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Productos de la pesca

Un sector dinamico, innovador,
complejo y articulado

M ALICIA LANGREO NAVARRO

Doctora Ingeniero Agronomo. Directora de Sabora, Estrategias Agroalimentarias

0s productos derivados de la pes-

ca se muestran muy dindmicos en

todos los parametros: sube el con-
sumo, tanto del conjunto como de la ma-
yoria de las especialidades, la gran dis-
tribucién se interesa en introducirlo en
sus lineales e incluso llega a formar par-
te del bloque de sus productos mas cui-
dados, surgen nuevos productos y pre-
sentaciones, la exportacion se compor-
ta bien y las empresas estan realizando
importantes inversiones tanto dentro co-
mo fuera Espana.

En este panorama, la Gnica amenaza
importante a la que se enfrenta el sector
en su conjunto es la cada vez mas rigida
limitacion de las extracciones debido a
que se esta poniendo en peligro la super-
vivencia del sistema productivo; lo que
provoca periodos de carestia y escasez
muy perjudiciales para la vida de las em-
presas y para la continuidad del consu-
mo. Pero ante ese problema se ha desa-
rrollado una acuicultura (ademas de
otras técnicas conservacionistas, como
el redoblamiento o el “pastoreo” marino)
cada vez mas importante que ya sumi-
nistra a nivel mundial mas del 25% de los
recursos pesqueros y que en Espana diri-
ge sus productos tanto al consumo en
fresco, en buena medida de la mano de
la gran distribucién, como hacia el con-
gelado.

El sistema productivo de los derivados
de la pesca es muy complejo, abarca
desde la extraccion, en la que confluyen
sistemas y empresas muy diversos, y la
acuicultura a los diversos tipos de trans-
formacion, donde se encuentran junto a
los mayores lideres del sistema alimen-
tario espanol numerosas empresas arte-
sanales, y el complejo mundo del comer-
cio de pescados, mayoristas en origen y
destino, que cada vez acometen mas ta-
reas, diversificando sus actividades y
ofertando nuevas gamas y presentacio-
nes.

A todo esto hay que sumar las impor-
tantes empresas logisticas y, muy espe-
cialmente, la gran distribucién que con
sus estrategias de marcas propias es-
tan estableciendo acuerdos estables
con empresas de acuicultura, han intro-
ducido innovaciones con objeto de po-
der ofertar los productos de la pesca en
lineal y estan fomentando diversos tipos
de preparados refrigerados.

En el amplio mundo de los productos
de la pesca se detectan las mismas ten-
dencias que en el resto de la alimenta-
cién: aparecen nuevos formatos y pre-
sentaciones, aumenta el producto con
marca y adaptado a lineal, aunque mas
despacio de lo que se pensaba hace
unos anos, surgen productos en todos
los tipos de transformacion y adecua-

cién, se consolidan los preparados gas-
tronémicos, precocinados y cocinados,
crecen segmentos importantes ligados
a la méxima calidad y a la bUsqueda de
la calidad diferencial, en la mayoria de
las especialidades de larga duracién se
posiciona la marca de distribuidor a pe-
sar de la importancia de los lideres, etc.
Estas tendencias se identifican con ma-
yor o menor claridad en todas las cade-
nas de productos de la pesca:- fresco,
congelado y conservas en sus distintas
variantes. Curiosamente, una misma em-
presa 0 grupo empresarial no suele dar
el salto de la gama de congelados a la de
conservas y raras veces las empresas
de cualquiera de ellas opera en el seg-
mento de fresco.

Hace unos anos, la expansion del suri-
mi supuso una revolucién en el mercado
y dio pie a la ampliacion de la oferta con
nuevos productos, de todos ellos se han
consolidado algunos, como las gulas y
los tronquitos de cangrejo, en nuestro
mercado, aunque su uso es mucho mas
amplio. Tras el surimi, que fue una inno-
vacion radical, los nuevos productos en
la actualidad se orientan a nuevas prepa-
raciones y precocinados, a presentacio-
nes y a distintas formas de refrigerados.

Dentro de la bisqueda y consolidacion
en los mercados de los productos de ca-
lidad diferencial cabe resenar la existen-

]
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Productos de la pesca

cia de denominaciones de origen y espe-
cificaciones de calidad que incluyen a
conservas y productos frescos. Hay ade-
mas numerosos productos artesanales
tipicos que estan incluidos en el Inventa-
rio de Productos Tradicionales elaborado
por el MAPA.

EL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS
DE LA PESCA

El comportamiento del consumo condi-
ciona toda la cadena de produccion de
los derivados de la pesca y las estrate-
gias de las empresas que trabajan en
ella. En primer lugar afecta de lleno al vo-
lumen del mercado interior, muy impor-
tante en esta gama, y, ademaés, determi-
na la actividad de las empresas al elegir
una u otra gama y forma de tratamiento,
al optar por abastecerse en uno u otros
puntos y al elegir el tipo de producto.

Este andlisis se realiza a partir de la
informacion del panel de consumo del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion (La Alimentacién en Espania),
que analiza por una parte el comporta-
miento de los hogares (consumo, siste-
mas de compra, precios pagados segiin
tipos de familias) y por otro el de la res-
tauracion e instituciones.

El gasto en productos de la pesca al-
canza el 14% del gasto total en alimen-
tacién, a esa cifra hay que sumar la par-
te proporcional del gasto en platos pre-
parados elaborados a partir, principal-
mente, de productos de la pesca.

El consumo de productos de |la pesca
ascendia en 2002, a 37 kilos per cépita
frente a 68 kilos de la carne, el otro
gran capitulo proteinico de la dieta.
Desde 1997 hasta 2002 el consumo de
productos de la pesca ha subido ininte-
rrumpidamente, alcanzando casi el 30%
mas que en el ano inicial; en ese mismo
periodo el incremento del consumo de
carnes s6lo ha subido un 8%. En princi-
pio estas cifras indican una cierta susti-
tucion en la base proteinica de la ali-
mentacion.

Dentro de los productos de la pesca,
el capitulo de pescado fresco es el mas
importante en volumen (46%), seguido

ANDALUCIA DENOMINACION ESPECIFICA CABALLA DE ANDALUCIA
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MARISCO, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS

del grupo formado por mariscos, molus-
cos y crustaceos (casi 30%); el volumen
consumido de pescado congelado y de
conservas es similar (11,7% y 12,7%
respectivamente). Desde 1996, los gru-
pos que mas han aumentado son el de
mariscos, moluscos y crustaceos segui-
do del de conservas de pescado, mien-
tras el pescado fresco ha subido por de-
bajo de la media de productos de la pes-
ca. A estas cifras hay que anadir el com-
portamiento de los platos preparados
cuyo componente principal es pescado,
cuyo consumo es ya superior a 40 millo-
nes de kilos.

Dentro de los pescados, el capitulo
mas consumido es de merluza y pescadi-

lla, que supera el 26% del consumo total
de pescado fresco y congelado, mien-
tras las sardinas y boquerones ocupan el
primer puesto entre el pescado fresco.
Dentro del pescado congelado, el primer
epigrafe lo constituyen la merluza y pes-
cadilla. Entre las conservas, el atln y bo-
nito alcanzan conjuntamente cerca del
55% y entre los mariscos, moluscos y
crustaceos, los frescos se acercan al
60% mientras los congelados se quedan
en algo menos del 39%. Estos datos hay
que matizarlos, ya que a partir de 1997
se incluy6 el epigrafe de calamar conge-
lado en los platos preparados, mientras
hasta esa fecha se contabiliz6 como pes-
cado congelado.
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Productos de la pesca

PRODUCTOS

TOTAL P. DE LA PESCA
TOTAL PESCADO E. Y C.

MERLUZA Y PESCADILLA
SARDINAS Y BOQUERONES
LENGUADO
SALMON

ATUN Y BONITO
TRUCHA

BACALAO

OTROS PESCADOS

MERLUZA Y PESCADILLA
LENGUADO
SALMON
BACALAO

OTROS PESCADOS

SARDINAS Y BOQUERONES
ATUN Y BONITO

OTROS PESCADOS Y MARISCOS

FRESCOS
COCIDOS
CONGELADOS

FUENTE: MAPA. Datos de 2001.

TOTAL NACIONAL

% DE CADA SECTOR SOBRE EL TOTAL NACIONAL

En los Ultimos cinco anos ha subido
por encima de la media de los productos
de pesca el consumo de pescados azu-
les frescos, el de lenguado, saimén y ba-
calao congelado, las conservas en su
conjunto con la excepcidn de las sardi-
nas y los mariscos, moluscos y crusta
ceos frescos y congelados.

El consumo total de productos de la
pesca en los hogares supone el 76% del

total y el 24% restante en consumo en
hosteleria, restauracién y consumo ins-
titucional. El consumo de pescado fres-
co y el de conservas de pescado y ma-
risco en los hogares esta por encima de
la participacién de este canal en el con-
junto de los productos de la pesca,
mientras la participacién del consumo
extradoméstico es mayor en los pesca-
dos congelados y en los mariscos. Cabe

citar la importancia de mariscos, molus-
cos y crustaceos en la restauracion,
muy por encima del resto de los produc-
tos de la pesca.

En cuanto a las especies es interesan-
te sefalar el comportamiento diferencial
en cuanto a la importancia de unos u
otros canales. Asi, los boquerones y las
sardinas y el bacalao son las especies
que mas se consumen en hosteleria y

oo
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Productos de la pesca

restauracion, mientras entre los conge-
lados es el lenguado el que tiene mas
aceptacion en estos canales. Igualmen-
te cabe senalar el peso de los mariscos,
moluscos y crustaceos congelados en la
hosteleria, mas del 43%.

El comportamiento de las compras
realizadas por los hogares difiere segin
area geografica, tamano de la poblacion,
niveles de rentay trabajo de la mujer fue-
ra del hogar. Pero antes de realizar este
analisis conviene recordar que los mayo-
res gastos en hosteleria en alimenta-
cién, dentro del capitulo de alimentacion
sin bebidas, se realiza en el centro sur de
la Peninsula, las regiones mediterraneas
y Andalucia; mientras los menores se lo-
calizan en Canarias, norte peninsular,
noroeste y Castillay Ledn.

El consumo de productos de la pesca
per capita en los hogares es ligeramente
superior en las areas metropolitanas que
en el conjunto de Espana, situacién que
se repite en cada una de las agrupacio-

nes: pescados frescos, pescados conge-
lados, conservas y mariscos, moluscos y
crustaceos. EI mayor consumo per capi-
ta corresponde al Principado de Astu-
rias, seguido de La Rioja, Navarra, Casti-
lla y Lebn, Pais Vasco, Aragén, Madrid,
Galicia y Cantabria por ese orden, todos
por encima de la media espanola; curio-
samente los menores consumos se loca-
lizan en los dos archipiélagos.

Con respecto a las restantes caracte-
risticas, destacan las siguientes cues-
tiones:

-En las ciudades con una poblacion

comprendida entre 100.000 vy
500.000 habitantes en consumo per
capita es claramente superior, mien-
tras el mas bajo es el que se produce
en los nacleos de poblacion entre
2.000 y 20.000 habitantes.
En consumo per céapita es claramen-
te superior en los hogares sin ninos y
el més bajo en los que tienen ninos
menores de 6 anos.

-Ei consumo es mayor cuando la mujer
trabaja en casa, 10 que esta relaciona-
do con las comidas fuera del hogar.

-El consumo per capita es mayor en
los hogares con menos personas y
disminuye segin aumenta el nimero
de miembros.

—El mayor consumo per céapita se en-
cuentra en los hogares donde la mu-
jer tiene mas de 65 anos, que coin-
cide con aquellos en los que es me-
nos frecuente su trabajo fuera del
hogar. El consumo de productos de
la pesca per capita sube con la edad
de la mujer.

-Los mayores consumos per capita se
encuentran en los hogares con mayo-
res niveles de renta, aunque los ho-
gares de renta baja tienen consumos
mayores que los de renta media-baja.

En cuanto a los hébitos de compra, en

la gama de pescado fresco, la cuota de
las tiendas tradicionales se mantiene al-
ta, por encima del 50%, aunque estan
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Productos de la pesca

bajando de forma muy acusada desde
1997, ano en que se situaba por encima
del 69%. En ese periodo ha aumentado
en la misma medida la participacion de
la gran distribucién, que ha pasado de te-
ner una cuota inferior al 30% a cerca del
44%, cabe resaltar que es mas aita la
cuota de los supermercados, que se
acerca al 30%. Este cambio se ha dado a
la vez que se ha producido un saito tec-
nolégico en cuanto a la presentacion del
producto fresco (envasado en atmdsfera
controlada, pasterizado), que se ha
adaptado a la venta en lineal y ha coinci-
dido con el mayor interés de las principa-
les firmas de la gran distribucion por los
productos frescos, que les ha llevado a
ampliar y cuidar los espacios dedicados
a ellos, crear marcas propias garantes
de calidad, garantizar la trazabilidad en
ellas y ampliar su gama. El crecimiento
mayor en el formato de supermercado se
debe a la explotacion de las formulas de
proximidad, mas adecuadas para el pro-
ducto fresco de compra muy frecuente y
de implantacion menos problematica
desde el punto de vista urbanistico.

En la gama de pescado congelado la
gran distribucion tiene una cuota total li-
geramente superior al 50%, que se ha al-
terado muy poco en los Gltimos anos. Ca-
be resaltar el hecho de que la tienda tra-
dicional mantiene una cuota superior al
40% que, con altas y bajas, no esta ce-
diendo. En principio este hecho esta rela-
cionado con la existencia de un gran nG-
mero de comercios especializados, fre-
cuentemente ligados a marcas de con-
gelados, que se muestran muy estables.
En esta gama el reparto domiciliario tie-
ne una cuota que oscila entre el 3,5% y
5% aunque no crece, esta cuota respon-
de a la implantacion en Espana de em-
presas especializadas en reparto de con-
gelados vinculadas a las empresas mar-
quistas que no parecen que despeguen,
aunque si mantienen sus posiciones.

De acuerdo con el panel del MAPA, en
el conjunto de mariscos, moluscos y
crustaceos también hay un predominio
de la tienda tradicional, no lejos del 50%.

Contrariamente a estas dos gamas,

FUENTE: MERCASA.

- I VALGE {MILLONES DE EURO_S_) ~ VOLUMEN (TONELADAS)
PESCADO FRESCO 1485 1 302958
MARISCO FRESCO Il 4671 85.103

PESCADO CONGELADO 208,7 47088

MARISCO CONGELADO 4284 56422

las conservas de pescado ofrecen el per-
fil tipico de los productos no perecede-
ros y fuertemente marquistas, con un
claro predominio de la gran distribucion
(por encima del 83%), que se consolida.

La compra de los platos preparados se
centra en la gran distribucion, que osten-
ta una cuota de casi el 74%; ademas es-
ta participacion esta subiendo mientras
las tiendas tradicionales pierden posicio-
nes. También en este epigrafe es impor-
tante el reparto domiciliario (casi el
7.5%), que responde a los mismos moti-
vos que en los congelados.

EL PESCADO FRESCO

El pescado fresco, junto al marisco, mo-
luscos y crustaceos frescos, constituye
el principal capitulo del consumo de pro-
ductos de la pesca en Espana con una
cuota superior al 60%. La cadena de pro-
duccién de pescados y mariscos frescos
es muy compleja y esta muy fracciona-
da, con niveles de concentracién muy in-
feriores a los de las restantes subcade-
nas, con empresas de menor dimension,
sin marcas de referencia conocidas, con
multiples operadores en origen (lonja o
puerto de descarga) y destino.

La principal referencia del segmento
de frescos dentro de los productos de la
pesca son los mercados centrales, con-
cretamente la Red de MERCAS, por la
gue pasa del orden del 50% del volumen
total comercializado en Espana.

La Red de MERCAS juega un papel
muy importante en la cadena de produc-
¢ion de los pescados frescos, mas alla de

la cuota que representan estas cifras, ya
que estos mercados se han convertido
en verdaderas referencias en las transac-
ciones de pescados, al menos dentro de
Espana, y, generalmente, tienen radios
de accién que superan con mucho el am-
bito geogréafico en el que estan localiza-
dos; el mejor ejemplo de esto es lo que
sucede en MERCAMADRID, que se ha
convertido en el principal mercado mayo-
rista del centro y sur de Espana, cuya in-
fluencia llega a zonas muy alejadas.

La Red de MERCAS tiene peso decisi-
vo en el mercado de pescados en todas
tas areas alejadas de las principales zo-
nas pesqueras de Galicia, donde los mer-
cados directos locales y las lonjas copan
el mercado directo de cercania.

En torno a los principales MERCAS se
ha desarrollado una importante red de
empresas relacionadas con el comercio
de pescados frescos y congelados, tanto
comerciales como logisticas y de ade-
cuacién y manipulacién del producto. En
parte, estas instalaciones se sitan fisi-
camente fuera del territorio ocupado por
los MERCAS debido a diversas cuestio-
nes, también hay empresas que cuentan
con plantas dentro y fuera de los MER-
CAS. Todo esto significa que el peso real
de la Red en el mercado de los produc-
tos de la pesca es superior a las cifras
oficiales.

Entre los tres MERCAS principales
(Madrid, Barcelona y Valencia) se canali-
za mas del 60% del total comercializado
en la Red; aunque tienen también una
cierta importancia Bilbao, Sevilla y M&
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ROYAL PACIFIC es una empresa reciente
que se dedica principaimente
al almacenaje de productos congelados.

Disponemos de unas excelentes instalaciones
para el buen mantenimiento de los mismos
productos, ofreciendo los servicios de frio,
bien sea por palets o camara completa.

También disponemos de oficinas en alquiler.
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Para ponerse en contacto con nosotros:

ROYAL PACIFIC, S.L.

¢/ K. Oficina Principal, n° 1
C° Cogullada, s/n
50014 MERCAZARAGOZA

Tel. 976 470 500
Fax 976 470 434
e-mail: royalpacificsi@yahoo.es




Productos de la pesca

laga. En todos ellos hay operadores que
han desarrollado actividades anexas de
envasado y preparacion para lineal o in-
cluso de elaboracion de platos prepara-
dos. En el conjunto de la red se elaboran
7.747 toneladas de precocinados y ela-
borados de pescados, fundamentalmen-
te en MERCAMADRID y MERCABARNA
(méas del 41% cada uno), existiendo tam-
bién algunas cantidades en MERCA-
MURCIA, MERCAZARAGOZA, MERCA-
SEVILLA y MERCAVALENCIA.

Uno de los cambios fundamentales en
el sector es la extension de la prepara-
ciébn de pescados, moluscos, mariscos y
crustaceos, que abarca formas muy dis-
tintas. Esta nueva actividad es desarro-
llada tanto por mayoristas en origen, que
amplian asi su gama de clientes y sus
oportunidades en el mercado, como por
mayoristas de destino que, ademas de
ampliar su mercado, estan en mejores
condiciones para llegar a acuerdos con
la gran distribucién. También, directa-
mente o0 a través de empresas filiales, al-
gunas firmas de la gran distribucion han
empezado a preparar estas gamas. Nor-
malmente esta preparacién consiste en
el fileteado y envasado en bandejas o la
preparacién de platos muy simples como
brochetas.

El desarrollo de esta actividad por par-
te de algunos de los principales mayoris-
tas de la Red de MERCAS es en cierta
medida responsable del crecimiento de
la industria derivada del pescado en tor-
no a algunas grandes ciudades de} inte-
rior de Espana o de zonas costeras con
escasa pesca.

Las elaboraciones que se hacen dei
pescado son diversas y tienen grados de
elaboracidn muy diferentes; todos ellos
se comercializan refrigerados y pueden ir
a lineal de la distribucién. Ademas de las
especialidades y los tipos de prepara-
cién, cabe senalar el cambio que esté
habiendo en las formas de presentacion.
A grandes rasgos se pueden resenar los
siguientes grupos:

—Preparados simples y fileteados.

—Paquetes integrados para usos gas-

tronémicos (paella, marmitaco, etc.).

MERCAS 1998 1989 2000 2001 2002
MERCABADAJOZ 2.281 1,928 1.854 1,798 1.796
MERCABARNA 94.744 101,765 97.089 BOA75 96.511
MERCABILBAO 38.009 7077 38.338 37,340 35.904
MERCACORDOBA 9.364 10039 9.150 8627 8669
MERCAGRANADA 15.438 16.809 15.122 14.810 13.966
MERCAIRUNA 5.433 5180 5.042 4,800 4.957
MERCAJEREZ - - - 763 644
MERCALASPALMAS 2.398 2,695 2.952 3.163 2977
MERCALEON 2577 2586 2925 2535 2,663
MERCAMADRID 168.545 172174 164.990 160083 140,278
MERCAMALAGA 26.725 31506 32.395 26383 38.484
MERCAMURCIA 4557 4300 4214 4185 4,645
MERCASALAMANCA 3.798 4,182 3779 3,020 3.828
MERCASEVILLA 36.540 37,508 35.182 35474 34317
MERCAVALENCIA 73133 74.088 74.228 74.207. 72.638
MERCAZARAGOZA 25.830 25,003 32.860 31224 29.299
TOTAL RED 509.372 528.681 520.120 519.846 491,576
FUENTE: MERCASA.

—Preparados gastronémicos, que ade-

mas del pescado incluyen salsas.

—Cocidos (mariscos) o pasteurizados

(moluscos) envasados al vacio.
-Semiconservas: en aceite o vinagre
-Productos precocinados, de los que
hay una amplia gama (hamburguesa
de pescado, etc.).

-Productos cocinados envasados al

vacio.

De todos modos, el crecimiento de los
productos de la pesca en lineal no ha si-
do todo lo rapido que se esperaba hace
unos anos. En la mayoria de los estable-
cimientos de la gran distribucién, tanto
supermercados como hipermercados,
los lineales de productos de la pesca son
menores que los de las carnes y se esta
afianzando la opcion por el merchandi-
sing tradicional del pescado, con mos-
trador y atencién directa al cliente del

producto sin envasar, a pesar de que in-
troduce distorsiones en el funcionamien-
to de ia tienda. Esta formula esta siendo
muy importante sobre todo en los super-
mercados, que aspiran a sustituir a la
pescaderia tradicional.

Por su parte, la tienda tradicional
mantiene una cuota alta que esta ce-
diendo muy lentamente, sobre todo en
los pescados. Cabe citar que dentro de
este tipo de comercio se han consolida-
do cadenas ligadas a mayoristas vy, en
las mejores, se cuida mucho el servicio y
se mantiene una cuota aita en la venta a
hosteleria mediante acuerdos previos.

El abastecimiento a la restauracion si-
gue siendo una de las grandes asignatu-
ras pendientes de este segmento. En
gran medida se cubre desde pescaderias
tradicionales, otras veces los mayoris-
tas tienen un sistema de venta especial

[
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Productos de la pesca

MERCABADAJOZ

MERCABARNA

MERCABILBAO

MERCACORDOBA

MERCAGRANADA

MERCAIRUNA

MERCAJEREZ

MERCALASPALMAS

MERCALEON

MERCAMADRID

MERCAMALAGA

MERCAMURCIA

MERCASALAMANCA

MERCASEVILLA

MERCATENERIE

MERCAVALENCIA
MERCAZARAGOZA

TOTAL

FUENTE: MERCASA

y en algunos MERCAS se han instalado
empresas especializadas para este ser-
vicio. Por otro lado, cada vez son més im-
portantes las cocinas industriales de re-
des de hosteleria que se abastecen di-
rectamente de mayoristas.

En el pescado fresco la marca es ain
muy poco importante, pero aparecen
marcas en los productos envasados.
Con cierta frecuencia se utiliza la marca
del distribuidor, pero también aparecen
las marcas de los mayoristas en origen o
destino. De todos modos tienen adn po-
co peso, por eso las marcas de distribui-
dor, sobre todo las reservadas a produc-
tos de alta gama, pueden tener un buen
comportamiento, siempre que el seg-
mento de envasados despegue.

