién y transformacién arquitectonica
del edificio para convertirlo en mercado
del siglo XXI. El plan incluye la eliminacién
de barreras arquitectdnicas, mejoras en la
climatizacion del edificio, embellecimiento
y funcionalidad de los puestos buscando
mayor verticalidad y espacio de expo-
siciodn, acceso a través de ascensores y
puesta en valor de la segunda planta. La
propuesta de la Asociacion de Comercian-
tes para esta segunda planta hoy dispo-
nible es integrar comercios de hosteleria
que trabajen directamente con los pro-

ductos frescos y perecederos que oferta
el mercado. Se buscan, por tanto, cocinas
de calidad que partan de los productos de
temporada.

En conclusion, los placeros del mercado
de San Agustin, tanto los recién llegados
como los que viven y trabajan en él desde
hace varias generaciones, van redibujan-
do un espacio social y comercial que une
vanguardia, innovacion y tradicion; po-
niendo en valor una cultura de mercado
sana y respetuosa social y medioambien-
talmente que desborda desde el merca-
do hacia los barrios que lo rodean y las
comarcas de tierra y mar que lo aprovi-
sionan.

Juan Ignacio Robles
Departamento de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid
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