Asi las cosas, la competencia entre
unos y otros modelos de tiendas se apo-
ya en parte en la confianza que los dis-

tintos abanderamientos ofrecen al con-
sumidor, frente a la confianza en la pes-
caderia tradicional basada en una rela-
cién muy directa.

CONSERVAS DE PESCADO.

UN SECTOR EN AUGE

En los Gltimos anos, el sector de conser-
vas y salazones de pescado viene mos-
trando un buen comportamiento que se
corresponde con el incremento del con-
sumo y la exportacion. Hay diversos pro-
cesos de ampliacion de actividades, de
gamas, de lugares de fabricacion, mejo-
ra de instalaciones, instalacién en otros
paises, etc. El Anuario de Alimarket lo-
caliza 50 empresas con facturaciones
superiores a los dos millones de euros;
segln los datos de ANFACO, en la actua-
lidad hay unas 130 empresas, resultado
del proceso de concentracion (en 1980

eran 373). Segln los datos de ANFACO,
el sector produce unas 250.000 tonela-
das, de las que se exportan aproximada-
mente el 50%, especialmente a los res-
tantes paises miembros de la Unidn Eu-
ropea (80% de las exportaciones).

En los tres Gltimos anos se ha mante-
nido una tendencia al alza que es la con-
tinuacién de la dinamica anterior: el sec-
tor viene creciendo regularmente una
media del 2,5% anual. En e! ano 2000 se
registro un incremento importante en el
volumen vendido segln las diversas
fuentes (MAPA, IRI, NIELSEN), con varia-
ciones entre ellas de acuerdo al universo
considerado y la metodologia seguida,
acompanado de una disminucién de los
precios; especialmente la partida de
atdin que es una de las més importantes,
debida a la caida de los precios de la ma-
teria prima. En el ano 2001 fue méas im-
portante el aumento del valor que el del
volumen debido a una normalizacién de
los precios del atin. En el ano 2002 con-
tinud la tendencia alcista a pesar del de-
sastre del “Prestige”, cuyos efectos qui-
zas se noten en 2003; en este ano la pro-
duccién ha aumentado por encima del
5% seglin ANFACO.

La composicién de la produccién se-
gun variedades esta dominada por el
atan, con mas del 50%, que ademas
mantiene una linea ascendente; mien-
tras la sardina, el segundo capitulo a mu-
cha distancia, se mantiene. Cabe sena-
lar el incremento de las nuevas varieda-
des y los distintos tipos de preparacion,
entre los que destaca la utilizacion de di-
versas salsas. Se estan comportando
particularmente bien los que se vinculan
a productos de calidad, por ejemplo ca-
da vez hay mas especialidades en aceite
de oliva virgen que se sitian muy bien en
los niveles altos del mercado.

El consumo de conservas de pescado
espanol es el mas alto de Europa, se tra-
ta de un mercado saturado muy sensible
a cualquier variacion, pero que conoce
muy bien los productos y valora la cali-
dad. Esas caracteristicas del mercado
determinan la estrategia diversificadora
de las empresas; en la actualidad hay en

o
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el mercado unos 150 productos distin-
tos dentro del &mbito de las conservas
de pescado. Por otro lado, la saturacién
del mercado interior lleva a que las em-
presas concedan mucha importancia a
la exportacion, segmento en el que las
mayores firmas intentan situarse de ma-
nera estable.

El comercio exterior presenta un saldo
favorable para Espana de forma regular,
en buena medida algunas de las grandes
oscilaciones se deben a las variaciones
en los precios medios, a su vez relacio-
nadas con los precios de la materia pri-
ma, a los que el sector es muy sensible.
Una cuestion interesante a resenar es
que a partir de 1997 el valor unitario del
producto exportado es mayor al del im-
portado, es decir, se esta cualificando el
mercado exterior,

En cierta medida, los buenos resulta-
dos obtenidos por el sector se deben al
buen hacer de la organizacion profesio-
nal ANFACO en cuestiones tan importan-

ATUN - 55,06%
ATUNBLANGO 485%
ANCHOA B 3.41%
e
MEJLLON 4,58%
CEFALOPODOS - 4,73%
BERBERECHOS o 229%
SARDINA - 9.99%
RESTO 10.42%
FUENTE: ANFACO.

FiL|

FILETES DE CABALLA DEL SUR
en aceite vegetal

tes como la investigacién y desarrollo.
En este &mbito cabe citar la existencia
de CECOPESCA, uno de los pocos cen-
tros de investigacién, montada por AN-
FACO y financiada por todos los profesio-
nales del sector al amparo del CSIC y la

existencia de la Catedra ANFACO en co-
laboracion con la Universidad de Vigo.
En este sector las marcas de la distri-
bucién ostentan una cuota alta en el mer-
cado (39% en volumen y 32,34% en valor
en 2002), con crecimientos superiores al

HORBA, S.A. & ARAFISH. S.L.

v

Tels. (976) 47 29 21 / 47 34 66 / 47 07 36. Fax (¢
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S

EXPORTACIONES

- ~ VOLUMEN (TN) ~ VALOR (MILL. EUROS)
1996 70.967 222,14 F
1997 85.151 149 )
i - shie e
1999 97,661 315,97
2000 121.269 aTes
2001 133574 45188 -
FUENTE: ANFACO.

75.779

IMPORTACIONES

VOLUMEN (TN) VALOR (MILL. EUROS)

57.325 182,77

Bfod—— 208,47

Zj_.2§9 22933

84.290 237,29 ———

8L656 — 23653 =
239.29

15%. Logicamente esto esté provocando
movimientos defensivos en la industria
marquista que buscan calidades diferen-
ciales y nuevos productos. Dentro de las
marcas de los industriales s6lo tres cuen-
tan con una cuota de mercado en volu-
men superior al 10% (Conservas Garavi-
lla, Luis Calvo Sanz y Jealsa Rianxeira, to-
das en cifras muy proximas), otras dos
estan por encima del 5% (Bernardo Alfa-
geme e Hijos de Carlos Albo) y otras seis
por encima del 1%; entre todas las res-
tantes tienen el 11,62% del volumen.
Dentro del grupo de las méas pequenas
hay algunas empresas especializadas en
productos artesanos de alta gama.
Algunas de las mayores empresas tie-
nen instalaciones de fabricacién en to-
das las areas de pesqueria importantes
de Espaiia, es por ejemplo el caso de Ga-
ravilla cuya red industrial se extiende
por el Pais Vasco, Galicia, Andalucia (Ca-
diz, recientemente cerrada) y Canarias.
En esta situacion, la estrategia que
mantienen de manera sostenida las em-
presas se centra en tres objetivos: au-
mento y renovacién de la red industrial
existente, con apertura de nuevos cen-
tros; diversificacién hacia otros secto-
res, y aumento de la implantacion de las
conserveras de mayor dimension econd-
mica en el exterior, tanto en actividades
comerciales (en los paises destino de
las exportaciones, sobre todo los de la
Unién Europea) como de produccion, so-

bre todo en los paises de América Lati-
na. Esta Gltima estrategia permite a las
empresas diluir el riesgo del suministro
de materia prima, especiaimente cuando
las inversiones incluyen actividades de
extraccion.

Entre las principales inversiones fuera
de Espana destacan: Jaelsa Rianxeira ha
construido una pianta para procesado de
lomos de atin en Guatemala; Calvo, que
ya cuenta con inversiones en Venezuela,
ha instalado una planta en El Salvador y
tiene previsto un proyecto en Australig;
Garavilla cuenta con instalaciones en
Marruecos, Ecuador y Colombia.

Cabe senalar que algunas de las prin-
cipales empresas como Garavilla tienen
inversiones directas en la actividad pes-
quera tanto en Espana como en América
Latina.

Entre las lineas de inversion recientes
se encuentran las orientadas a rentabili-
zar los subproductos vy, a la vez, solucio-
nar el problema ambiental que generan.
Por ejemplo, Jealsa Rianxeira esta desa-
rrollando un proyecto de elaboracién de
alimentos para los animales domésticos
(petfoods). Por otro lado, la organizacion
ANFACO a través de la sociedad ALECO
estudia el reciclado de la concha del me-
jillén, proyecto en el que se han interesa-
do més de 30 empresas del sector.

Las nuevas lineas de productos pues-
tas en el mercado actualmente son bas-
tante diversas y abarcan desde produc-

tos dietéticos, sin sal, destinados a un
segmento especifico del mercado, a la
nueva moda de “kits” o conjunto de pro-
ductos para uso gastronémico, por ejem-
plo preparados para paella; siguen cre-
ciendo los productos de méxima calidad,
que suelen tener una marca especial, y
las nuevas presentaciones. Todos estos
formatos son los que ahora presentan
las mejores bazas de crecimiento para
las empresas, después de que en la dé-
cada de los anos noventa del siglo pasa-
do el producto especialmente preparado
para la hosteleria, con formatos especia-
les, experimentase un gran crecimiento.

De acuerdo con esta estrategia, cabe
senalar la importancia de las inversiones
en publicidad de las primeras marcas,
que en el ano 2000 superaron los 15 mi-
llones de euros (INFOADEX), aunque pre-
senta una tendencia decreciente, posi-
blemente debida al empuje de las mar-
cas de la distribucion y a la menor efica-
cia de esta inversion debido a la madurez
del mercado.

EL COMPORTAMIENTO DE LOS
AHUMADOS

El subsector de los ahumados depende
en una buena medida del salimén y, con-
secuentemente, es muy sensible al com-
portamiento de los precios en origen. De
esta manera, la subida experimentada
por el salmon fresco en el ano 2002 ha
afectado negativamente el comporta-

[
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miento del sector, a 10 que se suma la
irrupcién del producto congelado. Este
comportamiento ha sido completamen-
te opuesto al que vivid el sector el ano
2001, en el que registrd un importante
incremento tanto en volumen como en
valor debido al bajo precio de la materia
prima.

La revista Alimarket identifica a 22
empresas con volimenes superiores a
las 100 toneladas en 2001. Dentro de
ellas practicamente se mantienen las
posiciones de todas. Sin embargo cabe
citar que la empresa lider, Vensy Espana,
ha cambiado de duenos debido a la ad-
quisicién de su matriz, la francesa Labey-
rie especializada en salmén en Europa,
por un fondo de inversién sueco.

A pesar del mal ano vivido, cabe sefia-
lar que las empresas del sector siguen
haciendo inversiones tanto en produc-
cién como en red comercial. Algunas
empresas también han hecho inversio-
nes en tiendas especializadas en ias que

también se podia degustar el producto.
Esta experiencia, que se corresponde
con la tendencia actual de potenciacion
de las marcas y la utilizacion de las tien-
das no s6lo como lugar de venta, sino so-
bre todo como imagen de la empresa, se
han saldado con un éxito desigual.

CONGELADOS: CONCENTRACION Y
VERTICALIZACION
El pescado congelado es el principal ca-
pitulo del conjunto de los productos con-
gelados con casi el 37% en volumen en
el ano 2002; la produccién de pescado
congelado cayd hasta 1997 y desde en-
tonces ha mantenido una linea ascen-
dente, méas acusada desde el ano 2000.
Dentro de los pescados congelados, el
surimi y la merluza ostentan las mayores
participaciones, seguidas de cerca por
los langostinos, cuya participacion ha ba-
jado en volumen pero ha subido el valor.
El volumen de produccion estéa por en-
cima de las 320.000, toneladas en el

ano 2000 y algo menos, unas 300.000
en 2002. Estas cifras se refieren sola-
mente al producto elaborado en Espana,
ya que las empresas del sector manejan
cantidades muy superiores. Solo en los
puertos de Pontevedra (Vigo y Marin),
los mas importantes de Espana para es-
tos productos, se manipularon méas de
600.000 toneladas de productos del
mar congelados en 2002; y en el de Las
Palmas se superaron las 400.000 tone-
ladas. Estas cifras incluyen la materia
prima para la industria conservera, fun-
damentalmente atdn.

El sector captd nuevos consumidores
debido a la crisis de las “vacas locas” en
el arfio 2000 que en buena medida ha
consolidado; en ese sentido, se avanzb
sensiblemente en la imagen de producto
saludable y natural.

Dentro del &mbito del pescado prepa-
rado, la participacién de la merluza es-
ta en torno al 47% tanto en valor como
en volumen y la del calamar ligeramen-
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DISTRIBUCIONES

VALPEIX, S.L.

Pescados y mariscos (frescos y congelados)
Precocinados y elaborados

Verduras ultracongeladas

e-mail: VALPEIX@santandersupernet.com

4 Carretera en Corts, n° 231
F 46013 VALENCIA
Mercavalencia

Tel.: 96 367 84 77 (4 lineas)
Fax: 96 367 87 15

MERCAMODULO 17
Tel.: 96 367 76 54
Movil: 696 467 877




Descubra los productos
del mar de Alaska. Lo mejor
que la naturaleza puede ofrecerle
en especies como salmon,
abadejo, bacalao, y cangrejo.

Un mundo dominado por una naturaleza
todavia virgen y poderosa, donde los peces
se alimentan y viven en toda libertad,

en mares y rios de aguas glaciales.

ALASKA SEAFOOD MARKETING INSTITUTE
http://www.alaskaseafood.org - E-mail: info@alaskaseafood.org

SOUTH EUROPE OFFICE
dmeclellan@alaskaseafood.org - Tel: 93 589 8547 Fax: 93 589 7051

Pida su copia de la GUIA DEL COMPRADOR DE SALMON SALVAJE DE ALASKA
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2000 2001
) _ VOLUMEN VALOR  VOLUMEN  VALOR
SURIMI | PrB%  D57% 287%  23.9%
MERLUZA | 26,3% 21 ,3% 26,7% 22,2%
LANGOSTINO  20.7%  297%  163%  282%
GAMBA _90% 03%  101% 10.8%
FLIENTE. Al

te por encima de! 30% en volumen y del 25% en va-
lor; la cuota de ambas especialidades esta cayendo
en el proceso de ampliacion de la gama de produc-
tos ofertados.

Cabe resenar el hecho de que el congelado se esta
abriendo paso en algunas especialidades que se so-
lian presentar en otras presentaciones (frescos, sa-
lazones o ahumados). Ejemplos de este cambio son
los comportamientos del bacalao desalado y conge-
lado y el salmoén, en ambos casos la modalidad con-
gelada se comporta bien en el mercado a pesar del
asentamiento de las formas tradicionales de ahuma-
doy salazon.

La balanza comercial en productos del mar conge-
lados es deficitaria debido sobre todo al comporta-
miento de mariscos y crustaceos.

El funcionamiento del mercado exterior y el com-
portamiento del consumo €s muy sensible a la evo-
lucién de los precios de los productos en origeny a
los bloqueos a la pesca que se producen con relativa
frecuencia en el sector. Por eso, la estabilidad en el
suministro es uno de los elementos constantes en la
estrategia de las empresas de productos de la pes-
ca congelados. Cada vez méas en estas empresas la
dimension y el volumen elaborado son elementos
clave en los resultados y, en ese escenario, es im-
prescindible ajustar los precios y asegurar el flujo de
mercancias.

La cadena de produccion de pescado congelado es
una de las que presenta un mayor nivel de verticaliza-
ciébn y, ahora también, concentracién empresarial,
también es una de las que esta mas internacionaliza-
da. Las mayores empresas cuentan con firmas arma-
doras en su grupo empresarial, pero también existe
un mercado internacional de productos del mar con-
gelados muy activo que suministra a las empresas de
pescado congelado marquistas al menos una parte

[0d

PEDRO GARCIA GOMEZ
MAYORISTA DE PESCADOS Y MARISCOS

@ LAS MEJORES ANGULAS
frescas y congeladas durante todo el aiio
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PESCADO CONGELADO 288

2000 2001
VALOR (MILL. EUROS)

2002

VALOR (MILL. EUROS) VOLUMEN (TN)

TOTAL 783

PESCADO CONGELADO 363

265.106 356 332 480 329 267.311
FILETES DE PESCADO R 28499 130 265.219 - 108 31673
CRUSTACEOS 174 17787 202 211N 208 28504
MOLUSCOS 228 104.731 270 118.755 o7 106.602
434,000

498.625 916

63 180480 534 263,604 484 256.331
FILETES DE PESCADO 184 70.257 288 101.545 250 93,047
CRUSTACEOS 953 128.416 982 144,291 890 140.162
MOLUSCOS 516 253317 845 207 556 625 253912
TOTAL 2.016 632.470 2.449 796.976 2249 743452
FUENTE: ICEX.

de su volumen, a las conserveras y a las
empresas de platos preparados que no
cuentan con congeladora. Desde hace
ya unos anos se observa un proceso de
verticalizacibn muy acusado que esta
forzando la desaparicion de las empre-
sas ubicadas en las fases de la cadena
que aportan menos valor que suelen ser
absorbidas, a la vez que las empresas
centradas en la extraccién y congela-
cién instalan plantas de elaborado y en-
vasado y sacan marcas propias. Todo es-
te proceso de concentracion vertical
cuenta con ayudas del IFOP.

El mejor ejemplo de verticalizacion del
sector lo ofrece el lider Pescanova, que
cuenta con una flota pesquera de 120
buques compuesta por maitiples socie-
dades ubicadas en los paises de referen-
cia de los caladeros, en ocasiones con
participaciéon de socios locales. Tiene
factorias tanto en Espana como en nu-
merosos paises en todos los continen-
tes. Elabora los productos y cuenta con
las marcas mejor situadas en el merca-
do espanol y en el de numerosos paises.
Ademas, desde 1999 esta haciendo in-
versiones directas en acuicultura, sec-

tor en el que ya cuenta con seis centros
en Espana a través de Insuifa SL y Acui-
nova SL para rodaballo, dorada, lubina,
lenguado y langostino, mientras que en
Chile y Argentina cuenta con unidades
para la cria de salménidos. En su estra-
tegia, la acuicultura sera suministradora
de una parte importante de sus produc-
ciones a medio plazo.

El Grupo Pescanova ha adquirido algu-
nas de las mayores firmas que compar-
tian el liderazgo con eila hace unos anos
y de ahi proviene por ejemplo su activi-
dad en el secado del bacalao. Entre los
ensayos de nuevas lineas figura un cen-
tro de restauracion rapida en Vigo, “El
Grumete Food & Fun”. Para las ventas a
la gran distribuciébn cuenta con una em-
presa especifica Pescanova Alimenta-
cién SL y para hosteleria y restauracion
tiene una gama especial, “Caternova”, y
para la distribucién a domicilio cuenta
con la divisidbn “Friser”. La divisién de
“trading”, comercio mayorista, es opera-
da por Pescafina SA, de la que cuenta
con una participacion superior al 95%.

El segmento de pescado congelado
esta totalmente condicionado por el

comportamiento de la empresa lider,
Pescanova, uno de los grandes del sec-
tor alimentario espanol. En este sentido,
algunas de las mayores companias es-
tén siguiendo una estrategia dirigida a
consolidarse como grupos (Iberconsa,
Banchio, Amasua) que tienen verticali-
zadas las distintas fases de la cadena de
produccién. El papel de liderazgo de Pes-
canova en el mundo de los congelados
se ha visto reforzado tras las desin-
versiones de Nestlé y Unilever. Dentro
del propio sector del pescado congela-
do, el afianzamiento de la posicién de
Pescanova se ha visto ratificado tras la
compra de Pescafina.

El enorme peso de la marca Pescano-
va, en torno al 49% de cuota de merca
do, no ha permitido que las marcas de
distribuidor se sitlien en el mercado a ni-
veles que estan en otros sectores; en
2003 cuentan con el 17% de cuota, dos
puntos menos que hace un ano, lo que
es una situacidon andmala en la alimenta-
cion actual. Todas las restantes marcas
tienen posiciones débiles. Esto provoca
que las empresas, a pesar de optar por
cuidar sus marcas propias, deban dedi-

o
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Productos de la pesca

car una especial atencién a trabajar para las marcas
blancas, lo que supone una de las formas de intentar
quitarie mercado al lider. La otra posibilidad es cen-
trarse en especialidades en las que Pescanova tiene
menos peso, caso del marisco congelado. De hecho,
las cuotas de mercado de éste presentan un panora-
ma muy distinto: las marcas de distribucion cuentan
con casi el 37%, Pescanova supera el 11% y muy cer-
ca se sit(a Antartida con algo mas del 10%.

La estrategia de las empresas dedicadas al pesca-
do congelado pasa por la busqueda de un suministro
de materia prima mas racional, que les permita redu-
cir coste y, sobre todo, garantizar el abastecimiento
del producto adecuado en el momento preciso, con
adecuadas condiciones de calidad y precio. Con ese
objetivo estan aumentando el tamarno de sus instala-
ciones y, sobre todo, estan instalando fabricas de pro-
cesado a pie de caladero, tanto en Espana como en el
resto del mundo.

Otra de las estrategias importantes de las empre-
sas es el suministro al canal de hosteleria y restaura-
cion. Para él se estan creando unidades especificas y
formatos adecuados. Los agentes del sector confian
en que los productos semipreparados y la tendencia
del catering, con la racionalizacién creciente de las
cocinas industriales de las cadenas de restauracion y
hosteleria, pueden ser grandes consumidores de es-
tas gamas. Las empresas lideres estan trabajando la
idea de sacar alimentos funcionales y especiales, en
esta linea Pescanova ya ha dado los primeros pasos.

Ef analisis de los productos del mar congelados es
incompleto sin contemplar la tendencia de los platos
preparados, gama en la que también Pescanova se
encuentra entre los primeros del ranking de empresas
en el mercado espanol. Segln la Asociacién Espanola
de Fabricantes de Platos Preparados, en el ano 2002
se elaboraron 14.700 toneladas de platos precocina-
dos y 9.725 de platos preparados a base de pescado.
Hay que senalar la importancia de la gama del pesca-
do dentro de los platos precocinados (18%) y prepa-
rados (17%). El volumen de los platos preparados de
pescado ha subido en el Gltimo ano un 4,2% y en valor
un 5,6%, mientras que el aumento en el marisco pre-
parado ha sido del 2% y 1%, respectivamente.

ACUICULTURA: UNA ACTIVIDAD EN AUGE

Las producciones acuicolas superan las 340.000 to-

neladas anuales y estan creciendo muy deprisa. Den-

tro de ellas, el mejillén gallego aporta la mayor parte.
La produccion de mejillon gallego ya presentaba

una tendencia a la baja, mientras suben otras espe-

cialidades de pescado (dorada, lubina, rodaballo) y de
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/‘?‘/ FRIMERCAT Frio en accién

FRIMERCAT
FRIMERCAT 1 FriOEN ACCHN FRIMERCAT 2

Un proyecto en constante evolucion Gaatibs dé Stocks

FRIMERCAT es el operador logistico de frio FRIMERGCAT ofrece servicios de
ubicado en la Unidad Alimentaria de almacenaje, gestion de stocks,
Barcelona, en Mercabarna. descarga, carga, picking y

manipulacién en muelles

: 3 climatizados. Servicio de frio a
Dispone de un volumen de 84.225 m’ en dos temperaturas negativas (hasta —28'C)

centros frigorificos con una capacidad para y positivas (hasta +10°C).
17.587 paletas. Depésito aduanero propio.

Es el mas importante operador logistico del pais

en la prestacién del servicio al mayorista de Plataforma de Fresco

pescados y mariscos, y el primer frigorifico La totalidad del producto fresco destinado al
publico de Catalufia que ha recibido la colectivo del Gremio de Mayoristas de
certificacién UNE-EN-ISO 9001:2000. Pdos. y Mcos. de Barcelona, es gestionado

por nuestra plataforma logistica, realizando el
control y gestion de la recepcion del pescado
y marisco fresco, y su entrega a los puntos
de venta del Mercat Central del Peix.

La puesta en funcionamiento de FRIMERCAT
en Mercabarna, facilité y potencid las soluciones
logisticas y operativas de nuestros clientes y su
objetivo es seguir creciendo extrapolando la
experiencia adquirida a otras  unidades Localizacion Estratégica
alimentarias y plataformas logisticas.

FRIMERCAT dispone de 3.800 m*

! de espacio de oficinas para sus clientes,
Analizamos y  desarrollamos  proyectos y sus instalaciones estan

especificos para crecer conjuntamente con estratégicamente comunicadas con las g
nuestros clientes y dar capacidad de respuesta a la principales redes viarias del pais.
constante evolucién de los mercados.

Frigorificos del Mercat del Peix, S.A.

C/ Longitudinal 6 n° 82  C.P.: 08040 (Mercabarna)

Telf.: 932632600  Fax: 932633183
FRIMERCAT Www.rimercat.es Mail: comercial@frimercat.es
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Espana hay 164 piscifactorias privadas y
37 pulblicas.
Es muy interesante resenar el interés

marisco, aunque las empresas espano-
las tienen gran parte de su produccion
fuera de Espana. De todos modos, la tru-
cha sigue ocupando el segundo puesto.

El comercio exterior de productos de
acuicultura es muy activo debido a que
se esta produciendo una especializacion
productiva de los paises.

La estructura empresarial dentro del
sector es muy diferente seglin la espe-
cie, asi en el mejillén estad muy poco con-

centrado, con unas 60 empresas y
3.300 explotaciones marinas; este sec-
tor sin embargo cuenta con una Organi-
zacion de Productores que reline una
oferta importante (casi 50 millones de
euros de ventas). Sin embargo, en el res-
to de las especies la concentracién es
muy superior tanto por la existencia de
empresas especializadas de mayor di-
mensién como por la entrada en esta ac-
tividad de los lideres del congelado. En

de la gran distribucién por llegar a acuer-

GALICIA 31 dos de suministro con las empresas de
CASTILLA Y ,_EON_ - 31 acuicultura. Estas producciones podrian
mAS B 29_ garantizafles un suministro cont.inuado y
== = ————— a plazo fijo que no es tan sencillo en la
CASTRLA LA MANNCHA | extraccion. Ademas, en estos productos
CATALUNA o o es mas sencilla la trazabilidad y el con-
ARAGON 11 trol de la alimentacion. De hecho algu-
- nas grandes firmas los han introducido

en sus marcas propias de maxima cali-
dad. Por el momento existe un problema
de dimensién de las empresas de
acuicultura para que se amplien este ti-
po de acuerdos; una forma de resolver
esto es el impulso de la acuicultura des-
de los grandes operadores. W

ALICIA LANGREO NAVARRO
Doctora Ingeniero Agrbnomo
Directora de Sabor4,
Estrategias Agroalimentarias
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SCANFISK SEAFOOD, S.L.

Camino Cogullada, s/n (Mercazaragoza)
Micropoligono Alimentario, Nave 1

50014 Zaragoza

Tel. Int.: 34976 47 12 28

Fax: 34 976 47 11 26

E-mail: scanfisk@scanfisk.com

Pabellon de pescados, puestos 9 - 11

S04 Zaragoza

Fax Int.: 34 976 47 27 96
I Init.: 34 976 47 27 96

GRUPO SCANFISK CORUNA S.L.
Muelle del Este
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Tiel: 34 981 28 22 98 = Tel: 34 976 47 24 K3
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EN CUALQUIER EPOCA DEL
ANO SOLO AFRISA PUEDE
DARLE TANTO FRIO

P orque somos la unica instalacién que dispone de dos salas de maquinas para garantizarle,
en cualquier época u ocasion, el frio que sus productos necesitan.

En tan sélo dos anos y tras una inversién de mas de
12 mill. €, en Afrisa disponemos de:

Capacidad de 20.000 paletas.
Superficie de 14.000 m2.
Volumen de 115.000 m3.

86 tomas de corriente para equipos
frigorificos de camiones.

25 muelles de carga y descarga.
6 camaras. 5 de ellas bitémperas.

2 tuneles de congelacion, salas de
elaboracifén y vias de rail para carnicos.

Stock controlado y gestionado por el cliente
via web.

Control de mercancias por radiofrecuencia.

Afrisa, la calidad en frio.

Almacenes Frigorificos Ibarz, S.A.
Ctra.Villaverde / Vallecas km. 3,800

Mercamadrid * 28053 Madrid A F R I S A

Para cualquier consulta quedamos a su disposicion:

Teléfono: 915 079 255 - 902 300 399 / Fax: 917 862 458
E-mail; afrisa@afrisa.com
www.afrisa.com




Difusion y defensa de la dieta mediterranea
Una responsabilidad de todos

¥ FRANCESC MARIMON | SABATE
Senador

Coordinador de la Ponencia del Senado sobre la Difusion de la Dieta Mediterranea

on este articulo sobre la bondad

de la dieta mediterranea, intento

trasladar a los lectores dos objeti-
vos basicos: en primer lugar, divulgar los
conocimientos adquiridos a lo largo de
dos anos de trabajo como coordinador
de la Ponencia sobre la Difusién de la
dieta mediterranea constituida en el Se-
nado espanol, al afecto de estudiar sus
efectos y consecuencias; y, en segundo
lugar, resultar ameno.

Yo naci en el seno de una familia de
agricultores del centro de Catalufa, en
la provincia de Lleida, y me permito esta
referencia porque con una anécdota per-
sonal introduzco el tema de una forma
explicativa respecto a lo que ha sucedi-
do con nuestros habitos alimentarios.

La abuela, la madre de mi madre, apa-
recié un buen dia en casa con una lata
de aceite de semillas. La familia, como
la mayoria de familias rurales en esa

época, procuraba tener un poquito de to-
do: un poco de vina, la huerta y, evi-
dentemente, unos olivos que producian
el aceite. En aquel momento la presen-
cia de aquella lata de grasa de semillas,
por conceptos dietéticos diferentes a los
actuales, significé un cambio importan-
te en nuestra alimentacion. Lo que suce-
dié en mi familia en el &mbito rural, creo
que ocurrié en todas las familias del te-
rritorio espanol, incluso en muchas fami-
lias del ambito de lo que denominamos
alimentacion o dieta mediterranea.
Personalmente creo que no fueron
unos consejos dietéticos en absoluto ca-
suales. Estos consejos dietéticos dife-
rentes significaron que cambiaran nues-
tros habitos, necesitaron la compra de
productos que no produciamos, o0 bien
de determinadas semillas, de tecnolo-
gia, de maquinaria industrial, etcétera.
Nosotros no sélo cambiamos nuestros

habitos alimentarios, sino que en mu-
chas regiones espanolas cambiamos, in-
cluso, nuestros cultivos.

Hasta la década de los ochenta no se
empieza a hablar del concepto de dieta
mediterranea. Hay que decir que en Es-
pana esto no sucede hasta bien entra-
dos los noventa. Personaimente, la pri-
mera vez que vi acuhado en letra de mol-
de el concepto de dieta mediterranea
fue alrededor de los noventa en un res-
taurante de San Francisco, en cuya car-
ta y etiquetas ponia «dieta preeminente-
mente mediterranear.

(QUE ES LA DIETA MEDITERRANEA Y
EN QUE CONSISTE?

Lo primero que hay que decir es que la
dieta mediterranea es una filosofia de vi-
da basada en los siguientes conceptos:
una forma de alimentacién compuesta
por los ingredientes tradicionales de

[
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Difusién y defensa de la dieta mediterranea

nuestros cultivos, pesca y ganaderia;
evidentemente, la manera de cocinarlos
y consumirlos; y también, y de una ma-
nera muy importante, la cuitura y estilo
de vida tipicos del Mediterraneo. La su-
ma de estos factores da al individuo una
saludable forma de vida.

¢(CUALES SON LOS ALIMENTOS QUE
COMPONEN ESTA DIETA?
Seguramente no haria falta citarlos, pero
vamos a recordarlos. En primer lugar,
una trilogia; lei recientemente una publi-
cacion que hablaba de una trilogia sa
grada. Yo no voy a llegar a tanto, pero,
en todo caso, si son elementos que es-
tan intimamente ligados a concepciones
de caracter religioso, y no solamente
cristiano. ¢Cudl es esta trilogia? El acei-
te, el pan y el vino, entendiendo como
pan un amplio espectro de cereales y le-
gumbres. ;Qué mas conforma nuestra
dieta mediterrénea? Las frutas frescas,
los frutos secos, las verduras y, evi-
dentemente, los pescados y los produc-
tos carnicos, que, consumidos adecua-
damente, conforman el conjunto basico
de nuestra dieta.

¢Cémo renace este concepto de la
dieta mediterranea? Antes les explicaba
que hasta la década de los ochenta no
se oia hablar del concepto de dieta me-
diterranea y en Espana, particularmen-
te, hasta bien avanzada la década de los
noventa nadie habla de él. ; Como nace?
En el ano 1986, cuando se presenta el
trabajo dirigido por el profesor Ancel
Keys, a quien he tenido el honor de cono-
cer y de cuyos conocimientos he podido
disfrutar.

Este trabajo, realizado conjuntamente
durante quince anos por multitud de ex-
pertos en siete paises, demuestra que
los acidos grasos insaturados en la dieta
disminuyen el riesgo de padecer obstruc-
cién de las arterias del corazon y pone
de relieve la relacién directa entre los ni-
veles de colesterol en sangre y la inci-
dencia de infarto de miocardio, asi como
la cantidad de grasas insaturadas y los
niveles de colesterol. Este estudio atri-
buye la longevidad de los mediterraneos

a su alimentacién, haciendo especial-
mente hincapié en el consumo del aceite
de oliva, explicandonos que el 80% del
contenido de grasa de las aceitunas es
de acido oleico monoinsaturado y sélo
un 14% de &acidos grasos saturados.

Otros muchos trabajos de la época
completaron el informe respecto a la
bondad de la dieta de nuestros padres y
en ellos se demuestra que los éacidos
grasos monoinsaturados hacen aumen-
tar la proporcién entre el HDL y el LDL, o
sea, lipoproteinas de alta densidad y de
baja densidad, o lo que es igual en len-
guaje mas sencillo: aumentan el coleste-
rol bueno, frente al colesterol malo.

Los mismos estudios demuestran que
el colesterol de alta densidad, el HDL,
tiene un marcado efecto protector frente
a la acumulacién de placas de ateromas
en las paredes de las arterias, efecto
que no producen los aceites de semillas,
por ejemplo, la soja o el girasol, dado
que tienen grandes cantidades de aci-
dos grasos poliinsaturados y muy pocos
monoinsaturados, y advierto que esto va
a cambiar porque en estos momentos
los grandes paises productores de acei-
tes de este tipo de semillas, que son
conscientes de la desventaja que tienen
frente al aceite de oliva, tienden a con-
seguir modificar genéticamente estas
caracteristicas.

Y hay que decir también, hablando de
la bondad del aceite de oliva, que no sé-

lo es este el efecto beneficioso que apor-
ta a nuestra salud, sino que el aceite de
oliva, por ejemplo, es mucho mas re-
sistente a la oxidaciéon que los otros
aceites, sobre todo cuando se calienta.

Y esto debemos explicarlo porque
muchos de nosotros como consumido-
res tenemos la idea de que para las en-
saladas es mejor el aceite de oliva y pa-
ra los fritos otro aceite. Hay que decir
que el aceite de oliva soporta tempera-
turas de 200 grados sin cambios apre-
ciables, frente a los escasos 100 gra-
dos, de media, que soportan los aceites
de semillas.

Esto quiere decir algo muy importante
respecto a nuestra cultura culinaria,
donde abundan los fritos, y es que con
aceite de oliva podemos freir los alimen-
tos sin temor a que sus &cidos grasos se
saturen. Es decir, un pescado, cuyas
grasas son perfectas y sus componen-
tes son favorables para la reduccién del
colesterol, si lo freimos con un aceite de
semillas a excesiva temperatura conse-
guimos un efecto absolutamente contra-
producente, porque cambiamos el caréc-
ter de insaturado por el de saturado.

Otro elemento basico de esta dieta es
el consumo moderado de vino. En 1991
se pusieron en conocimiento del gran pi-
blico los trabajos de Serge Renaud y de
Curtis Ellison sobre los efectos benefi-
ciosos del vino, que fueron una verdade-
ra revolucion. La “paradoja francesa”,
como se la conoce en todos los ambitos,
fue la que demostrd que el consumo re-
gulado y moderado de vino ejerce efec-
tos beneficiosos sobre diferentes tipos
de enfermedades: tiene un efecto similar
al aceite de oliva respecto a la concen-
tracion de colesterol bueno y, asimismo,
el resveratrol actta incrementando la
fluidez de la sangre e impidiendo la for-
macion de plaquetas, que pueden dar lu-
gar a un infarto. El vino tiene a la vez
otros efectos beneficiosos, sobre los
que no me extenderé, como, por ejem-
plo, los del etanol sobre los problemas
reumatologicos, etcétera.

En todo caso, si citaré un estudio que
también ha tenido una gran repercusion,
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el certificado de calidad AENOR ISO 9001

» Desde su fundacién en 1999, Logistica Alicantina del Frio (LAF) ha mostrado un serio compromiso por la calidad
mmmymdammﬁm El esfuerzo realizado en este sentido ha dado sus frutos este afio
MBMMW&MﬁmﬁmmwdﬂﬂwﬁfW

T

A5, LOGISTICA
g ALICANTINA
DELFRIO & &

I

LAF ha obtenido esta certificacién para su actividad de almacenamiento,
manipulacioén y distribucién nacional por carretera de mercancias
bajo temperatura controlada.

La empresa tuvo desde sus inicios como uno de sus objetivos crear una
cultura de calidad propia para lo que involucré desde el primer momento
a todo su equipo humano. La obtencién de la ISO 9001 supone un aliciente
y un sello de distincién para LAF, pero no una meta, ya que se ha convertido
en punto de salida para continuar avanzando.

En este sentido, Logistica Alicantina del Frio ha desarrollado un plan
estratégico para poder implantar en el menor periodo de tiempo posible,
la Reglamentacién EMAS, el sistema de la Unién Europea para la gestion

medioambiental. Ademés de esa apuesta por el respeto al medioambiente,
LAF también trabaja en estos momentos para poder asumir el Modelo EFQM,
un sistema creado por la Fundacién Europea para la Gestién de la Calidad.

e I I I p r eS a La actividad de LAF se fundamente en ofrecer un servicio logistico integral en el mercado

‘ ’ s de la alimentacion. Estan especializados en grupaje de mercancias en &mbito nacional y
A" (“,*".;?, reparto a comercios y grandes centros de la Comunidad Valenciana y Murcia.
! Para ello cuenta con unas instalaciones en Mercalicante de 6.700 metros cuadrados y
42.800 metros cubicos de camaras frigorificas, con capacidad para mas de 8.000 palets en estanterias.
Posee una flota de 16 camiones de diversa capacidad.



Difusion y defensa de la dieta mediterranea

el del doctor Morten Gronbaek, del Insti-
tuto de Medicina Preventiva de Copen-
hague, en el que se demuestra que el
consumo moderado de vino de forma ha-
bitual alarga las expectativas de vida, y
no s6lo medianamente, sino que, segun
se dice en él, se tiene un 50% mas de po-
sibilidades de alargar la vida con un con-
sumo moderado de vino. También hay
qgue decir que el doctor Gronbaek de-
muestra asimismo que el exceso de con-
sumo produce absolutamente el efecto
contrario.

Finalmente, y como nota simpética,
debo citar al que en cierta manera fue el
padre de muchos aspectos dentro del
ambito de analisis de bacterias, el doc-
tor Louis Pasteur. El ya decia en su tiem-
po que el vino es la mas sana e higiénica
de las bebidas.

No es posible en unos pocos folios re-
flejar las bondades de todos y cada uno
de los productos de la dieta mediterra-
nea. Por ello, dejo al entender de cada
uno las bondades del consumo de las fru-
tas y hortalizas, asi como de los produc-
tos procedentes de la ganaderia y sus
derivados; por ejemplo, el queso, etcéte-
ra. En cambio, si citaré otro estudio rea-
lizado en Espana por el doctor Luis Serra
Majem y por Juan Francisco Santana,
siendo el primero el director del grupo de
investigacion en nutricion alimentaria de
las Universidades de Las Palmas de Gran
Canaria y de Barcelona, estudio en el

que ambos explican los efectos benefi-
ciosos de los frutos secos y los de la fi-
bra de los cereales y legumbres como
elementos preventivos en determinados
canceres, especialmente en el cancer
de mama y en el de colon, respectiva-
mente. En este mismo estudio se cita
que el 35% de los canceres que padece
actualmente la poblacién estan relacio-
nados con la alimentacién. Por ello, el
consumo de los alimentos adecuados -y
en este caso afortunadamente son los
mediterrdneos— puede incidir en su pre-
vencion.

En este estudio he encontrado una fra-
se especialmente adecuada al respecto:
El regreso a los origenes de nuestra ali-
mentacion y al equilibrio nutricional han
propiciado favorables beneficios en el
estado de salud de las personas, y se
perfila como una de las estrategias de
intervencién sanitaria con mayor viabili-
dad, con mas futuro en los paises medi-
terraneos o no mediterraneos.

Intercalando una cita, diré que en el
ano 1996, en el marco de la feria Ali-
mentaria, en Barcelona, tuve la ocasién
de escuchar una conferencia magnifica
pronunciada por la doctora Gloria Vega.
En aquel momento, esta especialista era
la responsable de temas sanitarios en el
Medio Oeste de los Estados Unidos y ex-
plicé algo tan sencillo e importante co-
mo lo siguiente: si yo consiguiera que la
poblacién que esta bajo mi responsabili-

dad sanitaria se alimentara como lo ha-
cian sus padres, reduciriamos el coste
sanitario en un 40%. Estén atentos por-
que sus hijos ya no se alimentan como lo
hacian sus padres y, por lo tanto, tengan
cuidado con su alimentacién.

Sigo con los doctores Serray Santana,
que nos dicen en su estudio que este re-
descubrimiento de la dieta debe ser ex-
puesto y conocido por la gente, no soélo
por las autoridades cientificas y sanita-
rias sino también por los lideres de opi-
nién. En este sentido, espero que la pu-
blicacién de este articulo en Distribu-
cién y Consumo contribuya a ello.

SALUD, ECONOMIA, ECOLOGIA Y
CULTURA
Demostrada la bondad de la dieta medi-
terrénea, corroborada con numerosos
estudios y de una forma muy especial le-
yendo las comparecencias de prestigio-
sos médicos, nutrélogos y personalida
des vinculadas a la alimentacién y la sa-
lud —que estan recogidas en el libro edi-
tado por el Senado con el resumen de los
trabajos de la ponencia— quiero resaltar
otros aspectos beneficiosos de la recu-
peracion de nuestra dieta mediterranea.
El primero e indiscutible es la salud
y, estrechamente ligado a ello, la cali-
dad de vida. Este es un concepto cada
vez mas apreciado por nuestra socie-
dad. La calidad de vida conlleva no s6lo
que nos alimentemos adecuadamente,
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Difusién y defensa de la dieta mediterranea

sino que estos alimentos, ademas de la
bondad intrinseca de sus componen-
tes, tengan también un alto nivel de ca-
lidad obtenido a partir de un cultivo o
manejo adecuado, una ausencia de
sustancias extranas que pueden alte-
rar o perjudicar sus cualidades, buena
presentacion, etc.

Este es un aspecto no precisamente
colateral, da para largas reflexiones y li-
neas de actuacion. Los productos tienen
que llegar al consumidor en condiciones
Optimas.

El segundo aspecto es el econémico.
Frecuentemente nuestros productores
se quejan con justicia del bajo precio de
algunos productos. La difusion y promo-
cién de la dieta mediterranea, con toda
certeza ayudaran a mejorar su valora-
cién. Permitanme una valoracién quiza
muy subjetiva, pero que creo que mu-
chos viticultores y empresas dedicados
a la vinificacién estaran de acuerdo, el
estudio de la paradoja francesa y el he-
cho de asociar el consumo moderado de
vino a la salud han hecho mas por el pre-
cio del vino que las campanas publicita-
rias de las diferentes marcas.

El hecho de que el aceite de oliva se
asocie a la salud, produce un incremen-
to de consumo, imaginense ustedes ex-
plicar adecuadamente a los consumido-
res de grasas vegetales de Estados Uni-
dos, donde el aceite de oliva significa es-
casamente el 1% del total de consumo
de esta materia, lo que significaria para
su salud cambiar de hébito de consumo.

Hoy en dia, buena parte de nuestras
producciones vienen regidas mas por
la politica de subvenciones comunita-
rias que por la politica de precio de
mercado y por lo tanto su rentabilidad
se basa mas en la subvencién que en la
demanda.

Entiendo que con una buena promo-
cién de los mismos, a través de la dieta
mediterranea, conseguiremos consoli-
dar mas su futuro, por lo mismo, el futuro
de los agricultores, pescadores o gana-
deros que los producen, que con unas in-
ciertas y dudosas en el tiempo, a medio
plazo, ayudas comunitarias.

Determinados paises promueven una
politica muy agresiva de compra de los
productos nacionales. En Estados Uni-
dos y Canad4, por ejemplo, la etiqueta
de compra productos nacionales, ligada
a simbolismos, como la bandera na-
cional o la hoja de arce en Canada, son
usuales en los productos autoctonos.
Sin llegar a esto, que posiblemente las
propias autoridades comunitarias no per-
mitirian, si que tenemos que conseguir
que nuestros productos prevalezcan so-
bre otros y la dieta mediterranea es una
argumentacion absolutamente soélida
para conseguirlo.

El tercer aspecto es el medioambien-
tal. Nuestros paisajes mediterraneos
son inmensamente hermosos y bellos,
pero a la vez son muy fragiles; el paisaje
mediterraneo es tanto obra de la natura-
leza como de la mano del hombre. Estos
paisajes de terrazas, con olivos, avella-
nas, almendros o naranjos, son debidos
al esfuerzo del hombre. ¢Qué mejor ga-
rantia para preservarlos que el hecho de
que las personas que los cultiven se ga-
nen la vida con 1os mismos? Sin cultivos
buena parte de nuestro paisaje cambia-
ria; sin medios de ganarse la vida, la gen-
te abandonaria el territorio; el crecimikn-
to de matojos y arbolado en zonas de an-
tiguo cultivo generaria graves incendios;
la pérdida de las terrazas o margenes de
los campos de cultivos, a la vez que la
pérdida de una cubierta vegetal estable,
favorece la erosion, en definitiva, con el
tiempo la desertificacién.

Si queremos mantener nuestro paisa-
je, tenemos que conseguir que sea ren-
table, si el consumo de frutos secos se
valora adecuadamente y se incorpora a
la dieta de muchas mas personas que
los actuales consumidores, a buen segu-
ro conseguiremos mantener almendros y
avellanos en territorios que hoy amena-
zan ruina.

Y finalmente hay un cuarto aspecto
a resaltar que es el cultural. No hay du-
da de que la gastronomia forma parte
de la cultura de los pueblos. La dieta
mediterranea no solo es buena por la
calidad de los productos que la compo-
nen, sino por la sabia preparacién y
combinacién culinaria de los mismos.
También hay que tener en cuenta que
la dieta mediterranea no solo la confor-
ma la alimentacién, sino también un
estilo de vida. La comida en familia sin
prisas, el compartir el ocio con amigos
y familiares y el ejercicio fisico, etc.
Esta clase de vida, es la que deseamos
la mayoria de personas. Promocionan-
do la dieta mediterranea, conseguimos
hacer llegar nuestra cultura al mundo,
haciendo que muchas personas deseen
compartirla.

EN DEFINITIVA

Promoviendo la dieta mediterranea, los
paises riberenos del Mare Nostrum po-
demos conseguir grandes ventajas, y
este tiene que ser el objetivo, primero
de las Administraciones publicas, en
segundo lugar de las empresas y de los
productores de alimentos, también de
los creadores de opinién. Pero final-
mente nos atane a todos y cada uno de
nosotros personatmente, si nos alimen-
tamos adecuadamente, si recupera-
mos una dieta mas sobria y mas equili-
brada, nuestra dieta mediterranea, es-
taremos mas sanos y por lo tanto sere-
mos mas felices. Este tiene que ser
nuestro objetivo. M

FRANCESC MARIMON ) SABATE
Senador

Coordinador de la Ponencia

del Senado sobre la

Difusion de la dieta mediterranea
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Distribucion y consumo de productos
de limpieza del hogar en Espana

Dinamismo, innovacion y sofisticacion

W JOSE ANTONIO PEREZ TORRES
B MANUEL SANCHEZ PEREZ

Departamento de Direccion y Gestiéon de Empresas

Universidad de Almeria

a distribucién comercial minorista

en Espana viene experimentando

una acelerada evolucién, de la
cual se estan viendo afectados la inmen-
sa mayoria de los productos y servicios.
Se esta produciendo un mayor grado de
competencia y concentracion en el sec-
tor minorista (Cruz et al., 1999; Yague,
1995). El sector de productos de limpie-
Za, con su elevada innovacion, presenta
importantes cuestiones a identificar.

El mercado de productos de limpieza
del hogar ha experimentado un creci-
miento moderado a lo largo de los 0lti-
mos anos, como podréa contrastarse a lo
largo del presente estudio. La comercia-
lizacién de productos de limpieza del ho-
gar se caracteriza por una elevada sofis-
ticacion y la incorporacién de tenden-
cias observadas en otros mercados mas
especializados como el de cosméticos.
Esto es debido a la influencia de factores

de macro y microentorno, incremento de
la competencia, falta de tiempo disponi-
ble para la compra y las labores del ho-
gar, una mayor preocupacién por la salud
y la busqueda de calidad, el mayor poder
adquisitivo o el desarrollo de nuevas ne-
cesidades y productos.

El mercado de productos de limpieza
estéd claramente determinado por los
cambios en el macroentorno. Los patro-
nes de compra del consumidor se han
modificado y tienden a la homogeiniza-
cién desde la adhesion de Espana a la
UE. Rebollo (2001) afirma que la incor-
poracién a las Comunidades Europeas,
mas que modificar los habitos, ha su-
puesto una intensificacion de los cam-
bios que ya se venian produciendo. A ni-
vel interno destaca la tendencia a la ho-
mogeneizacion de los héabitos de consu-
mo en términos de renta. No obstante,
se manifiesta una divergencia en ciertos

productos como el vestido, calzado, vi-
vienda y electrodomésticos (Sanchez et
al., 2001).

Sin duda, el desarrollo de nuevos pro-
ductos y la incorporacién o modificacién
de las funciones desempenadas son una
de las principales caracteristicas de los
productos de limpieza, motivadas por el
entorno social y tecnoldgico. Asi, ia dis-
minucion del tiempo disponible para la
compra ha fomentado la popularidad y
utilizacién de los productos multiusos
que sirven para limpiar una amplia varie-
dad de superficies, que combinan el la-
vado y abrillantado de la vajilla simuita-
neamente (p.e., Henkel lanza una nueva
linea de Calgonit), productos de limpieza
tanto para aseo como para cocinas y
suelos, etc.

Las modificaciones en el comporta-
miento y preferencias del consumidor se
han visto reflejadas en la oferta de las
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Productos de limpieza del hogar

empresas de limpieza. Asi, la tradicional
estrategia competitiva de indiferen-
ciaciébn se ha visto desplazada por una
creciente diferenciacion. La aparicion de
un mayor nimero de productos antibac-
terianos se ha visto favorecida por una
mayor preocupacién por la salud (p.e.,
Tenn Antibacterias), productos de lim-
pieza textil que eliminan los gérmenes
existentes (p.e., Henkel Ibérica lanza
Wipp Higiene), productos bajo el nombre
de “dermo” que protegen la piel (p.e.,
Procter & Gamble desarrolla un produc-
to para pieles sensibles), la utilizacion
de ingredientes naturales y el uso de aro-
mas naturales como el limén, flores, etc.
(p.e., Sara Lee lanz6 su linea de kiwi, o la
generalizacién de productos con jab6n
de Marsella), etc.

La edad también tiene un perfil activo
como variable explicativa del comporta-
miento de compra. Asi, los jovenes pre-
fieren el formato de pastillas, siendo su
popularidad debida a su menor tamario,
mayor facilidad de transporte y alta efi-
cacia. Su uso es mayor en productos de
limpieza textil (p.e., As de Proter & Gam-
ble) en detrimento de los detergentes en
polvo, al considerarse como anticuados
e ineficaces. Este formato también au-
menta en los lavavajillas y para limpiar
determinadas zonas del aseo.

El sector de productos de limpieza del
hogar presenta una fuerte concentracién
en torno a un nimero reducido de gran-
des companias, que realizan una intensa
actividad publicitaria y grandes inversio-
nes en |+D, compitiendo con una gran va-
riedad de marcas y formatos. Se trata de
un mercado altamente “marquista”, dis-
tinguiéndose tres grupos de ensenas: na-
cionales, segundas marcas y marcas de
distribuidor (Herranz, 1997).

La comercializacién de productos de
limpieza del hogar dentro de la Unién Eu-
ropea también se caracteriza por la pre-
sencia de una elevada concentracion,
donde cuatro grandes companias (Proc-
ter-Gamble, Unilever, Henkel y Reckitt
Benckiser) dominan las ventas de la ma-
yor parte de productos de este merca-
do. La madurez del mercado y el alto

grado de competencia obligan a las
companias del sector a realizar fuertes
inversiones para competir con las mar-
cas privadas y mantener la lealtad del
consumidor. El capital de marca se con-
figura como una variable crucial en este
mercado. Asi, por ejemplo, Sara Lee uti-
liza su popular marca de ambientadores
Ambi-Pur como marca paraguas para
promocionar otros productos e introdu-
cirse en nuevos mercados.

En cuanto a la evolucién de los merca-
dos, las ventas totales de productos de
limpieza del hogar mantienen una soste-
nida tendencia de crecimiento experi-
mentada durante los Gltimos anos.

La tendencia del sector es reforzar la
evolucion méas reciente, con un creci-
miento moderado basado en el lanza-
miento de nuevas innovaciones y pro-
ductos muy en linea con la sofisticacion
que atraviesa actualmente el mercado.
Toda esta tendencia se ve favorecida por
una mayor penetraciéon de productos
eléctricos como los lavavajillas, lavado-
ras y vitroceramicas, la mayor preocupa-
cion por la salud, mayores exigencias de
calidad y sofisticacién de los consumido-
res o el menor tiempo disponible para
realizar las labores domésticas.

También es de esperar un aumento de
las marcas de distribuidor en el merca-
do de productos de limpieza del hogar
(p.e., EI Bosque Verde de Mercadona).
Uno de los factores que favorecen este
crecimiento de las marcas de distribui-

dor lo constituye el incremento de poder
a favor de los distribuidores, a través de
estructuras de mercado que evolucio-
nan hacia un mayor grado de concentra-
ciéon (Méndez et al., 2000; Rebollo,
1999), de diferenciacién de la oferta,
de integracion vertical y exigencias de
la negociacién frente a los fabricantes
(Rebollo, 1999;y Cruz et al., 1999) y de
barreras estructurales y estratégicas a
la entrada de nuevos competidores
(Méndez y Yaglie, 1999). Uno de los
principales problemas para este creci-
miento ha sido el menor grado de dife-
renciacién de las marcas de distribuidor
frente a las de los fabricantes (Millan,
1997), cuestidn que queda de manifies-
to en un sector “marquista” como el de
productos de limpieza del hogar, donde
las marcas de fabricante cuentan con
una fuerte aceptacion y las marcas de
distribuidor son asociadas con produc-
tos de baja calidad.

CARACTERISTICAS DEL MERCADO
Nos encontramos, pues, ante un sector
maduro, sofisticado y donde los cam-
bios en los habitos de los consumidores
tienen una gran influencia sobre el mis-
mo. En concreto, la limpieza de! hogar
posee un conjunto de caracteristicas
propias que le otorgan una personalidad
propia.
® Flevada sofisticacion de los productos
de limpieza del hogar. Los productos
tradicionales presentan una tendencia
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decreciente en sus ventas, tales como
ambientadores en formato aerosol, le-
jias amarillas, productos en polvo para
lavavajillas, productos de limpieza de
zapatos y metales, entre otros. Este ti-
po de productos no es capaz de atraer
a nuevos consumidores y su venta se
realiza a través de droguerias tradicio-
nales, cuyo capital comercial descan-
sa principalmente en la confianza del
consumidor. La mayoria de las inver-
siones del sector se han destinado al
lanzamiento de nuevos productos con
un mayor valor anadido, tales como
nuevos tipos de aerosoles eléctricos,
pastillas para eliminar la suciedad in-
crustada en el inodoro, electrostati-
C0Ss para quitar el polvo, productos que
combinan las tareas de lavar y pulir
(lavavajillas automatico), etc. El desa-
rrollo de nuevos productos esta impul-
sando el valor de las ventas y el dina-
mismo del mercado.

Alta concentracién en el mercado, con
un estructura tipo “Pareto”, donde
seis grades companias espanolas
abarcan casi el 68% de las ventas to-
tales (Henkel Ibérica, Procter & Gam-
ble Espana, Reckitt Benckiser, Unile-
ver Espana, Johnson's Wax Espanolay
Sara Lee/DE Espana), y el resto se re-
parte entre un gran nimero de peque-
nas empresas y las llamadas marcas
de distribuidor. Existen dos razones
fundamentales interrelacionadas que
explican esta concentracion: la tecno-
logia y el desarrollo de nuevos produc-
tos son los verdaderos duenos del mer-
cado. Las grandes companias que in-
vierten en 1+D y usan sus recursos fi-
nancieros para apoyar el lanzamiento
de nuevos productos son los lideres
del mercado.

Se esta produciendo una expansion
continuada de las ventas a través de
hipermercados y supermercados. Es-
tos establecimientos siguen nego-
ciando una oferta extensiva ofrecien-
do un amplio surtido de productos.
Tienen prioridad en sus estantes los
productos con alto valor afiadido que
ofrecen los (ltimos desarrollos y pro-

porcionan altos margenes, favore-
ciendo claramente a las grandes
companias que ofrecen un amplio sur-
tido de productos y realizan fuertes
inversiones en I+D.

En este mercado, la marca representa
el principal valor diferenciador de los
distintos productos y supone una ga-
rantia de fidelizacion de los consumi-
dores. Esta variable justifica que los
consumidores estén dispuestos a pa-
gar un sobreprecio por unos determi-
nados productos, y que los distribuido-
res logren la fidelidad de los consumi-
dores (Resa y Blanco, 2000). Una de
las tendencias mas evidentes de los
Gltimos anos es la division del merca-
do en dos grandes grupos. Por un lado,
los productos bajo marcas de distribui-
dor que ofrecen una competitiva rela-
cién calidad-precio, favorecidos por el
desarrollo de los supermercados e hi-
permercados. Estas marcas predomi-
nan en productos de lavavajillas, de-
tergentes o ambientadores, entre
otros, presididos por la necesidad de
altos niveles tecnoldgicos. Por otro la-
do, los productos bajo marcas del fa-
bricante que intentan incrementar el
valor anadido de sus productos me-
diante la incorporacion de nuevas pro-
piedades, para diferenciarse de las
marcas de distribuidor y contrarrestar
el desarrollo de las mismas.
Incrementan las ventas de marcas de
distribuidor. Las companias de tamano
medio estan ganando terreno a los pe-
quenos productores, dedicando el vo-
lumen de su produccién a los super-
mercados e hipermercados. Estas em-
presas poseen la habilidad para res-
ponder inmediatamente a las innova-
ciones de las multinacionales desarro-
llando réplicas de bajo coste vendidas
¢omo marcas privadas a través de las
cadenas minoristas. Un ejemplo ilus-
trativo de este fenébmeno tiene lugar
en los productos electrostaticos y an-
tibacterianos. Algunas companias que
siguen esta estrategia serian Mapa
Spontex Espana, que ha estado produ-
ciendo estos productos bajo la marca

de Auchan para Carrefour desde 1999
y bajo la marca de El Bosque Verde pa-
ra Mercadona, o Ubesol que vende es-
tos productos bajo la marca de Dia pa-
ra estas tiendas de descuento.

Existe una fuerte competencia entre
las marcas nacionales y las segundas
marcas (a veces fabricadas por las
mismas companias) con la finalidad de
competir con las marcas de distribui-
dor, cubrir capacidad productiva o
atraer nuevos segmentos del merca-
do. Las marcas nacionales tienen un
nombre comercial conocido, realizan
fuertes campanas promocionales y su
precio de venta es mayor al resto de
marcas del mercado. A diferencia de
éstas, las segundas marcas tienen
nombres poco conocidos, realizan es-
casas inversiones publicitarias y sus
precios son inferiores a los de las mar-
cas nacionales (Herranz, 1997).
Algunos de los productos de limpieza
doméstica se encuentran dentro de
los articulos més consumidos en los
hogares espanoles, como es el caso
de los detergentes para lavadoras y
suavizantes para la ropa, con una co-
bertura superior al 85% de los hogares
(Redondo, 2001).

Las ventas a través de Internet poseen
un gran potencial y se encuentran ac-
tualmente en una fase inicial de desa-
rrollo. Segin Drogueria & Perfumeria,
las ventas totales realizadas a través
de Internet en 2000 se estiman en
360,60 millones de euros, siendo las
ventas de productos de drogueria y
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perfumeria tan sélo el 2%, una catego-
ria que abarca productos de limpieza,
cosmeéticos y productos de aseo. La
mayor parte de las compras de pro-
ductos de limpieza del hogar, a través
de este medio, se realizan a través de
los hipermercados. Las paginas web
de supermercados e hipermercados
ponen al alcance de los consumidores
una importante gama de productos de
limpieza de! hogar.
El factor de conveniencia es crucial en
el mercado de productos de limpieza
del hogar, tanto en Espana como en la
Unién Europea, descendiendo las ven-
tas de aquellos productos que requie-
ren un mayor tiempo de aplicacion e
incrementando las ventas de aquellos
de uso facil y répida aplicacién. Una de
las causas principales de esta tenden-
cia es la incorporacion de un mayor nu-
mero de mujeres al mercado laboral y,
por consiguiente, un menor tiempo pa-
ra dedicar a los quehaceres del hogar.
Esto ha favorecido las ventas de pro-
ductos como suavizantes, insecticidas
eléctricos, entre otros, y el uso de los
formatos en pastillas que requieren un
menor tiempo de aplicacion. Por el
contrario, se ha dado un bajo creci-
miento de productos como pulimen-
tos, limpiadores de hornos, insectici-
das en formato aerosol, etc., asi como
una menor demanda de productos en
formato en polvo.

Los principales habitos de compra de

los productos del hogar (limpieza del

hogar, productos de aseo, cosméticos

y perfumeria) a través de los estableci-

mientos de libreservicio son los si-

guientes (AC Nielsen, 2000):

- Los productos del hogar representan
mas del 47% de las ventas de dro-
guerias de autoservicio, mientras
que las ventas de perfumeria, cos-
méticos y productos de aseo s6lo re-
presentan el 24%.

—Las mujeres son las principales
clientes de estos establecimientos,
representando el 74% de las com-
pras realizadas, mientras los hom-
bres representan sélo el 11%.

- Los consumidores mas jévenes gas-
tan mas en productos del hogar,
mientras los consumidores mayores
de 54 anos realizan el 54% del volu-
men de las ventas, pero solo repre-
sentan el 45% del valor total de las
ventas de dichas tiendas. Por otro
lado, el segmento comprendido en-
tre 33 y 46 anos realiza el 36% del
volumen de las ventas, pero repre-
sentan el 42% del valor de las mis-
mas.

El dia preferido para ir de compras es
el sébado.

Los consumidores de ingresos infe-
riores suelen realizar sus compras
en los mismos establecimientos que
los de ingresos superiores.

Las mujeres que trabajan fuera del
hogar suelen ser los consumidores
mas fieles y realizan sus compras en
las mismas tiendas.

El pago de las compras de los pro-
ductos del hogar suele realizarse en
efectivo, utilizandose las tarjetas de
crédito en las poblaciones con un
mayor namero de habitantes.

CONSUMO DE PRODUCTOS DE
LIMPIEZA PARA EL HOGAR EN
ESPANA

Como se ha senalado anteriormente, el
mercado de productos de limpieza del
hogar se caracteriza por una elevada so-
fisticacién y ta incorporacion de valor
anadido. Esta tendencia pone de mani-
fiesto un nuevo perfil de consumidor que

cada vez exige una mayor calidad y esta
dispuesto a pagar un mayor precio por
los Gltimos desarrollos. Esta inversion
en nuevos disenos y productos se puede
observar en companias como Johnson
Wax.

También destaca la existencia de seg-
mentos que tratan de explotar las com-
panias a través de fuertes inversiones en
los mismos. Asi, Sara Lee/DE Espana
lanz6 en 2000 una nueva marca de Am-
bi-Pur para los automéviles, Reckitt
Benckiser y Henkel Ibérica han desarro-
llados nuevos productos mas refrescan-
tes para la limpieza del hogar a través de
la linea Flor.

En el cuadro n? 1 se recoge la evolu-
cion de las ventas de las diferentes sub-
categorias de productos de limpieza en
el hogar. Se pueden extraer varias con-
clusiones, como se recoge en los si-
guientes apartados.

Productos de limpieza textil

Estos productos han registrado un dina-
mico crecimiento en el periodo estudia-
do (1996-2001), especialmente en los
dos @ltimos anos, registrando un creci-
miento del 5,5% en el ano 2001
(1.128,8 millones de euros).

Este crecimiento se debe a dos facto-
res: el desarrollo de productos para nue-
vos segmentos (limpieza en seco y qui-
tadores de manchas), y el aumento del
valor anadido mediante la incorporacion
de nuevas propiedades (hidratacién y
suavidad) y nuevas fragancias naturales
de avenas, frutas y flores. Ademas, di-
cho crecimiento se ha visto favorecido
por una mayor confianza y tendencia a
probar nuevos productos por parte del
consumidor. La actuacién favorable de
los detergentes textiles se ha dado tan-
to en formato pastillas como en liquido
gracias a sus formulaciones innovado-
ras, mayor rendimiento y uso convenien-
te. Mientras, los suavizantes se recupe-
ran del declive sufrido en anos anteriores
gracias a la incorporacion de nuevas pro-
piedades de hidratacién, arométicas y
formulaciones especiales para pieles
sensibles, aunque dichos suavizantes se
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PRODUCTOS 1996

2001

A 2001/96

PRODUCTOS 1996 2001 A 2001/96

DETERGENTES TEXTILES 678,0 816,1 20,4 LEJIAS DE CLORO PARA EL LAVADO 743 - -
- DETERGENTES AUTOMATICOS 590,1 7257 230 LEJIAS DE CLORO ESTANDAR 58,1 . -
o EN PASTILLA 25,1 707 181,8 PRODUCTOS PARA CISTERNAS 38 49 30.3
« EN LIQuIDO 18,1 87.7 3835 LIMPIA INODOROS 89 19,2 116,7
- OTROS DETERGENTES 87,9 90,4 2,9 - LIMPIEZA DE BORDES EN PASTILLAS 8,9 7.2 -18,7
* EN BARRA 7.0 96 36,4 - LIMPIEZA DE BORDES EN LIQUIDO 0,0 12,0
o PARA LAVADO A MANO 34,7 24,1 -306 POLVOS Y LIQUIDOS PARA EL ASEQ 238 35,1 47,4
o PARA TEJIDO DELICADO 46,1 56,7 23,0 _
o SUAVIZANTES 181,8 205,1 12,8 PARAZAPATOS 19.8 19,5 -1.4
LIMPIEZA DE ALFOMBRA 4,0 43 8,6 PARASUELOS 231 19,7 -14,7
AYUDAS AL LAVADO 573 103,3 80.4 PARAMUEBLES 25,7 265 33
- QUITAMANCHAS 105 22,0 109,1 PARA METALES 6,1 6,1 00
~ LEJIAS PARA EL COLOR 26,0 38,3 474 AEROSOLES 189 29,0 53,4
- CUIDADO DE CORTINAS 16 1,6 0.6 ELECTRICOS 16.9 56,0 232,0
— AYUDAS AL PLANCHADO FACIL 4,2 58 378 VELAS 1.3 2,9 132,0
- SUAVIZANTES 43 11,6 167.9 OTROS AMBIENTADORES DEL HOGAR 23,9 29,9 25,4
- ANTIOLORES PARA TEJIDOS 1.1 PARA EL COCHE - 118 -

AEROSOLES 38.2 448 173
AMANO 128.3 1511 178 ELECTRICOS 215 335 218
AUTOMATICO 34,7 718 1070 CEBOS 15 16 6.7

ADITIVOS PARA LAVAVAUILLAS

MULTIUSOS 18,2

PARA HORNOS 10,5 26,0 147,6
PARA CRISTALES 208 229 10,4
PARA COCINAS 244 36,1 47,8
PARA SUELOS 131,7 134,2 1,9
PARA ASEOS 13,3 20,4 54,0
PARA SUCIEDAD INCRUSTADA 52 8,3 60,9
DESATASCADORES 33 41 258
AGENTES DE FREGADO 11.8 77 -34.9

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Euromonitor (2002).

OTROS INSECTICIDAS
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Euroquimica, S.A.

» Continuando con una tradicion familiar de dedicacion a la fabricacién y comercio de productos de limpieza e higiene del hogar, en
1974 se crea la sociedad Euroquimica, S.A. en la localidad toledana de lllescas, de la mano del empresario Francisco Moreno.

» Por entonces, el mercado, bisicamente limpiadores liquidos, se centraba en Madrid y alrededores, aunque muy rapidamente, y también
con un gran esfuerzo, la compaiiia logré situarse como uno de los principales productores de lejia en Espafia.

» Aquellos excelentes indicadores del comienzo, unidos al cardcter profundamente emprendedor de la direccién, derivaron en la
construccién afios después de unas nuevas instalaciones, modernas, adaptadas a las novedades tecnoldgicas mas adelantadas, y sobre
todo mucho mas amplias.

» Asi,en 1992 se inauguraban las nuevas naves situadas en lllescas, dispuestas sobre
un terreno de 28.000 metros cuadrados y una edificaciéon de 9.000 metros
cuadrados. Incorporaba también un vanguardista proceso productivo, basado en
los criterios de funcionalidad y alta productividad, capaz de generar cada afio
80.000 toneladas de producto.

» Ese mismo afio, Euroquimica, S.A. adopta una importantisima decision para su
trayectoria, como es la adquisicion del famoso Jabon Lagarto, con una larga
tradicién a sus espaldas de 140 afios, y que, puede decirse, ha formado parte de
la historia de Espafia.

» Con ello, la compaiifa incorpora nuevas lineas de productos: detergentes,
jabones, lavavajillas, suavizantes, que sitGan a esta empresa como un referente
inequivoco a nivel nacional, con una de las gamas mas completas de productos de
limpieza e higiene para el hogar, y con cobertura y capacidad internacionales.

» Euroquimica, S.A. fabrica estos productos en una planta instalada en Zaragoza, con una capacidad de produccion de 60.000 toneladas
al afio, que en la actualidad se encuentra en proceso de ampliacion.

» Todas estas caracteristicas, que suponen el respeto a la tradicion, las expectativas de continuidad, su politica continua de inversiones

o su empefio por la innovaciéon tecnolégica, han hecho merecedora a Euroquimica, S.A. del Premio a la Industria 2002
otorgado por la Camara de Comercio e Industria de Toledo.
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enfrentan a la competencia de los pro-
ductos muitiusos que estan en pleno
crecimiento. Pero son los productos de
ayuda al lavado los mas dinamicos, con
un crecimiento del 11% en 2000.

El valor de las ventas de detergentes
para limpieza textil automatica repre-
senta 725,7 millones de euros en 2001,
creciendo un 4,5%. Este importante vo-
lumen de negocios es generalizado para
todos los formatos (liquido, pastillay en
polvo), y se ha visto favorecido por la
mayor penetracion en el hogar de las la-
vadoras y por la incorporacién de un ma-
yor valor anadido a dichos productos a
través de nuevas propiedades y varieda-
des de color y aromas (ver cuadro n? 2).
El crecimiento del mercado de esta sub-
categoria se ha visto apoyado por las
elevadas inversiones en publicidad y pro-
mocion que han realizado para las princi-
pales marcas (p.e., Ariel, Puntomatic,
Salto y Colon).

Las companias han tratado de aprove-
char los nuevos segmentos del mercado.
Asi, por ejemplo, en 2000 Reckitt Benc-
kiser lanz6 Flor (producto de limpieza en
seco) que ha logrado unas ventas de
168.280 euros en su primer aio y Vernel
en bolsitas perfumadas (bolsas para ar-
marios). El mercado de detergentes tex-
tiles se caracteriza por la presencia de
una intensa competencia en precios,
dandose ciertas diferencias en precios
entre las marcas de distribuidor y las na-
cionales.

Las tendencias en el sector de la cons-
truccién y el equipamiento del hogar tie-
nen implicaciones importantes sobre el
consumo de productos de limpieza (p.e.,
la instalacion de suelos de madera y si-
milares ha relegado a las alfombras a un
segundo plano). Asi, por ejemplo, Rec-
kitt Benckiser se ha centrado en otros
productos, como Vernel, desplazando a
un segundo plano a su marca de limpieza
de alfombras Hurra.

Los suavizantes representan un buen
ejemplo de la estrategia de desarrollo
del producto mediante el aumento de su
valor anadido, donde la mayoria de los fa-
bricantes han incorporado nuevas pro-

ANOS %

1996 924

1997 934

1998 889

190 944

2000 ﬂ

2001 951
FUENTE: Euromonitar (2002).

piedades y se han especializado en com-
binaciones sofisticadas como planchado
facil, elasticidad del tejido, suavidad y
nuevos aromas, debido a la fuerte com-
petencia existente entre las distintas
companias de detergentes y suavizan-
tes, ademas de la alta penetracion de
las marcas privadas que compiten inten-
samente en precios. Estos fabricantes
tratan de alejarse de las marcas priva-
das compitiendo en calidad y posicio-
nandose como suavizantes.

La oferta de suavizantes, de acuerdo
con la tipologia de Kotler y Sing (1981),
se caracteriza por la siguiente estructu-
ra competitiva: una compania lider (Rec-
kitt Benckiser) que ha logrado mantener
su liderazgo en el mercado con su marca

Flor, acaparando el 22% de las ventas to-
tales y lanzando Flor Plancha Facil. Una
compania retadora (Henkel) que lanzd
Vernel Plancha Facil. Una compania se-
guidora (Unilever) que reforzd su posi-
cidén relanzando Mimosin con nuevas
propiedades de hidratacién y ayuda al
planchado, y una compania especialista
(Henkel) que lanzé su marca Fasa basa-
da en propiedades antisépticas.

Productos de limpieza para vaijillas
Los productos de lavavajillas han aumen-
tado significativamente durante los Uiti-
mos anos gracias al dinamismo registra-
do por las marcas de lavavajillas auto-
matico, duplicando el valor de sus ven-
tas durante este periodo. Los mismos
fueron favorecidos por una mayor pene-
tracion en el hogar de los lavavajillas, ci-
frandose por encima del 22,5% en 2001
(ver cuadro n? 3), especiaimente en los
nuevos hogares de matrimonios jévenes
y en las zonas urbanas. Pero esta pene-
tracion es baja si la comparamos con
otros paises como Alemania e Italia, por
o que se espera que la misma siga cre-
ciendo en los proximos anos, gracias al
mayor poder adquisitivo de 10s consumi-
dores espanoles y a su falta de tiempo.

El formato en pastillas es el producto
que mas crecié al ser percibido como
mas ligero, eficaz e innovador, mientras
los productos en polvo son percibidos
como menos eficaces y de menor dura-
cién explicando, junto a la mayor compe-
tencia de productos en formato pastilia
y liquido, el descenso en sus precios
(cuadro n2 4). Este mercado es domina-
do por Reckitt Benckiser gracias a su
popular marca Calgonit, que se encuen-
tra en situacion de cuasi-monopolio.

En relacién con los productos de lim-
pieza de vajillas a mano, representan un
mercado ciertamente saturado debido
al amplio nmero de marcas existentes
y al fuerte desarrolio de los lavavajillas.
Algunas marcas han tratado de evitar
esta situacién negativa mediante el lan-
zamiento de nuevas referencias, fragan-
cias e incorporando propiedades anti-
bacterianas o productos para pieles
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AfO RURAL URBANO TOTAL
1996 12,9 25,7 -20,1_
1997 1‘3;,3 26,1 20,4
LAVAVAJILLAS
1998 136 26,6 208 WAGUIn
1999 13,92 26,9 28
2000 14.4 27,3 217
2001 14,9 27,6 225
FUENTE: Euromonitor (2002).

FORAMATO 1995 1996 1997 N 1968 1999
POLVOS 82,0 77.8 72,8 8.5 62,6
PASTILLAS 11,8 15,0 195 231 28,8
LiQuibos 6,2 7.2 7,7 a4 86
TOTAL 100 100 100 100 100

FUENTE: Euromonitor (2001).

sensibles. Dentro de esta estrategia,
Henkel lanzé una extension de su cono-
cida marca Mistol con fragancia a li-
moén, Procter & Gamble lanz6 una linea
“dermo” para pieles sensibles y Perséan
lanz6 versiones concentradas de sus
marcas conocidas. Los productos cuya
finalidad es dar brillo a los elementos de
la vajilla estan en declive por la existen-
cia de productos multiusos como son
las pastillas multiuso de Calgonit que la-
va y abrillanta al mismo tiempo. Esta es-
trategia ha sido seguida por otras mar-
cas del mercado.

Productos de limpieza para
superficies

Los limpiadores de superficies han au-
mentado ligeramente a lo largo del perio-
do 1996-2001, destacando la subcate-

goria de limpiadores para cocinas y el
crecimiento experimentado durante los
anos 2000 y 2001. Este bajo crecimien-
to se ha visto influido, en parte, por la
disminucién de las ventas de limpiado-
res para cristales como consecuencia
de la falta de tiempo para realizar las ta-
reas del hogar por parte de las nuevas
generaciones.

Los limpiadores para hornos vienen si-
guiendo una tendencia descendente en
los (itimos anos, impulsada por la ten-
dencia a almorzar fuera del hogar. Por
otro lado, los productos de limpieza para
la cocina han registrado un buen desa
rrollo a lo largo del periodo, aunque su
crecimiento se ha retardado por la proli-
feracion de productos de limpieza muk
tiusos y por el nimero reducido de mar-
cas para la limpieza de la cocina, desta-

cando principalmente la marca KH-7 de
IRM Lloreda S.A. Los limpiadores de vi-
troceramicas han sido los méas dinami-
cos de este segmento, favorecidos por
la mayor penetracion en el hogar de di-
chos aparatos eléctricos, situandose en-
tre el 15% y 22%, donde Reckitt Bencki-
ser es el lider con sus marcas Vitroclen y
Sidol.

Las ventas de productos de limpieza
para el suelo han aumentado poco du-
rante el periodo, al tratarse de un merca-
do saturado por el gran nimero de mar-
cas existentes y por la fuerte competen-
cia en precios que llevan a cabo las mar-
cas de distribuidor.

Por otro lado, las ventas de productos
de limpieza para el aseo han aumentado
significativamente, gracias a las fuertes
inversiones en publicidad realizadas por
companias como Colgate-Palmolive pro-
mocionando su marca Ajax, Henkel lbéri-
ca para su marca Tenn y Procter & Gam-
ble para su marca Don Limpio.

Las bayetas microfibras experimenta-
ron un descenso en sus ventas al ser
consideradas como anticuadas y desa
rrollarse nuevos productos como Mapa
Spontex y Vileda para la limpieza elec-
trostética. Los productos de limpieza an-
tibacteriana representan un mercado pe-
queno, pero con enormes expectativas
de crecimiento favorecido por una mayor
preocupacion por la salud. El primer pro-
ducto lanzado fue Domestos de Unilever
en 1999, mas tarde Procter & Gamble
lanzd una extension, con propiedades
antibacterianas, de su marca Don Limpio
en octubre de 2000.

Una de las posibles estrategias para
estimular el crecimiento de las ventas
de los productos de limpieza para super-
ficies podria consistir en la incorpora-
cién de propiedades para limpiar y tratar
superficies especificas como el marmol,
los azulejos, etc., a través de alianzas
con productores de materiales para el
revestimiento del hogar. Asi, por ejem-
plo, marcas con un elevado nivel de no-
toriedad (p.e., Porcelanosa) podrian
aconsejar el uso de las marcas especifi-
cas para tratar estas superficies y favo-
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ha logrado gracias al dinamismo de los
productos liquidos, que cada vez gozan
de mayor popularidad entre los consumi-
dores espanoles.

La primera compania en lanzar este ti-
po de productos fue Johnson Wax en
1998, seguida por Sara Lee con Ambi-
Pur y por Henkel con Tenn WC en 1999.
Existen dos factores claves que han fa-
vorecido el éxito de estos productos: los
avances tecnol6gicos que han permitido
obtener una fragancia mas duraderay re-

e e v e 100 de Ace n b o de e S o e v b
o e cargando ogua en e segundo ackorad,

e ACE LEJIA Y AGAE M
; Nﬁpﬁgﬁom&m%w ‘

receria la imagen y calidad de tales pro-
ductos. Este tipo de sinergias también
podria aplicarse a otros tipos de produc-
tos como las lejias, a través de alianzas
con los fabricantes de lavadoras.

Para contrarrestar el descenso de las
ventas de productos de limpieza para
cristales, existen algunas alternativas
como el desarrollo de nuevos disenos pa-
ra limpiar cristales de color y otros cris-
tales del hogar como las mamparas, asi
como el desarroilo de productos especi-
ficos para los cristales de los automdvi-
les, al igual que sucedié con los ambien-
tadores. Algunas companias, como Sara
Lee/DE Espana, podrian aprovechar su
presencia en los ambientadores de auto-
méviles para introducirse en este merca
do, a través de promociones combinadas
de sus marcas de ambientadores con los
productos de limpieza para cristales.

Una caracteristica de este mercado
es la mayor preocupacion por la salud
por parte de los consumidores espano-
les. Esto ha favorecido la incorporacion
de propiedades antibacterianas y pieles
sensibles por parte de las companias
que operan en el mercado de limpiado-
res de superficies. Uno de los (ltimos
desarrollos ha sido el lanzamiento de
Tenn antibacterias eficacia 24 horas.

Lejias

La lejia es el producto mas tradicional y
popular de todos los productos de lim-
pieza existentes en Europa. Las lejias
“amarillas” (desinfeccion) representan
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el 43% de las ventas, mientras que las
lejias “blancas” (ropa) abarcan el 57%
de las ventas. A pesar de su populari-
dad, actualmente su mercado se en-
cuentra estancado. Estos productos
apenas han crecido a lo largo del perio-
do analizado, registrando un estanca-
miento a lo largo del mismo, y experi-
mentando una ligera recuperaciéon en
2000 y 2001 con un crecimiento del
2,4%y 2,2%, respectivamente (135,4 y
138,3 millones de euros).

Otra razén que justifica su estanca-
miento es su imagen de producto anti-
cuado, con olor desagradable y abrasivo,
contrario pues a los gustos y preferen-
cias de las nuevas generaciones que pre-
fieren los limpiadores multiusos para el
aseoy los detergentes concentrados pa-
ra lavar la ropa.

Al igual que en el resto del sector, las
companias de este segmento han segui-
do una estrategia de aumentar el valor
anadido. No sélo marcas importantes,
como Neutrex y Conejo, se han sumado
a esta estrategia, sino también otras
marcas locales, como Lejias Alfonso,
que son principalmente vendidas por hi-
permercados y supermercados como Ca-
rrefour, Eroski y Mercadona.

Productos de limpieza para el aseo

Este segmento ha experimentado un
fuerte aumento de sus ventas a lo largo
del periodo 1999-2001, registrando cre-
cimientos del 29,3%, 10,7% y 20,1%,
respectivamente. Este crecimiento se

frescante con una mayor calidad y efica-
cia, y sus mayores margenes de comer-
cializacion que han favoreciendo una ma-
yor inversion en tecnologia y publicidad
por parte de las companias.

En este mercado, las marcas de distri-
buidor representan una cuota de merca-
do relativamente baja. Las principales in-
novaciones han tratado de proporcionar
nuevos olores y propiedades antibacte-
rianas (p.e., Pato Activo Lavanda de
Johnson Wax).

Pulimentos

Estos productos vienen experimentando
un descenso de sus ventas, especial-
mente en suelos y metales. El menor
tiempo disponible para la timpieza de
metales y menos adornos de este mate-
rial en los edificios parecen las causas
de la disminucidn de las ventas de puli-
mentos de metales.

Los pulimentos de zapatos crecieron
ligeramente en el 2000 y 2001, lo que
permitid recuperar parte de lo perdido
en anos anteriores. La causa de esta
disminucidén podriamos encontrarla en
la falta de cultura de! cuidado de los za
patos en Espana y la escasez de tiempo
para dichas tareas. Se trata de un mer-
cado con una baja competencia como
consecuencia del reducido namero de
companias que operan en el mismo. Con
el objetivo de estimular la demanda de
estos productos, las companias han
realizado fuertes inversiones lanzando
nuevos productos de facil uso, con una
mayor gama de colores disponibles y
nuevas propiedades.

Los pulimentos para mobiliario se en-
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frentan a la presién en los precios ejerci-
da por las marcas de distribuidor, las
cuales han experimentado un crecimien-
to gracias a las escasas mejoras obteni-
das en dicho mercado y la baja actividad
promocional realizada por las principales
companias del mismo (Johnson Wax y
Reckitt Benckiser).

Industrias Marca domina el mercado
de pulimentos para el suelo con su cono-
cida marca Alex. Esta empresa realiza
fuertes inversiones en publicidad y ofre-
ce un amplio nimero de referencias. En
Espania, los productos para lavar y ence-
rar el suelo suponen un pequena cuota
en el mercado espanol, a pesar de su di-
namicidad, siendo las marcas principa-
les Kit de Thomil y Laycera de Reckitt
Benckiser.

Ambientadores

Los ambientadores han duplicado el va-
lor de sus ventas a lo largo del periodo,
destacando el desarrollo de los ambien-
tadores eléctricos que registraron el ma-
yor crecimiento, favorecidos por el ma-
yor ahorro y duracién proporcionada.
Ademas, nos encontramos ante una ma-
yor variedad de fragancias naturales y

olores especificos disenados para com-
batir olores desagradables como el taba-
co (p.e., IBA Sanaga Anti-tabaco y Brise
Eléctrico Lavanda). También se han visto
favorecidos por su pequeno tamano y la
fuerte inversién publicitaria destinada a
dichos articulos.

El resto de formatos registraron un
crecimiento moderado por la fuerte com-
petencia de los ambientadores eléctri-
cos y su mala imagen medioambiental.

Los ambientadores cuentan con un
enorme potencial. Actualmente, la ten-
dencia es desarrollar nuevos disefos de
aerosoles para eliminar olores especifi-
cos como el humo del tabaco. Algunas
companias sugieren la necesidad y el po-
tencial de ambientadores que sirvan pa-
ra mejorar la atmosfera contaminada
producida por aparatos eléctricos como
los ordenadores y televisores.

Insecticidas

Nos encontramos en un mercado donde
el factor clima es crucial y, por tanto, en
ciertas épocas los insectos se convier-
ten en un verdadero problema. El forma-
to de aerosol es el mas usado, aunque
sus ventas se han visto afectadas por el

desarrollo de los insecticidas eléctricos.
Dentro del formato aerosol, los consumi-
dores prefieren los modelos concentra-
dos percibiéndolos como mas eficaces y
adecuados, como es el caso de Bloom
Max de Sara Lee/DE.

En relacién a sus principales usos des-
tacan los insecticidas para combatir los
insectos voladores, representando el
70% de las ventas del mercado, pero en
los hogares espanoles se usan dichos in-
secticidas para combatir cualquier tipo
de insecto. Asi, los consumidores tien-
den a comprar insecticidas muitiusos, y
esto reduce el efecto negativo de los in-
secticidas eléctricos sobre los aerosoles
debido a su ineficacia para combatir otro
tipo de insectos no voladores, siendo es-
te tipo de formato usado principalmente
por as generaciones mas jovenes.

Las ventas de insecticidas presentan
una gran concentracién tanto a nivel re-
gional como estacional debido a su de-
pendencia de las condiciones climéati-
cas. En el sur de Espana, particularmen-
te Andalucia, es donde se realizan la ma-
yor parte de las ventas con el 35% de las
mismas, seguida de la region centro-
oriental con el 25%. Ademas, en el vera-
no es cuando se realizan la mayoria de
las ventas de insecticidas, lo que pone
de manifiesto la fuerte estacionalidad de
las ventas de estos articulos.

ENSENAS COMERCIALES Y
COMPANIAS

En relacion con la posicion de las princi-
pales companias en el mercado de pro-
ductos de limpieza para el hogar, con
datos de 2001, seis grandes empresas
copan el 68% del valor de las ventas to-
tales del sector en Espana: Henkel Ibéri-
ca, Reckitt Benckiser, Procter & Gam-
ble Espana, Unilever Espana, Sara
Lee/DE Espana y Johnson Wax Espano-
la. La mayoria han incrementado su cuo-
ta de mercado, excepto Henkel Ibérica,
Procter & Gamble Espana y Unilever Es-
pana que han perdido una pequena par-
te de dicha cuota. Las marcas de distri-
buidor representan el 12,9% del merca-
do en 2000, observandose un incremen-
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to de su cuota, especialmente en algu-
nos productos como los productos de
limpieza textil, productos para lavavaji-
llas, pulimentos e insecticidas (cuadros
ns5y7).

Henkel Ibérica sigue manteniendo su
supremacia en el mercado con el 18% de
las ventas totales, destacando su pre-
sencia en productos de limpieza para su-
perficies, productos de limpieza textil y
de lavavaijillas. La disminucién de su cuo-
ta de mercado es debida al desarrollo de
determinados productos en los que la
compania no esta presente, como es el
caso de los limpiadores electrostaticos
y productos de lavavajillas automaticos.
La compaiiia mantiene una politica de in-
novaciones en productos y mejoras con-
tinuas en los mismos.

En segunda posicién se encuentra
Reckitt Benckiser con el 16% de las ven-
tas totales, teniendo una fuerte presen-
cia en productos como los insecticidas,
productos de limpieza textil, limpiadores
de superficies y de lavavajillas, cuidado
del aseo, pulimentos, etc. Esta compa-
nia ocupa una posicién de cuasi-monopo-
lio en productos de lavavajillas automati-
€0, pero no dispone de productos de lim-
pieza electrostética. Procter & Gamble
ocupa la tercera posicidbn con una cuota
de mercado proxima al 16%. Ha aposta-
do por el crecimiento a través de limpia-
dores electrostaticos (Swiffer), antibac-
terianos (Don Limpio) y textiles (Ariel).

Unilever Espana sigue manteniendo la
cuarta posicion del mercado a pesar de
ser una de las companias menos dinami-
cas respecto al lanzamiento de nuevos
productos, pero ha realizado una fuerte
inversién en publicidad (p.e., promocio-
nando su marca Domestos antibacte-
rias). Esta empresa se concentra espe-
cialmente en los productos de limpieza
textil, de lavavajillas y cuidado del aseo.
A continuacién, nos encontramos con la
compania Sara Lee/DE, que es lider en
el mercado de pulimentos y ambientado-
res, y con una fuerte presencia en el sec-
tor de insecticidas y cuidado del aseo a
través de su popular marca Ambi-Pur. En
sexta posicion esta la empresa Johnson

FABRICANTE 2000 2001
HENKEL IBERICA - B4 181
RECKITT BENCKISER 16,1 16,1
PROCTER & GAMBLE ESPANA - 16,1 15,9
UNILEVER ESPANA 7.8 7.7
SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 49 54
JOHNSON WAX ESPANOLA 48 46
INDUSTRIAS MARCA 27 2.7
PERSAN 28 26
COLGATE-PALMOLIVE ESPANA 1,8 1.8
ZELNOVA 1,2 1,2
IRM LLOREDA 07 07
BILORE 07 06
MERIDIONAL DE LIMPIEZAS g8 03
BUFALO WERNER & MERTZ 0.3 03
THOMIL L 0.8 03
EUROQUIMICA B 03 0.3
LUMINIA 0.2 02
3M ESPANA - 0.1 0.2
BRILL MANITOBA ESPANA 01 0.2
VILEDA IBERICA 0 0,1
ESTABLECIMIENTOS DALMAU OLIVERES O 01
AGERUL INDUSTRIAS QUIMICAS 0.1 0.1
NUBIOLA PRODUCTOS GRAN CONSUMO 0,1 0,1
CIAL PRODUCTOS DE LIMPIEZA 01 0.1
QUIMICA FARMACEUTICA BAYER G 01
MARCAS PRIVADAS 12,7 13,4
OTROS 77 6.9
TOTAL o = 100 100
FUENTE: Euromonitor (2002).

Wax, que esté presente, principalmente,
en productos de cuidado del aseo, y en
otras areas como los insecticidas, los
limpiadores de superficie, pulimentos,
etcétera.

Las principales marcas del mercado
de productos de limpieza del hogar per-
tenecen a las seis grandes compairiias

anteriormente mencionadas, destacan-
do cada una de ellas en un segmento de
dicho mercado, como es el caso de Fairy
y Mistol para la limpieza a mano de la va-
jilla, Calgonit para lavavajillas automati-
cos, Ace para las lejias, Ambi-Pur para
los ambientadores, entre otras (cuadros
ntGy 8).
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MARCA FABRICANTE 1999
FAIRY PROCTER & GAMBLE 7,8
CALGONIT  RECKITTBENCKISER 7.5
ESTRELLA  HENKEL IBERICA 55
MISTOL HENKEL IBERICA 5.4
NEUTREX  HENKEL IBERICA 4,9
ACE PROCTER & GAMBLE 45
DON LIMPIO PROCTER & GAMBLE 4,2
TENN HENKKEL IBERICA 33
CONEJO HENKEL IBERICA 3.2
CORAL RECKITT BENCKISER 2,3
AJAX UNILEVER 23
VIM UNILEVER 2,0
OTRAS 47,1
TOTAL 100,0
FUENTE: Euromonitor (2000).

A continuacién analizamos las ense-
fias comerciales y companias de los pro-
ductos de limpieza en hogar, donde po-
demos observar los siguientes aspectos
por productos (cuadros n? 7 y 8):

Detergentes textiles y ayudas al lavado
Procter & Gamble es el principal fabri-
cante de detergentes textiles gracias al
éxito de su popular marca Ariet y su
apuesta por la innovacién desarrollando
extensiones de dicha marca con nuevas
propiedades que evitan el deterioro del
tejido, mantiene el color y proporciona
buen aroma. A continuacién se sitian
Helkel Ibérica, Reckitt Benckiser y Uni-
lever Espana, los cuales experimentaron
un ligero declive en su cuota de mercado
debido a la fuerte competencia de sus ri-
vales directos. Por otro lado, Persan me-
jord su posiciébn gracias a su conocida
marca Puntomatic, que incorpord nue-
vas propiedades de color y aclarado;
también tuvo gran importancia su se-
gunda marca Flota.

Reckitt Benckiser se posiciona como
el lider del mercado de ayudas al lavado
con el 22% de las ventas totales, a tra-
vés de sus marcas Flor y Calgon, segui-
do por Helkel Ibérica, Johnson Wax Espa-
nola y Procter & Gamble.

Flor Secadoras de Reckitt Benckiser
es la principal marca de productos de
limpieza en seco, tratandose éste de un
nicho de mercado poco desarrollado de-
bido a la todavia baja penetracién de las
secadoras en Espana.

Productos de limpieza para vajillas
Este segmento de mercado esta domina-
do por Reckitt Benckiser que disfruta de
una posicion de cuasi-monopolio en el
mercado de productos de lavavajillas au-
tomatico con su popular marca Calgonit.
A continuacion se encuentran Procter &
Gamble y Henkel Ibérica, estas tres
companias representan el 78% de dicho
segmento.

Procter & Gamble experimentd un li-
gero crecimiento, mientras Henkel Ibéri-

ca sufrid una ligera disminucién como
consecuencia del fuerte dinamismo ex-
perimentado en los lavavaijillas automati-
cos, donde dicha compania no se en-
cuentra presente.

Productos de limpieza para
superficies
Este segmento estd dominado por un re-
ducido nimero de companias multina-
cionales que compiten a través del de-
sarrotlo de innovaciones. En primer lu-
gar se encuentra Henkel Ibérica, basada
en los productos de limpieza para el
aseo y el suelo lanzando Tenn fresco y
Tenn antibacterias eficacia 24 horas,
respectivamente. En segundo lugar, se
sitla Procter & Gamble gracias a sus
productos de limpieza para el aseo con
su popular marca Don Limpio. En tercer
y cuarto lugar se encuentran Colgate-
Palmolive Espafa y Unilever Espafia. Es-
tas cuatro compafias copan mas del
60% del mercado.

Por otro lado, la compania Johnson

(]

Distribucion y Consumo

55 SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2003



Productos de limpieza del hogar

FABRICANTES 2000

FABRICANTES

- -

2000

FABRICANTES 2000

PROCTER & GAMBLE ESPARA 233 HENKEL IBERICA SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 452
HENKEL IBERICA 199 PROCTER & GAMBLE ESPANA 155 JOHNSON WAX ESPANOLA 16,7
RECKITT BENCKISER 143 COLGATE-PALMOLIVE ESPANA 139 RECKITT BENCKISER 104
UNILEVER ESPANA 127 UNILEVER ESPANA 84 ZELNOVA T 85
PERSAN 53 JOHNSON WAX ESPANCLA 62 PRODLICTOS LAZARO o1
INDUSTRIAS MARCA 44 IRMLLOREDA 46 MARCAS PRIVADAS 103
BILORE 14 RECKITT BENCKISER 33 OTROS 108
EUROQUIMICA 0.7 LUMINIA 15
MARCAS PRIVADAS 108  AGERUL INDUSTRIAS QUIMICAS 09  ZELNOVA 185
OTROS 73 PQSBRENNTAG 07  SARALEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 190
BUFALO WERNER & MERTZ 06  JOHNSON WAX ESPANOLA 16,6
RECKITT BENCKISER 216  PRODUCTOS LAZARO 03  RECKITT BENCKISER 110
HENKEL IBERICA 151 VILEDAIBERICA 02 INDUSTRIAS MARCA a4
JOHNSON WAX ESPARCLA 17 MARCAS PRIVADAS 108 QUIMICA FARMACEUTICA BAYER 14
PROCTER & GAMBLE ESPANA 82  OTROS 83  PONS QUIMCAS 02
MERIDIONAL DE LIMPIEZAS 68 MARCAS PRIVADAS 115
SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 47 OTROS T s
INDUSTRIAS MARCA 35
NUBIOLA PRODUCTOS GRAN CONSUMO 20 HENKEL IBERICA 188
QUIMICA DEL CENTRO 15 PROCTER & GAMBLE ESPANA 16,4
THOMLL 08 RECKITT BENCKISER 155
TEKNO 2000 06 UNILEVER ESPARA 80
TRIQUI 04 JOHNSON WAX ESPANOLA 47
UNILEVER ESPANA 04 SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 4,3
PONS QUIMICAS 03 NDUSTRAS MARCA 25
CURTIDOS TOMAS JIMENEZ 03 PERSAN 24
MARCAS PRIVADAS 81  JOHNSON WAX ESPANOLA 454 COLGATE-PALMOLIVE ESPANA 19
OTROS 142 RECKITT BENCKISER 99 ZELNOVA 11
UNILEVER ESPANA 87  BILORE 07
SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 84  IRMLLOREDA 06
BRILL MANITOBA ESPARIA 6,1  THOML 03
HENKEL IBERICA 22 MERIDIONAL DE LIMPIEZAS 03
MARCAS PRIVADAS 167  ELROQUIMICA 03
OTROS 26 BUFALO WERNER & MERTZ 02
LUMINIA 02
SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 19,1 QUIMICA FARMACEUTICA BAYER 0.2
JOHNSON WAX ESPANOLA 151  ESTABLECIMENTOS DALMAU OLIVERES 02
RECKITT BENCKISER 344 INDUSTRIAS MARCA 128 BRILL MANITOBA ESPANA 0.1
PROCTER & GAMBLE ESPARA 252 RECKITT BENCKISER 125  AGERUL INDUSTRIAS QUIMICAS 01
HENKEL IBERICA 191 THOMIL 79 PQSBRENNTAG 0.1
PERSAN 19 ESTABLECIMIENTOS DALMAU OLIVERES 46  MARCAS PRIVADAS 129
BILORE 13 BUFALO WERNER & MERTZ 43 OTROS 8.1
UNILEVER ESPANA 06  3MESPANA & \ElaspectoRo
SAL COSTA 02 NUBIOLA PRODUCTOS GRAN CONSUMO 11 HENKEL IBERICA 450
SAL BUENO 01 MOPER QUIMICA LEVANTINA 05  PROCTER & GAMBLE ESPANA 236
MARCAS PRIVADAS 160  MARCAS PRIVADAS 56  MARCAS PRIVADAS 189
OTROS 11 OTROS 148 OTROS 125

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Euromonitor (2001).
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Wax Espanola experimento un fuerte
crecimiento gracias a sus productos de
desatascadores de desagues, limpiado-
res de cocina y limpieza electrostatica;
en este Gitimo, ocupa una posicion domi-
nadora con el 70% de las ventas totales.

Lejias

Este mercado esta dominado por Henkel
Ibérica a través de sus marcas Neutrex y
Conejo, seguido de Procter & Gamble
con su marca As. Las companias peque-
fas se dedican a la produccion de lejias
para el mercado local o proporcionando
marcas blancas a los hipermercados y
supermercados.

Productos de limpieza para el aseo
Johnson Wax Espanola, a través de su
marca Pato, abarca casi la mitad de las
ventas de este segmento. A continua
cion se encuentran Reckitt Benckiser
(Harpic), Unilever (Domestos) y Sara Lee
(Ambi-Pur).

Estamos ante un mercado maduro
donde la demanda se ha estimulado Gni-
camente a través de inversiones en pu-
blicidad y nuevos desarrollos. Actual-
mente, se esta produciendo una fuerte
competencia via precios.

Pulimentos

Este segmento se caracteriza por la leal-
tad de los consumidores a determinadas
marcas, como sucede en pulimentos pa-
ra muebles y metales.

La compahia Sara Lee es la compania
lider del mercado contando con el 71%
de las ventas de pulimentos para zapa-
tos, proporcionando una amplia gama de
marcas y colores. Johnson Wax se en-
cuentra en segunda posicién, dominan-
do el mercado de pulimentos para mue-
bles con su popular marca Pronto. En el
sector de pulimentos para metales des-
taca la presencia de Reckitt Benckiser
con su marca Sidol.

Ambientadores

Este mercado se caracteriza por una ele-
vada concentracion alrededor de tres
grandes companias: Sara Lee/DE, Jonh-

son Wax y Reckitt Benckiser. La princi-
pal de estas companias es Sara Lee/DE,
la cual representa casi el 80% de las ven-
tas de ambientadores eléctricos con su
popular marca Ambi-Pur. A continuacion
se encuentra Jonhson Wax, que ha trata-
do de impulsar sus ventas mediante el
Janzamiento de nuevos productos que in-
cluyen fragancias de comidas como el
chocolate y la vainilla.

Insecticidas

Zelnova es la principal compahiia del
sector, que ha sufrido un descenso mo-
derado debido a la failta de innovaciones
y de actividades promocionales. Mien-
tras, Jonhson Wax posee una buena po-
sicién gracias a su popular marca Raid,
siendo la primera compania en lanzar un
insecticida eléctrico portéatil. Bayer ha
sido la empresa que ha experimentado
un mayor crecimiento gracias a la popu-
laridad de su marca Baygon, especial-
mente su formato eléctrico.

El mercado de productos de limpieza
del hogar se caracteriza por una alta
concentracion, donde unas pocas multi-
nacionales copan la mayor parte de las
ventas del mercado a través de un eleva-
do namero de marcas que ofrece cada
una de ellas.

En el mercado de productos de limpie-
za para el hogar se observa una clara

tendencia de crecimiento de las marcas
de distribuidor. Estas marcas cada vez
tienen una mayor presencia, especial-
mente en productos como los limpiado-
res de superficies y productos de limpie-
za para el aseo. Las marcas de distribui-
dor proporcionan productos de buena ca-
lidad a precios bajos, siendo suministra-
das por pequenos y medianos fabrican-
tes {cuadros n2 10y 11).

FORMATOS COMERCIALES

Gran parte de las ventas de productos
de limpieza para el hogar se vienen reali-
zando a través de grandes minoristas
como los supermercados, hipermerca-
dos y drogueria en régimen de autoser-
vicio. La justificacion de este liderazgo
del libre servicio parece estar, ademas
de en los factores estructurales pro-
pios, en el hecho de que dispongan de
un amplio surtido. Y es que la amplitud y
profundidad del surtido de productos de
limpieza son atributos muy valorados
por el consumidor.

Las ventas realizadas por droguerias
en régimen de autoservicio fueron de
1.382,32 millones de euros en 2000, re-
presentando el 11% de las ventas del
mercado, ademas se ha producido un in-
cremento del nimero de establecimien-
tos. Dada la importancia de este forma-
to, muchas companias estan estable-
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MARCAS PRIVADAS ~ MARCAS PRIVADAS

MARCA COMPANIA 2000 MARCA COMPARNIA 2000

PROCTER & GAMBLE ESPANA 20,3 KALIA RECKITT BENCKISER
WIPP HENKEL IBERICA 10.8 NEUTREX HENKEL (BERICA 14,6
SKIP UNILEVER ESPANA 89 BIO SHOUT JOHNSON WAX ESPANOLA 88
COLON RECKITT BENCKISER 85 FEBREZE PROCTER & GAMBLE ESPANA 82
DIXAN HENKEL IBERICA b1 NEOCLOR MERIDIONAL DE LIMPIEZAS 6.8
ELENA RECKITT BENCKISER 50 CALGON RECKITT BENCKISER 6.7
PUNTOMATIC PERSAN 4,0 CEBRAUN SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 47
NORIT INDUSTRIAS MARCA 29 GIOR INDUSTRIAS MARCA 38
LUZIL UNILEVER ESPANA 2,7 TOKE JOHNSON WAX ESPANOLA 29
MICOLOR HENKEL IBERICA 2,6 BECKMANN NUBIOLA PRODUCTOS GRAN CONSUMO 2,0
BOLD PROCTER & GAMBLE ESPANA 1.7 NEUTRA QUIMICA DEL CENTRO 13
BILORE BILORE 1.4 T 2000 TEKNO 2000 0,6
DASH PROCTER & GAMBLE ESPANA 12 DUROFLEX TRIQUI o 0,4
PERLAN HENKEL IBERICA 1,2 PRESTHOMIL THOMIL 04
FLOTA PERSAN 1,2 FASA HENKEL IBERICA T 04
GIOR INDUSTRIAS MARCA 1.0 MIMOSIN UNILEVER ESPANA 04
SURF UNILEVER ESPANA 10 ASEVI ANTICAL PONS QUIMICAS 03
LAGARTO EUROQUIMICA 07 PLANCHA FACIL THOMIL 03
WOOLITE RECKITT BENCKISER 0,6 DYLON CURTIDOS TOMAS JIMENEZ 03
FINOSEDIL INDUSTRIAS MARCA 03 FLOR RECKITT BENCKISER ) 0,2
BLANCOL HENKEL IBERICA 03 LALUD QUIMICA DEL CENTRO 0,2
MIMOSIN UNILEVER ESPANA 0,1 BIG BAY INDUSTRIAS MARCA 0.1
RUBE PERSAN 0,1 MARCAS PRIVADAS  MARCAS PRIVADAS 8.1
VIAL RECKITT BENCKISER 0.1 (OTRAS OTRAS 14,2
GIOALAN INDUSTRIAS MARCA 0,1

PROCTER & GAMBLE ESPANA !
BIO SHOUT JOHNSON WAX ESPANOLA 104
FASA HENKEL IBERICA 44
RECKITT BENCKISER MIMOSIN REFRESH ~ UNILEVER ESPANA 36
VERNEL HENKEL IBERICA 19,2 OTRAS OTRAS 0
MIMOSIN UNILEVER ESPANA 175
QUANTO RECKITT BENCKISER 7.4 FLOR SECADORAS ~ RECKITT BENCKISER 100
LENOR PROCTER & GAMBLE ESPANA 56
SAN PERSAN 1,2 CALGONIT RECKITT BENCKISER 26,5
MARCAS PRIVADAS ~ MARCAS PRIVADAS 234 FAIRY PROCTER & GAMBLE ESPANA 252
MISTOL HENKEL IBERICA 174
CORAL RECKITT BENCKISER 74
FLOTA PERSAN 19
CONEJO HENKEL IBERICA 1,7
AROS BILORE 13
SUN UNILEVER ESPANA 06
BIGIC RECKITT BENCKISER 05
COSTA SAL COSTA 02
BUENO SAL BUENO 0.1
MARCAS PRIVADAS ~ MARCAS PRIVADAS 16
OTRAS OTRAS 11
FUENTE: Elaboracidn propia a partir de Euromonitor (2001).
[md

Distribucion y Consumo

58 SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2003



Productos de limpieza del hogar

MARCA COMPARIA 2000 MARCA COMPANIA 2000
AMBENTADORES
SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 452  DOMESTOS UNILEVER ESPANA ,
BRISE JOHNSON WAX ESPANOLA 167  DONLIMPIO PROCTER & GAMBLE ESPANA 66
KILL-PAFF ZELNOVA 65  MARCAS PRIVADAS  MARCAS PRIVADAS 93
AR WICK RECKITT BENCKISER 57  OTRAS OTRAS 220
NATURALEZA PRODUCTOS LAZARO 01 PATO JOHNSON WAX ESPANCLA 450
MARCAS PRVADAS ~ MARCAS PRIVADAS 103  HARPIC RECKITT BENCKISER 99
OTRAS OTRAS 108  DOMESTCS UNILEVER ESPANA 8.7
AMBI-PUR SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 84
ESTRELLA HENKEL IBERICA 150  WCNET BRILL MANITOBA ESPANA 6,1
DON LIMPIO PROCTER & GAMBLE ESPANA 120  TENN HENKEL IBERICA 22
TENN HENKEL IBERICA 97  MARCAS PRVADAS  MARCAS PRIVADAS 17,0
AJAX COLGATE-PALMOLIVE ESPANA 61  OTRAS OTRAS 26
VIM UNILEVER ESPANA 57
JOHNSON JOHNSON WAX ESPANOLA 46  PATD JOHNSON WAX ESPANOLA 44,0
CRISTASOL COLGATE-PALMOLIVE ESPANA 46  AMBI-PUR SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 300
KH-7 IRM LLOREDA 46  TENN HENKEL IBERICA 100
XANPA COLGATE-PALMOLIVE ESPANA 32  OTRAS 6.2
LSS RECKIT BENCHSER 2T PUMENTOS CEUSYLMPEADECALZOO
VIAKAL PROCTER & GAMBLE ESPANA 23 PRONTO JOHNSON WAX ESPANOLA 150
CIF UNILEVER ESPANA 20 Kwi SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 130
SWIFFER PROCTER & GAMBLE ESPANA 16 ALEX INDUSTRIAS MARCA 10
MR FORZA JOHNSON WAX ESPANOLA 18  OCEDAR RECKITT BENCKISER 6,4
LUMINIA LUMINIA 15 HECHICERA THOMIL 52
AGERUL AGERUL INDUSTRIAS QUIMICAS 09  POLTUS ESTABLECIMIENTOS DALMAU OLIVERES 46
MONIAC PQS BRENNTAG 07  BUFALO BUFALO WERNER & MERTZ 43
DOMESTOS UNILEVER ESPANA 07  KANFORT SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 33
TAIFOL HENKEL IBERICA 06  NUGGET SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 29
FROGGY BUFALO WERNER & MERTZ 04  SIDOL RECKITT BENCKISER 2.7
SIDOL RECKITT BENCKISER 03  BONACERA THOMIL 24
BRILLAX PRODUCTOS LAZARO 03  YAK INDUSTRIAS MARCA 19
ATTRACTIVE VILEDA IBERICA 02  TABNI-SHIELD 3M ESPANA 18
NOXON RECKITT BENCKISER 02  ALADDIN RECKITT BENCKISER 18
BUFALO BUFALO WERNER & MERTZ 02  RINCI NUBIOLA PRODUCTOS GRAN CONSUMO 1M
MARCAS PRIVADAS ~ MARCAS PRIVADAS 1,0  NETOL RECKITT BENCKISER 09
OTRAS OTRAS 83 KK RECKITT BENCKISER 08
BRUMOL MOPER QUIMICA LEVANTINA 05
JOHNSON JOHNSON WAX ESPANOLA BRILLOR THOMIL 03
SWIFFER PROCTER & GAMBLE ESPANA 240  PASO INDUSTRIAS MARCA 02
ATTRACTIVE VILEDA IBERICA 35  MARCASPRIVADAS  MARCAS PRIVADAS 56
MARCAS PRIVADAS ~ MARCAS PRIVADAS 14  OTRAS OTRAS 15,0
OTRAS OTRAS 30
BLOOM SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 18,0
RAID JOHNSON WAX ESPANOLA 17,0
FOGO RECKITT BENCKISER 1.0
CASA JARDIN ZELNOVA 77
PAFF ZELNOVA 69
KILL-PAFF ZELNOVA 49
ORION INDUSTHRIAS MARCA 44
BAYGON QUIMICA FARMACEUTICA BAYER 44
Ok REPARADOR REPARADOR CUCAL SARA LEE/DOUWE EGBERTS ESPANA 07
\DOF  KENOVADOR RENOVADOR CUcHOL PONS QUIMCAS 02
MARCAS PRIVADAS ~ MARCAS PRIVADAS 12
OTRAS OTRAS 14
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COMPANIA MARCAS

HENKEL IBERICA

UNILEVER ESPANA

CONEJO, CONEJO DERMO, ESTRELLA, MISTOL, NEUTREX,
TAIFOL, TENN, TENN BANO, TENN WC FRESH

PROCTER & GAMBLE ESPANA  ACE, DON LIMPIO, FAIRY, VIAKALM

CIF, DOMESTOS WC, VIM, VIM CLOREX, SUN

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Euromonitor (2000).

ANOS VARIACION EN VENTAS
1995

1096 14,1

1997 12,0

1998 12,6

1999 14,8

FUENTE: Euromonitor (2000).

PRODUCTOS

- A MANO

- AUTOMATICO 16,7
- ADITIVOS

- MULTIUSOS

- VENTANAS Y CRISTALES 200
- COCINA 1,4
- SUELOS 9,6

- CISTERNAS 36,0
~ LIMPIA INODOROS 10,9
- POLVOS/LIQUIDOS PARA EL ASEQ 17.0

- ZAPATOS
- SUELO 2.1
- MUEBLES 7.5

FUENTE: Euromonitor (2000).

ciendo tiendas en régimen de autoservi-
cio. Estas tiendas tienen un tamano su-
perior a 100 m?, abarcando las drogueri-
as tradicionales y de autoservicio, asi
como los establecimientos de alimenta-
cidn, siendo uno de los establecimientos
mas importantes a la hora de evaluar las
tendencias actuales y futuras del merca-
do espanol de productos de limpieza del
hogar. Mientras que los establecimien-
tos de autoservicio ofrecen también ali-
mentacion, las droguerias de autoservi-
cio se especializan en articulos de lim-
pieza para el hogar, cosméticos y pro-
ductos de aseo, no ofertando productos
de alimentacion.

Supermercados e hipermercados pre-
sentan una tendencia creciente en rela-
cibn con las ventas de productos de lim-

pieza, favorecidos por el habito, entre
los jovenes, de concentrar las compras
semanales en una sola visita, pero tam-
bién como resuitado de la mayor compe-
titividad entre las grandes cadenas de
alimentacion como Carrefour, Mercado-
na o Eroski, las cuales ejercen una fuer-
te presion sobre los fabricantes de pro-
ductos de limpieza para el hogar, pudien-
do ofrecer estos productos de consumo
masivo a bajos precios. A su vez, se ha
producido una creciente popularidad de
las marcas privadas distribuidas por es-
tos establecimientos, desde el punto de
vista de la calidad y precio de las mis-
mas (cuadros n? 10 y 11). Los principa-
les productos que han favorecido dicho
aumento han sido los articulos de lim-
pieza electrostéatica y antibacterianos.
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Las droguerias de autoservicio y las
droguerias tradicionales registraron dos
tendencias contrarias: las ventas a tra-
vés de las farmacias y droguerias de au-
toservicio experimentaron un fuerte cre-
cimiento, muy en linea con su creciente
popularidad en Espana. Por el contrario,
las droguerias tradicionales de pequeno
tamano han continuado su tendencia
descendente en su nimero de estableci-
mientos y volumen de ventas.

Una de las razones que han favorecido
el crecimiento de las droguerias de auto-
servicio ha sido su mayor apuesta y es-
pacio dedicado a los productos lavavaji-
Ilas automaticos en formato liquido y
pastilla, mientras que las droguerias tra-
dicionales siguen centrandose mas en
formatos en polvo y liquido, productos
que se caracterizan por Su menor precio
y menor dinamismo. Otros productos
que han favorecido el crecimiento de las
droguerias de autoservicio han sido el
fanzamiento de los productos de limpie-
za para la ducha y para las vitrocerami-
cas, las lejias concentradas, entre otros.

Cabe destacar en este sentido la ex-
periencia de Juteco, una cadena de pro-
ductos de limpieza para el hogar y perfu-
meria con més de 70 tiendas, casi todas
ellas en la Comunidad de Madrid, y sélo
recientemente instalada también en Bar-
celona y Alicante. Se trata de una cade-
na muy activa que incorpora las Gltimas

FORMATO 1905 1996 1997 1998
SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS 36,0 372 382 890
OTRAS TIENDAS DE ALIMENTACION 442 438 432 430
DROGUERIAS 16,1 IH 152 BNl
TIENDAS DE DEPARTAMENTOS 25 2.2 2,1 19
OTROS 12 1,3 1.3 1.4
TOTAL 100 100 100 100

FUENTE: Euromonifor (2000,

innovaciones, obteniendo una ventas en
pleno crecimiento.

Las droguerias tradicionales, asi como
los establecimientos de alimentacion in-
dependientes, contintan ofreciendo pro-
ductos anticuados como los limpiadores
para suelos, cristales y aseo, cuyas ven-
tas son débiles, mientras ofrecen una
gama limitada de otros productos muy
dindmicos como los productos de limpie-
za para vitroceramicas y lavavajillas, y
ademas no proporcionan muchas de las
Gltimas innovaciones. Una de las opcio-
nes para estos establecimientos es aso-
ciarse en torno a centrales de compras
para poder obtener unos mejores marge-
nes comerciales, una mayor variedad de
productos y marcas, disponer de los (lti-
mas innovaciones, etc. De esta manera
podrian aumentar su eficacia y competir
en mejores condiciones contra los hiper-
mercados y supermercados, y tratar de
aprovechar su proximidad y mayor nime-
ro de establecimientos.

Las tiendas de descuento también han
visto aumentar su ventas de productos
de limpieza. Esto se debe en parte a la
mayor presencia de (as marcas privadas,
especialmente en productos de limpieza
de lavavajillas automatico y a mano. La
tienda de descuento Dia ha sido muy di-
namica incorporando las Ultimas innova-
ciones y ofreciendo una amplia gama de
productos.

Las ventas a través de Internet estan
en pleno crecimiento y representan un
canal con futuro. Asi, las ventas de
perfumeria y drogueria a través de In-
ternet se cifran en 7,21 millones de eu-
ros. Hipermercados y supermercados
estan fomentando las ventas a través
de este nuevo canal. Ofrece las Ultimas
innovaciones y sus ventas crecientes
requieren su consideracion a la hora de
evaluar el potencial de las ventas de
productos de limpieza del hogar. La po-
blacién joven y de mediana edad, que
carece de mucho tiempo y concentra
sus compras en un dia, esta favore-
ciendo las ventas a través de Internet.
Posiblemente, Internet acentuarad a
medio plazo el declive de aquellos es-
tablecimientos tradicionales que no in-
corporen dicha tecnologia, favorecien-
do las ventas de los grandes estableci-
mientos.

Supermercados e hipermercados es-
tan fuertemente presentes en todos los
productos de limpieza para el hogar, des-
tacando los productos de limpieza textil,
insecticidas y ambientadores, entre
otros. Mientras las droguerias cuentan
con una mayor cuota de mercado en pro-
ductos como los pulimentos, ambienta-
dores e insecticidas. Las tiendas de des-
cuento solo tienen cierta importancia en
las ventas de productos de limpieza tex-
til (cuadro n? 13).
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FORMATOS/PRODUCTOS PRODUCTOS PRODUCTOS DE  LIMPIADORES LEJIAS LIMPIEZA PULIMENTOS AMBIENT. INSECTIC.
DE LIMPIEZA  LAVAVAJILLAS  DE SUPERFIC. DE CLORO DEL ASEO

SUPERMERCADOS/HIPERMERCADOS 633 49,3 39,0 40.2 309 40,4 56,7 63,2
OTRAS TIENDAS DE ALIMENTACION 30 36,2 44,1 432 42.6 289 14,0 7.3
TIENDAS DE CONVENIENCIA 21 0.0 0.0 0.0 Q1 0.0 0.0 13
DROGUERIAS Y FARMACIAS 7.8 104 11.0 10,8 13:8 26,9 24,4 18,6
TIENDAS DE DESCUENTO 168.4 3.1 3.5 35 1.6 0,1 23 43
TIENDAS DE DEPARTAMENTOS 1.6 0.7 2,0 2,0 1,6 1,1 1.8 25
OTROS 40 03 04 03 a7 26 18 28
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracidén propia a partir de Euromonitor (2002).

CONCLUSIONES

El mercado de productos de limpieza del
hogar ha experimentado un crecimiento
moderado a lo largo de los Gltimos anos.
La comercializacién de productos de lim-
pieza del hogar se caracteriza por una
elevada sofisticacién y la incorporacién
de tendencias observadas en otros mer-
cados mas especializados como el de
cosmeéticos. Ello es debido a la influen-
cia del entorno, al incremento de la com-
petencia, la falta de tiempo disponible
para la compra y las labores del hogar,
una mayor preocupacion por la saludy la
blsqueda de calidad, el mayor poder ad-

quisitivo, el desarrollo de nuevas necesi-
dades y productos y, en definitiva, a una
elevada orientacién hacia el concepto
de marketing.

Las modificaciones en el comporta-
miento y preferencias del consumidor se
han visto reflejadas en la oferta de las
empresas de limpieza. Asi, la tradicional
estrategia competitiva de indiferen-
ciacién se ha visto desplazada por una
creciente diferenciacion, que se hace
patente en el desarrollo de productos an-
tibacterianos, productos de limpieza tex-
til que eliminan los gérmenes exis-
tentes, productos bajo el nombre de

“dermo” que protegen la piel, la utiliza-
cion de ingredientes naturales y el uso
de aromas naturales como el limén, flo-
res, etc.

Existe una fuerte concentracidén en
torno a un nimero reducido de grandes
compabias, que realizan un intensa acti-
vidad publicitaria y grandes inversiones
en |+D, compitiendo con una gran varie-
dad de marcas y formatos.

La comercializacion de productos de
limpieza del hogar dentro de la Unién Eu-
ropea también se caracteriza por la pre-
sencia de una elevada concentracion,
donde cuatro grandes companias (Proc-

]
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LIMPIADOR
CON LEJIAY
DETERGENTE
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ter&Gamble, Unilever, Henkel y Reckitt
Benckiser) dominan las ventas de la ma-
yor parte de productos de este mercado.
La madurez del mercado y el alto grado
de competencia obligan a las compahias
del sector a realizar fuertes inversiones
para competir con las marcas privadas y
mantener la lealtad del consumidor.

Las principales caracteristicas que
pueden extraerse de este analisis son:
elevada sofisticacion, alto grado de con-
centracién, incremento de las ventas a
través de hipermercados y supermerca-
dos, gran importancia de la marca como
elemento diferenciador, incremento de
las ventas de marcas de distribuidor,
fuerte competencia entre las marcas na-
cionales y las segundas marcas, y con el
factor de conveniencia como aspecto
crucial.

Las ventas totales de productos de
limpieza del hogar muestran una clara
tendencia de crecimiento. Los ambienta-
dores y los productos de limpieza del
aseo son los productos mas dinamicos
del mercado. A continuacién se encuen-
tran productos de limpieza textil, pro-
ductos de lavavajillas, insecticidas y los
limpiadores de superficies. Por el contra-
rio, productos como los pulimentos se

encuentran estancados debido a la cani-
balizacion de los productos multiusos.

Seis grandes empresas copan el 68%
del valor de las ventas totales del sector
en Espana: Henkel Ibérica, Reckitt
Benckiser, Procter & Gamble Espana,
Unilever Espana, Sara Lee/DE Espana y
Johnson Wax Espaniola. Las principales
marcas del mercado pertenecen a estas
compaiias, destacando cada una de
ellas en un segmento determinado.
Mientras las marcas de distribuidor re-
presentan el 12,9% del mercado (en
2000), observandose un incremento de
su cuota, especialmente en algunos pro-
ductos como los productos de limpieza
textil, productos para lavavajillas, puli-
mentos e insecticidas.

Gran parte de las ventas de productos
de limpieza para el hogar se realizan a
través de los grandes formatos de libre
servicio, incluyendo las droguerias en ré-
gimen de autoservicio. La justificacion
de este liderazgo del libre servicio pare-
ce estar, ademas de en los factores es-

tructurales propios, en el hecho de que
dispongan de un amplio surtido.

Supermercados e hipermercados estan
s6lidamente presentes en todos los pro-
ductos de limpieza para el hogar, desta
cando los productos de limpieza textil, in-
secticidas y ambientadores, entre otros.
Mientras las droguerias cuentan con una
mayor cuota de mercado en productos
como los pulimentos, ambientadores € in-
secticidas. Las tiendas de descuento
s6lo tienen cierta importancia en las ven-
tas de productos de limpieza textil.

Finalmente, hay que senalar que las
ventas a través de Internet estan en ple-
no crecimiento y representan un canal
con futuro, que estan llevando a que hi-
permercados y supermercados estén fo-
mentando las ventas a través de este
nuevo canal. W

JOSE ANTONIO PEREZ TORRES
MANUEL SANCHEZ PEREZ
Departamento de Direccion y
Gestién de Empresas
Universidad de Almeria
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Estrategia de precios
siempre bajos

Ventajas e inconvenientes

H FRANCISCO JAVIER RONDAN CATALUNA

Departamento de Administacion de Empresas y Marketing.
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales.
Universidad de Sevilla

n este trabajo se pretende hacer

un andlisis tedrico sobre una estra-

tegia de precios en auge en el co-
mercio minorista, los precios siempre
bajos, 0 precios bajos todos los dias
(PBTD). Se ha definido esta estrategia
de precios haciendo hincapié en algunas
importantes empresas de distribucion
que la utilizan con gran éxito. Se ponen
de manifiesto las ventajas e inconve-
nientes que supone su aplicacion. Otro
de los aspectos tratados en el manuscri-
to es el proceso de conversidn a esta es-
trategia de precios, seguido de los prin-
cipales efectos que se pueden lograr con
la misma. Por (itimo se termina con las
implicaciones que pueden tener los pre-
cios siempre bajos en las empresas mi-
noristas.

El fenomenal éxito que han tenido de-
tallistas estadounidenses como Wal-
Mart, Home Depot 0 Toys R Us; o Dia,
Mercadona, Lidl y Plus en Espanay Euro-
pa, ha fijado la atencion de muchos ex-
pertos en las innovaciones en la gestién
del comercio detallista. En particular, la

estrategia de precios bajos todos los di-
as o precios siempre bajos ha demostra-
do su éxito en grandes almacenes y su-
permercados (Lal y Rao, 1997). De he-
cho, el lider mundial del sector comer-
cial minorista Wal-Mart basa su éxito en
la venta de productos de compra fre-
cuente a precios bajos todos los dias,
con amplios surtidos y buen servicio al
cliente. Estos precios bajos son posibles
debido a mérgenes brutos muy compe-
titivos, y fuerte rotacion de stocks. Los
menores costes son alcanzados gracias
a las economias de escala, fuerte poder
de compra, relaciones estrechas con los
proveedores y una eficiente cadena lo-
gistica de aprovisionamiento (Fernie y
Arnold, 2002).

Uno de los origenes que se han apun-
tado para esta estrategia de precios son
los efectos negativos que el uso de pro-
mociones de precios realizadas por los
minoristas han tenido sobre las marcas
de los fabricantes, lo que ha llevado a
muchos de éstos a impulsar el desarrollo
de politicas de precios estables, como la

de precios bajos todos los dias (PBTD),
que consiste en que el minorista se com-
promete frente a sus clientes a mante-
ner unos precios por debajo de la media
y de forma estable para todos sus articu-
los. Las ventas se reparten unifor-
memente a lo largo del tiempo. Esto per-
mite planificar mejor la fabricacién y la
logistica, resultando unos costes meno-
res para el fabricante, que pasa parte de
este ahorro al distribuidor, quien mante-
niendo margenes puede a su vez pasar
otra parte de este ahorro a sus clientes.

La estrategia de PBTD esta pensada
para diferir de la estrategia de precios al-
tos y bajos, o estrategia basada en des-
cuentos de precios, no enfatizando las
ofertas de bienes individuales, sino, en
su lugar, concentrar la atencién del con-
sumidor en un buen valor de la cesta de
la compra global (Lal y Rao, 1997).

Los establecimientos con PBTD cam-
bian las grandes ofertas semanales, con
profundos descuentos y mucho apoyo
del merchandising para unos pocos pro-
ductos, por precios ligeramente mas ba-

04
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jos en la mayoria de los productos. Con
respecto a los descuentos comerciales,
un detallista con PBTD puede preferir re-
ducciones de precios mayoristas a largo
plazo y un flujo continuo de bienes con
los productores a descuentos tempora-
les y compra adelantada. Sin embargo,
en la practica comercial, el minorista ne-
cesita ofrecer algln tipo de apoyo den-
tro de la tienda para destacar la reduc-
cién de precios (Lal, Little y Villas-Boas,
1996).

Aparte del menor precio que tiene una
cesta de la compra en un establecimien-
to con PBTD, frente a uno con precios al-
tos y bajos, también Lal y Rao (1997) de-
muestran que los precios de los bienes
individuales tienen menor varianza, y por
tanto menor dispersion, en las tiendas
con PBTD.

Una causa del desarrollo de los PBTD
es la creciente cantidad de mercancia
vendida con descuentos y la subida de
los margenes de los precios de lista (re-
gulares) de los detallistas. Esta practica
ha provocado que algunos se cuestionen
la legitimidad de estas actividades pro-
mocionales. El uso de precios regulares
inflados, seguidos por presuntas ofer-
tas, se ha convertido en un grave proble-
ma que ha empezado a crear preocupa-
cién entre las asociaciones de consumi-
dores y las entidades publicas compe-
tentes en estas materias. Los consumi-
dores, asi como los reguladores, estan
empezando a sospechar de los altos pre-
cios regulares y sus frecuentes ofertas.
Los detallistas, preocupados por las nue-
vas regulaciones y la falta de credibili-
dad por parte de los consumidores hacia
los precios aitos y bajos, estédn empe-
zando a mirar hacia la estrategia de pre-
cios bajos todos los dias. Ortmeyer,
Quelch y Salmon (1991) enuncian que
esta estrategia establece precios inicia-
les al mismo nivel o muy cercanos a los
precios de oferta de los competidores,
tanto para estimular los negocios diarios
como para administrar la mayoria de los
productos sin ofertas. En Estados Uni-
dos, empresas que utilizan esta estrate-
gia estan teniendo mucho éxito, como

Wal-Mart, Home Depot y Toys R Us. Tipi-
camente, la estrategia de precios bajos
todos los dias va acompanada de anun-
cios publicitarios, como el de Home De-
pot: “precios bajos garantizados todos
los dias”. Los PBTD se han arraigado en-
tre ciertas tiendas de alimentacion, mer-
cancia general y detallistas de especiali-
dad. Hoy en dia es dificil encontrar un ti-
po de comercio sin que haya un detallis-
ta que afirme utilizar esta estrategia de
precios.

Otro tipo de detallistas que utilizan es-
ta estrategia de precios en Estados Uni-
dos son los detallistas de valor, que ven-
den todos o la mayoria de sus productos
al precio de un délar o menos. Este tipo
de minoristas utilizan claramente una es-
trategia de precios bajos todos los dias,
ya que ofertan productos a un precio ba-
jo —generalmente un délar- que mantie-
nen durante mucho tiempo, sin ofertas
ni promociones, ofreciendo unos servi-
cios minimos en sus tiendas a los clien-
tes. Las tres principales cadenas de este
tipo de establecimientos en Estados Uni-
dos son: Dollar General Corp., Family Do-
liar Stores y Dollar Tree Stores Inc. (Fair-
cloth, 1998). Estas cadenas se dirigen
al segmento de consumidores con meno-
res ingresos. Ellos ofrecen un facil acce-
s0 a sus tiendas, que son pequenas (en
contraposicion a los grandes supercen-
tros de las cadenas de descuento tipi-
cas), una estrecha seleccion de produc-

tos bésicos y desde luego excelentes
precios. Las categorias de productos
que suelen ofertar estas cadenas son,
entre otras: carne y productos enlata-
dos, aperitivos, articulos de limpieza y
productos de salud y belleza. Se puede
decir que estas tiendas aplican tanto la
estrategia de PBTD como la alineacién
de precios, con lo que se demuestra que
algunas estrategias de fijacién de pre-
cios pueden ser combinadas con otras.
En Espana tenemos el equivalente a las
cadenas mencionadas con las tiendas
de “todo a cien". Generalmente, en
nuestro pais este tipo de comercios no
suelen vender productos de alimenta-
ciébn, aunque si otras categorias que se
han mencionado antes. Quizas sea un ni-
cho de mercado que en Espana esta aln
por explotar, utilizando conjuntamente
las estrategias de precios bajos todos
los dias con la alineacion de precios, no
sblo en los productos de limpieza, ador-
nos, herramientas, etc., sino también en
alimentos enlatados, lacteos, bebidas
refrescantes... Ademas, con la transi-
cién al euro, se han abierto nuevas posi-
bilidades para este posible tipo de co-
mercio, que podria ir dirigido a las perso-
nas con menor poder adquisitivo en la
sociedad.

Las razones para adoptar la politica de
PBTD son fundamentalmente dos:

1. La proliferacién y abuso de des-
cuentos de precios confunde a los con-
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sumidores, que pierden confianza en
esos reclamos, por lo que la politica de
PBTD se convierte en una manera de
restaurar la credibilidad.

2. Ademas, se presume que Su
adopcién disminuye los costes de ope-
raciébn: reducido servicio y surtido, in-
ventarios reducidos y menores costes
de almacén debido a una demanda
mas predecible, menores costes de sa-
larios provocados por los pocos cam-
bios en la exposicién de los productos
en las estanterias, lo que conlleva la
contratacién de menos personal para
esta tarea. También disminuyen los
costes publicitarios, ya que al no haber
ofertas constantemente, l0s precios
de los productos pueden comunicarse
al mercado con menor frecuencia.

Existe un debate sobre la efectividad
de los precios siempre bajos respecto a
los precios altos y bajos que se funda-
mentan principalmente en grandes des-
cuentos de precios peri6dicos, frente a
otros periodos con precios regulares
mas altos. Realmente nos enfrentamos
a la dicotomia de elegir entre precios es-
tables (a medio plazo) frente a los des-
cuentos de precios. Algunos estudios
estan empezando a apoyar la mayor
efectividad de los precios estables sobre
los descuentos de precios (Suri, Man-
chanda y Kohli, 2002), haciendo hinca-
pié en que cada vez mas empresas estan
empezando a adoptar la estrategia de

descuento

precios siempre bajos, aunque como ve-
remos mas adelante existen resultados
contrarios en la literatura revisada en re-
lacién a este tema.

VENTAJAS E INCONVENIENTES DE
LOS PRECIOS BAJOS TODOS LOS
Dias

La aplicacion de esta estrategia de pre-
cios puede conducir, segin Vazquez y
Trespalacios (1997) a algunas ventajas
entre las que destacan:

—Precios reducidos, evitando una
guerra de promociones. Se pretende
lograr la lealtad de los clientes redu-
ciendo incluso el gasto en publici-
dad.

- Mejora de la gestion de inventarios
evitando el exceso de stocks. Dismi-
nuyen las variaciones en fa demanda
originadas por una politica continua
y frecuente de descuentos de pre-
cios, lo que permite mayor seguridad
en la gestién de inventarios. Evitar
quedarse sin stocks implica clientes
mas satisfechos, mayores ventas, o
no tener que ofrecer otro producto
similar a precio mas bajo, dado que
no existen inventarios del producto
en promocién. En definitiva, se redu-
cen tanto los niveles de inventario
para promociones especiales como
tos stocks de seguridad.

—Incremento del margen de benefi-
cios. Aungue los precios son mas ba-

jos se reducen costes de cambios
continuos en los precios y se evitan
los errores de precios cargados a los
clientes.

— Mejora la lealtad de los clientes. Si
el cliente cree verdaderamente en
esta estrategia, no esperara a anali-
zar promociones de otros detallistas
para ir a comprar.

— Ofrecer precios siempre bajos —por
tanto, precios estables- implica que
los consumidores pagan el mismo
precio y no tienen que preocuparse
de si el detallista subira o bajara el
precio en el futuro cercano. Es decir,
reducen la disonancia cognoscitiva
y, por tanto, se disminuye la tensién
que puede producir el que pocos
dias después de que alguien compre
un producto, éste se ponga en ofer-
ta, con lo que por no esperar un poco
el comprador no consiguié el articu-
lo a un precio mas atractivo (Suri,
Manchanda y Kohli, 2002).

— Este formato de precios es asociado
por parte de los consumidores con
mejores percepciones de calidad y
valor que los precios con fuertes
descuentos (Suri, Manchanda y Koh-
li, 2002).

Por supuesto, la aplicacioén de los pre-
cios siempre bajos supone algunos ries-
gos que, segin Vazquez y Trespalacios
(1997) son:

— Es necesario mantener dicha estra-
tegia y permitir que el cliente com-
pare para apreciar la ventaja compe-
titiva en precios del detallista.

— La estrategia Gnicamente es vélida
si se dirige a clientes sensibles al
precio.

- Enfatizar el precio en exceso puede
suponer una percepcion de reduc-
cién de calidad y servicios.

— La empresa debe desarroliar esta es-
trategia con una perspectiva a largo
plazo, dada la dificultad de conven-
cer al cliente a corto plazo.

Pero para una empresa establecida
que tenga ya una estrategia de precios
distinta a ésta, la conversion a los PBTD
puede ser complicada.
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CONVERSION A LA ESTRATEGIA DE
PBTD

Para una empresa que histéricamente
ha utilizado precios altos y bajos, puede
ser muy dificil convertirse en una empre-
sa con politicas de PBTD de forma renta-
ble. Pero muchas empresas minoristas
no la adoptan por diferentes razones, la
principal es que la politica de PBTD no
les permite discriminar precios, vendien-
do el mismo producto a precios diferen-
tes, entre clientes con diferentes sensi-
bilidades a los mismos, entre consumi-
dores informados y no informados, entre
compradores frecuentes y ocasionales y
entre clientes leales y no leales. Otra ra-
z0n es que los minoristas creen que las
promociones pueden ayudar a crear y
mantener una imagen de establecimien-
to de precios bajos.

La estrategia de PBTD, en su forma
mas pura, no es viable para la mayoria de
los detallistas. Segin Ortmeyer, Quelch
y Salmon (1991), son cinco las variables
que con respecto a la composicion de la
mercancia de los minoristas restringen
la aplicabilidad de los PBTD:

—La proporcién de productos facil-
mente comparables que tenga. A
mayor facilidad de comparacién ma-
yor credibilidad de la estrategia
PBTD.

- La proporcién de productos de com-
pra frecuente. A mayor frecuencia
de compra, los consumidores ad-
quieren un mayor conocimiento de

los precios y juzgan mas rapidamen-
te la bondad de los PBTD.

—El precio de la mercancia. A mayor
proporcidon de productos de precios
bajos, es posible que los consumido-
res valoren la conveniencia de com-
prar rutinariamente en el estableci-
miento con PBTD.

- El porcentaje de mercancia que es
sensible a la moda. A mayor canti-
dad de mercancia sensible a la mo-
da, menores posibilidades de implan-
tar con éxito dicha estrategia de pre-
cios, ya que los Gltimos productos
de temporada, la mercancia danada
y los errores de moda, dificiimente
se pueden vender de otra forma que
no sea con grandes ofertas.

- El detallista ofrece un surtido com-
pleto dentro de las categorias. Si
ocurre esto, es mas facil implantar
la estrategia PBTD, porque los deta-
llistas no comprometidos con un sur-
tido completo pueden obtener mu-
chas ventajas de comprar marcas
que estén en oferta en cada momen-
to, pudiendo ofrecer grandes des-
cuentos a sus clientes.

Las cadenas de alimentacién fueron
de las primeras en convertirse exitosa-
mente a los PBTD. Su temprana y exito-
sa adopcion esté relacionada con la alta
proporcion de primeras marcas de cate-
gorias de compra frecuente que ellos tie-
nen. Debido al buen conocimiento que
tienen sus clientes de esas mercancias,

ellos pueden juzgar la bondad de los pre-
cios més rapidamente. Ademas, la fre-
cuencia de visitas a estos comercios
anima a los consumidores sensibles al
tiempo a comprar regularmente en un
establecimiento con PBTD. Para estos
clientes, comprar de una sola vez es pre-
ferible a estar buscando en folletos y pe-
ribdicos y visitar varias tiendas para ob-
tener los mejores precios disponibles.

Las estrategias de PBTD son méas ade-
cuadas cuando la empresa tiene una es-
tructura de costes preparada para man-
tener esa ventaja competitiva de lideraz-
g0 en precios y cuando existe una base
sélida de consumidores leales al esta-
blecimiento, que no cambien de tienda
cuando otros hacen ofertas. En la practi-
ca, dificilmente se pueden encontrar em-
presas que operan con una politica
PBTD estricta, ya que todos los estable-
cimientos minoristas realizan promocio-
nes de productos. En realidad estamos
tratando de la rivalidad entre la férmula
del descuento —precios medios bajos,
promociones limitadas y con recortes
pequenos de precios, €scasos servicios
y ambientacion pobre- y la convencio-
nal, con precios medios superiores, pro-
mociones frecuentes y con grandes re-
cortes de precios, servicios complemen-
tarios y ambientacion cuidada. También
es cierto que existen muchos hibridos,
por lo que la politica de PBTD deberia ser
vista como un continuum, por ejemplo
Mercadona anuncia el uso de precios
siempre bajos y cuida mucho el servicio
al cliente y la atmésfera de la tienda.

Para que la estrategia de PBTD provo-
que un incremento sustancial en el volu-
men de ventas, debe crear una imagen
de precios bajos en la mente del consu-
midor. Un cambio en esta imagen es re-
querido para inducir, al menos a algunos
consumidores, a cambiar de tienda. Es
facil imaginar que una reduccion de pre-
cios sin un apoyo publicitario no deberia
ser suficiente para cambiar la imagen de
precios, al menos a corto plazo.

Debido a que los precios, por si solos,
no llevan a altos volimenes de ventas,
es importante destacar que la publici-
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dad debe ser un factor importante para
que los consumidores puedan conocer
los precios que un establecimiento con
PBTD oferta. Para ejecutar cualquier es-
trategia de precios, las empresas deben
considerar el impacto posible en dos gru-
pos de clientes: la base instalada de
clientes actuales y los no clientes, que
representan una oportunidad potencial
para el crecimiento. El beneficio poten-
cial de los PBTD depende en gran medi-
da de la proporcion de base instalada so-
bre oportunidad de nuevos clientes. A
mayor base instalada -mayor nimero de
clientes habituales de un establecimien-
to—-, mas dificil sera hacer rentable esta
estrategia. Esto se debe a que aplicar la
politica de PBTD requiere renunciar a
una rentabilidad significativa de los
clientes actuales, ya que se les baja el
precio de los productos, en busca de ob-
tener y atraer a nuevos clientes. Ade-
mas, no parece que por pequenos cam-
bios de precios, muchos consumidores
estén dispuestos a renunciar a otros
atributos que reciben en otras tiendas,
para cambiar a la que adopta la estrate-
gia PBTD (Hoch, Dréze y Purk, 1994). Es
cierto que el reposicionamiento para
una empresa es siempre arriesgado y ca-
ro; esto nos hace pensar que una empre-
sa que lleve tiempo operando en el mer-
cado, como un detallista de precios al-
tos y bajos, es dificil que logre con éxito
reposicionarse hacia una estrategia de
PBTD, fundamentalmente por la imagen
de precios y servicios que tienen los
consumidores, ademas de la menor es-
tructura de costes que debe adoptar pa-
ra que los precios bajos diarios propor-
cionen una rentabilidad adecuada.

Con la creciente importancia de los
consumidores sensibles al precio, al
menos para algunas categorias de pro-
ductos, el rol de las subidas y bajadas
se ha convertido en una cuestion cen-
tral en |la estrategia de precios de la ma-
yoria de los detallistas. Algunos pocos
minoristas han intentado interrumpir
sus politicas de precios altos y bajos
(sin llevar a cabo cambios en los costes
y practicas de operaciones) con poco

éxito. Un notable ejemplo de este inten-
to lo hizo la empresa detallista nortea-
mericana Sears, que anuncié amplia-
mente su cambio a los precios bajos to-
dos los dias en 1989. Un ano después,
las ofertas seguian siendo muy impor-
tantes, y los ingresos de la cadena dis-
minuyeron un 63% (Kaufman, Smith y
Ortmeyer, 1994).

Es importante estudiar cédmo debe
ser, cuando proceda, el cambio de una

FUENTE: Adaptado de Crimeyer, Quelch y Saimon (1991,

politica de precios altos y bajos a una
con precios bajos todos los dias. Ortme-
yer, Quelch y Salmon (1991) exponen
que la transicién se puede hacer de dos
formas principalmente, bien directamen-
te, bien pasando antes por una estrate-
gia de precios justos todos los dias
(PJTD+), antes de implementar definiti-
vamente la politica de precios bajos to-
dos los dias. Parece dificil que un deta-
lista pueda pasar exitosamente de for-
ma rapida de una politica de precios al-
tos y bajos a una de precios bajos todos
los dias, principalmente por dos motivos.
Primero, las percepciones de precio de
los consumidores estan condicionadas
por las practicas de precios pasadas y
puede ser duro cambiarlas, particular-
mente para detallistas bien conocidos
por sus folletos semanales y eventos es-
peciales. Segundo, una adopcién agresi-
va de precios bajos todos los dias puede
provocar una guerra de precios. Los au-
tores anteriormente mencionados expo-
nen un plan de implantacién de dicha es-
trategia, que podemos observar en el
grafico n® 1.
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* DISMINUYENDOQ LAS SUBIDAS Y BAJADAS DE PRECIOS INICIALES

¢ DISMINUYENDO LOS FOLLETOS PROMOCIONALES SEMANALES Y LOS
ANUNCIOS DE OFERTA A MITAD DE SEMANA. EL ENFASIS DE LA PUBLICIDAD
DEBE ESTAR EN ELEMENTOS DEL MERCHANDISING DISTINTOS DEL PRECIO

CAMBIO DRAMATICO A PBTB CAMBIO GRADUAL A PJTD+

PFECIOS "« MUY COMPETITIVO : %
PUBLICIDAD * MUY INTENSA, CON ENFASIS EN

LOS PRECIOS, INCLUYENDO

ANUNCIOS DE NUEVOS PRECIOS

Y COMPARACIONES DE PRECIOS
FRECUENCIADELOS = MUY BAJA « DISMINUYENDO
EVENTOS DE OFERTA
COMPARACIONES DE ~ » ESENCIAL L
PRECIOS SE DISMINUYEN
CONVERSION ¢ POR TIEN_DA Y POR REGI_(:)N < FExB
OTRAS FUENTES DE « PRECIOS BAJOS CONSISTENTES  » EXCELENTE SURTIDO Y SERVICIO SON TAN CRITICOS COMO LA BAJADA Y
VENTAJADIFERENCIAL ~ SONELFOCOPRINCIPAL.  ESTABILIZACION DE LOS PRECIOS
FUENTE: Adaptado de Ortmeyer, Queich y Salmon (1991).

¢ LAS COMPARACIONES, A MEDIDA QUE LOS PRECIOS SE VAN ESTABILIZANDO,

¢ FLEXIBLE (GEOGRAFICA O DEPARTAMENTO POR DEPARTAMENTO)

Estos mismos autores enumeran los
requerimientos para una implantacién
gradual a PJTD+ y son contrarrestados
con aquellos para un cambio exitoso a
PBTD (cuadro n® 1).

EFECTOS DE LA ESTRATEGIA DE
PRECIOS BAJOS TODOS LOS DIAS

La estrategia de precios bajos todos los
dias tiene también una serie de efectos.
En primer lugar, debido a que los consu-
midores confian mas en los reclamos de
precio que estan por debajo de sus ex-
pectativas de precios, esta estrategia
esta desplazando los precios de referen-
cia internos hacia abajo, fo que reduce la
efectividad de las estrategias tradiciona-
les de precios aitos y bajos. Los PBTD
tienden a reforzar las creencias de los
consumidores de que los precios de re-
ferencia de los detallistas con precios al-
tos y bajos estan inflados, llevando a ma-
yores descuentos y cayendo los precios
de referencia internos. Este fendmeno
podria ser acelerado por la propension
de los consumidores a reconocer y asi-
milar los reclamos de precios bajos mas
prontamente (Yadav y Seiders, 1998).

Los precios estables pueden reducir
costes de inventario, personal y publici-
dad, lo que permite a los detallistas
mantener sus precios medios mas bajos
y sus beneficios mas altos que aquellos
detallistas que practican los precios al-
tos y bajos y que inflan los precios cuan-
do no estéan en oferta. Ademas, como ya
se ha comentado, los precios estables
dan un mensaje de precios mas honesto
para el consumidor (Ortmeyer, Quelch y

Salmon, 1991). En el cuadro n2 2 pode-
mos apreciar los beneficios asociados
con los PBTD y PJTD+.

En cuanto a los beneficios provocados
por esta estrategia, con relacion a la es-
trategia de precios altos y bajos, hay al-
gunas controversias. Asi, en el estudio
de Hoch, Dreze y Purk (1994) se demos-
traba que las tiendas que utilizaban la
estrategia de precios altos y bajos obte-
nian mayor rentabilidad que las que apli-
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BENEFICIOS

IMPLANTACIONES OPERACIONALES

* MENORES ROTURAS DE
STOCK

o MENORES COSTES DE ADMINISTRACION
* MAYORES VENTAS (S| LAS ROTURAS DE STOCK LLEVAN A LOS
CONSUMIDORES A COMPRAR EN OTRO LUGAR)

IMPLICACIONES DE LOS CLIENTES

¢ REDUCCION DE LA INSATISFACCION DE
LOS CONSUMIDORES

* MENORES RESIDUOS

« DISMINUCION DEL MARGEN DE PERDIDAS DEBIDAS A LOS

RESTOS DE OFERTAS
* GESTION DE INVENTARIO * MEJORA LA RECUPERACION DE INVENTARIO
MAS EFICIENTE * MENOR NECESIDAD DE INVENTARIOS DE SEGURIDAD

o MENOS CUENTAS DE INVENTARIO
» MENOS NECESIDAD DE ESPACIO DE ALMACEN

PERSONAL
DEMANDA

o USOMAS EFICIENTE DEL ¢ MENOR NECESIDAD DE PAGAR PERSONAL ADICIONAL PARA
REETIQUETAR Y MANIPULAR AUMENTOS SUBITOS DE

SE GASTA MENOS TIEMPO EN GESTIONAR LAS OFERTAS Y
MAS EN EL MERCHANDISING DE TODA LA LINEA

o MAS FLEXIBILIDAD EN LA « MENOR NECESIDAD DE FOLLETOS SEMANALES ANUNCIANDO

PUBLICIDAD LAS OFERTAS
o MAS FLEXIBILIDAD EN LA ELECCION DE MEDIOS DE
COMUNICACIO
« MAS ATRACCION PARA ] -_EB_PFIEBA_BLET}UE LOS CATALOGOS TARDEN MAS EN
EL CONSUMIDOR QUEDARSE OBSOLETOS

o MAS VENTAS PARA LAS TIENDAS CON PBTD Y PJTD+

FUENTE: Adaptaco de Ortmayer, Queich y Salman (1991).

o LOS VENDEDORES TIENEN MAS TIEMPO
PARA LOS CLIENTES
MEJOR COLOCACION DE LA MERCANCIA

EN ALMACENES Y TIENDAS

* LA PUBLICIDAD PUEDE SER MAS

ORIENTADA HACIA LA IMAGEN

POLITICA DE PRECIOS PERCIBIDA COMO

MAS HONESTA
MENOS NECESIDAD DE COMPARAR

PRECIOS Y POSPONER COMPRAS Y MAS
LEALTAD

MENORES PRECIOS POR UNIDAD

caban los precios bajos todos los dias;
sin embargo, otros estudios publicados
informan de lo contrario, como el ante-
riormente mencionado de Suri, Man-
chanda y Kohli (2002); asi el cuadron 3
recoge la informacion del articulo de Lal
y Rao (1997), en el que podemos apre-
ciar como para el aho de 1992, en Esta-
dos Unidos la quinta de las primeras ca-
denas de supermercados con estrategia
de precios bajos todos los dias tenia ma-
yor beneficio neto (2,1%) que la primera
de las cadenas que practican la estrate-
gia de precios altos y bajos (2,0%). En el
cuadro n? 4 podemos observar la distri-

bucién para los anos 1991-97 de los
margenes bruto, de explotacion y costes
de personal de las mayores empresas de
distribucién en Espana, en la que falta
Hipercor por no tener los datos disponi-
bles. Pryca, Continente (por supuesto,
antes de su fusién) y Alcampo son gran-
des hipermercados que utilizan la estra-
tegia de precios altos y bajos, mientras
que Dia (actualmente también dentro
del grupo Carrefour) utiliza una politica
mas proéxima a los precios bajos todos
los dias.

Podemos observar cédmo el margen
bruto ha ido aumentando practicamen-
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COMPANIA BENEFICIO NETO
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te en todos los anos en las cuatro em-
presas. También podemos comprobar
c¢6mo en 1997 el margen de explota-
cién més alto es para Pryca (5,15) se-
guido por Dia (3,61). Por tanto, al me-
nos en Espana, no podemos decir que
las mayores empresas que utilizan la

estrategia de PBTD, tengan méas benefi-
cios que las empresas mas grandes que
utilizan los precios altos y bajos. Es
destacable el hecho de que los costes
de personal sean muy parejos entre to-
das las empresas, excepto la cadena
Dia, que tiene menores costes de per-
sonal, corroborando asi la idea de me-
nor servicio para disminuir costes y
centrarse en el precio de las empresas
de descuento, que son, como ya hemos
comentado, las que realizan més asi-
duamente la politica de PBTD.

En el cuadro n? 5, recogido del trabajo
de Cruz, Yaglie, Rebollo y Oubiha
(1999), tenemos otra comparaciéon en-
tre empresas minoristas que operan en
Espana con PAB y otras con PBTD, con
respecto a los beneficios antes de im-
puestos sobre ventas en porcentaje.
Apreciamos aqui como Pryca es la em-
presa que tenia los beneficios antes de
impuestos mas altos entre todas las em-
presas y anos estudiados, seguida de
Continente, aunque algunos anos supe-
rada por Dia. A partir de estos datos, no
podemos apreciar si la estrategia de pre-
cios estéa relacionada con los beneficios
antes de impuestos y por tanto con el
rendimiento.

En el grafico n® 2 vemos la evolucion
de los margenes de explotacién entre
las cuatro empresas mencionadas, des-
de 1993 hasta 1997, y podemos com-
probar como la empresa Dia es la que
mas ha subido proporcionalmente con
respecto al margen de explotacién.

Tedricamente, segin el modelo de Lal
y Rao (1997) que se basa en el equilibrio
de Nash de la teoria de juegos, se de-
muestra que los beneficios son mayores
para las cadenas que aplican los PBTD
que para las que utilizan frecuentes pro-
mociones.

Algunos efectos que Ortmeyer y otros
(1991) explican para los PBTD y PJTD+
son:

- Menores costes, mejor servicio y
mejor merchandising. Ambas politi-
cas de precios estabilizan los picos y
valles de demanda, causados por fre-
cuentes y profundos descuentos.
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EMPRESA CONCEPTO - 1991 I 1992 1993 1994 1995 iy E 1997
PRYCA MARGEN BRUTO 1596 16,11 16,11 17,09 18,70 20,07 21,48
(ALTOS Y BAJOS) COSTE DE PERSONAL 6,62 6.78 6,74 8,60 6,65 715 7,70
MARGEN DE EXPLOTACION 2,90 3,01 o281 3,84 4,72 5,34 515
CONTINENTE MARGEN BRUTO 16,24 16,48 16,82 18,07 19,30 19,72 19,65
(ALTOS Y BAJOS) COSTE DE PERSONAL 6,92 7.29 7,42 7.55 7,74 7.79 7,61
MARGEN DE EXPLOTACION 1,55 2,35 2,37 2,86 2,63 2,60 241
ALCAMPO MARGEN BRUTO 17,60 17.50 18,81 18,79 18,91 19,53 20,21
(ALTOS Y BAJOS) COSTE DE PERSONAL 7.96 8.04 8,17 8,09 8.06 8,16 8,63
MARGEN DE EXPLOTACION 0.92 1,11 2.07 193 2 L g 1%
DIA MARGEN BRUTO ND ND 18,51 18,73 18,76 19,62 20,18
(PBTD) COSTE DE PERSONAL ND ND 6,03 6,06 5.83 6,02 6,39
MARGEN DE EXPLOTACION ND ND 045 1.1 076 1,86 3,61
ND: No disponible.
FUENTE: Medina y Oulxria (2000).

Una demanda mas lineal provoca
menores roturas de stock, lo que re-
sulta en una menor insatisfaccion
para los clientes. Menores errores
de estimacién de demanda llevan a
reducciones de stock seguras, lo
que significa una recuperacion de in-
ventario mas rapida y menos espa-
cio necesario para el aimacenamien-
to, tanto en las tiendas como en los
almacenes. También conduce a una
mejora de la distribucién, debido al
flujo estable de bienes que permite
una planificacién mas eficiente del
aprovisionamiento. Estas estrate-
gias también reducen los costes de
personal. Con menos ofertas, se re-
quiere menos trabajo para cambiar
los precios de los productos en ofer-
ta, aunque esta fuente de ahorro ca
da vez es menor debido a la utiliza-
cion de los cédigos de barras. Los
precios estables eliminan algunos
trabajos de colocacion de estante-
rias provisionales y de manipulacién
de productos debidos a los aumen-
tos subitos de demanda durante los
periodos de oferta. Un tréafico de per-
sonas mas estable en la tienda per-

mite a los vendedores gastar més
tiempo con los clientes. Los precios
estables disminuyen la necesidad de
lanzar publicidad semanal sobre las
ofertas y permite a esta variable de
comunicacién centrarse en mensa-
jes orientados a la imagen. Los deta-
llistas que practican PBTD y PJTD+
siguen publicando ocasionalmente
folletos de la tienda, pero en un ta-
mano y frecuencia menor que las ca
denas con precios altos y bajos. Ade-
mas, los catalogos no se quedan ob-
soletos tan rapidamente, ya que los
precios no cambian tan a menudo.

— Atractivo para los consumidores.
Muchos consumidores —particular-
mente los mas jovenes, con los que
los detallistas deben construir rela-
ciones a largo plazo para el futuro—
son cada vez mas escépticos res-
pecto a los precios de las estante-
rias. Ellos creen cada vez mas que el
precio de oferta es el precio legiti-
mo. Los hogares en los que trabajan
ambos miembros de la pareja estan
desencantados con los descuentos
de precios. Ellos estan demasiado
ocupados para comparar precios de

oferta en folletos y es dificil que pue-
dan hacer coincidir sus compras con
las ofertas. Resumiendo, en lugar
del actual comportamiento de com-
pra motivado por las ofertas, estos
consumidores preferirian comprar a
los detallistas que les ofrezcan pre-
cios justos todos los dias, asumien-
do que ellos encontrarén esos pre-
cios creibles. Una vez convencidos
de que estos precios son justos, es-
tos compradores reforzaran la renta-
bilidad de los detallistas con PBTD y
PJTD+ de dos maneras. Concentra-
ran sus compras en esas cadenas en
las que confian, comprando més ca-
da vez y con mas frecuencia. Y para
algunos tipos de mercancia compra-
ran anticipadamente, en lugar de
posponer la compra hasta encontrar
una oferta. La compra adelantada
beneficia particularmente a los mi-
noristas de productos de moda. Hay
que anadir a este segmento emer-
gente de consumidores, aquellos cu-
yo comportamiento de compra ac-
tual no esté influido por las ofertas.
Este grupo incluye hogares con al-
tos ingresos. Estos dos segmentos
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EﬂPRES_I_A_ - CONCEPTO

PRYCA B° ANTES DE IMPUESTOS
(ALTOS Y BAJOS)

CONTINENTE B° ANTES DE IMPUESTOS
(éLTO§ Y BAJOS) ! -

ALCAMPO B° ANTES DE IMPUESTOS
(ALTOS_Y E_SAJC_)S)

MERCADONA B° ANTES DE IMPUESTOS
(PBTD) -

DIA B° ANTES DE IMPUESTOS
(PBTD)

ND: No disponible.

A 1004 o5 te o
4,0 40 44 59 6,4 58
2.0 & _2.8 ap 3,6 - 3,0 I 4T
. 0.6 08 W2 17 -t 1_,7 24
o 09 1 _"_:'4___ 12 = | 0,7 18 1.8
_ E ND 0.8 29 E 43 29

FUENTE: adaptado de Cruz, Yagle, Rebollo y Qubifia (1999).

pueden ser denominados como “con-
sumidores con restricciones de
tiempo” ya que son personas u hoga-
res que no cuentan con mucho tiem-
po para hacer las compras, porque
suelen trabajar ambos cényuges.
Contrastados claramente con los
consumidores mas orientados a las
ofertas, los llamados “busca” ofer-
tas”. Este grupo suele incluir perso-
nas jubiladas y familias en las que
s6lo trabaja un miembro. La caracte-
ristica distintiva de este grupo es
que tienen generalmente tanto el
tiempo como el incentivo financiero
para comprar al precio mas bajo po-
sible. El éxito de un minorista que
pasa de precios ciclicos a precios
estables dependera especialmente
de si la cantidad de pérdidas debidas
alos “busca-ofertas” son compensa
dos por los negocios de los clientes
que queden y los que sean atraidos
por la nueva politica de precios. En
mercados donde haya muchos jubila-
dos, la estrategia de precios altos y
bajos tendrad mas sentido para los
detallistas. En mercados mas diver-
s0s, los detallistas con precios altos
y bajos pueden tener éxito sirviendo
al segmento de los “busca-ofertas”.

Tales detallistas deben ser conscien-
tes de que sirven a un segmento me-
nos rentable y que potencialmente
ird encogiendo. En Espana, esto no
parece tan claro, ya que en un estu-
dio de Rodriguez, Suarez y Garcia
(1997) realizado en Cantabria, se
pone de manifiesto que una gran par-
te de los clientes de establecimien-
tos de descuento, son personas que
disponen de mucho tiempo para
comprar. Esto se corrobora con los
resultados del estudio, ya que entre
amas de casa, jubilados, parados y
estudiantes formaban el 72% de los
clientes.

Sin embargo, Lal y Rao (1997) afirman
que al contrario del pensamiento general
de que las cadenas con PBTD capturan a
los consumidores con restricciones de
tiempo en una mayor proporcion, y que
las cadenas con precios altos y bajos
consiguen mas busca-ofertas, ellos de-
muestran que ambos formatos deta-
llistas intentan atraer a ambos tipos de
clientes, aunque con distintos elementos
del marketing-mix. También verifican que
si lo que estan dispuestos a pagar por un
mejor servicio los consumidores con res-
tricciones de tiempo, es lo suficiente-
mente alto, la clientela de cadenas con

frecuentes promociones estara formada
por una gran proporcién de este tipo de
consumidores. Es decir, mientras las ca
denas con PBTD se hacen atractivas pa-
ra estos consumidores a través de la con-
veniencia y los precios mas bajos de una
cesta de la compra, las cadenas con pre-
cios altos y bajos atacan este segmento
de consumidores a través de la conve-
niencia y el servicio. Por otro lado, los
busca-ofertas son atraidos por las cade-
nas de precios aitos y bajos por los pre-
cios tan bajos en los articulos de oferta,
y a las cadenas con PBTD les llevan por
Sus precios bajos en otros bienes.

IMPLICACIONES PARA LAS
EMPRESAS MINORISTAS

La estrategia de precios siempre bajos
produce una sensacidn de honradez, de
proteccién al consumidor que garantiza
una cobertura favorable en los medios
de comunicacién. Esta estrategia de
precios es la més adecuada para los de-
tallistas que venden muy barato, y su ra-
z6n de ser es el precio. Tienen la estruc-
tura de costes para respaldarlos y, en
realidad, los precios bajos diarios son
parte de esa estructura de costes. La
cuestién para los minoristas sin un posi-
cionamiento de grandes descuentos es
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como cultivar su mejor imagen posible,
sin rebajar su nivel de calidad y sin perju-
dicar su rentabilidad. Los bajos precios
en todos los productos son una oferta
atrayente para el consumidor, si quien la
hace es un minorista con una estructura
de costes capaz de soportarla. Cualquier
minorista convencional que se enfrente,
con esta politica, a un competidor con
menores costes tirarg piedras sobre su
propio tejado si trata de afirmar que ofre-
ce precios bajos en general (Corstjens y
Corstjens, 1996).

Ademas, esta estrategia de precios
es mas facil de comprender para los
consumidores, porque no tienen que re-
alizar pesadas busquedas para encon-
trar los mejores precios, calma el miedo
posterior a la compra (disonancia cog-
noscitiva) que puede tener un consumi-
dor de que el producto adquirido sea

puesto en oferta por el detallista o por
un competidor (Manning, Bearden y Ro-
se, 1998).

Ya se ha comentado la idea de que la
estrategia de PBTD implica unos meno-
res costes de almacenamiento y manipu-
lacion para el detallista. Esto se debe a
que esta estrategia de precios puede
provocar una mejora logistica entre pro-
ductores y minoristas, que se produce
porque el fabricante suaviza sus proce-
sos de produccion, ya que al no haber pi-
cos de demanda provocados por las pro-
mociones, la produccién es mucho mas
lineal y predecible. El otro gran efecto de
la estrategia de PBTD es |a reduccion de
costes de inventario, almacenamiento y
manipulacién tanto para el productor co-
mo para el detallista, debido a que las
compras son mas regulares que cuando
hay promociones. En el momento en que

un fabricante hace una oferta, los deta-
llistas compran mucha mas cantidad de
producto del que adquiririan a precio re-
gular, por lo que ambas partes deben te-
ner almacenes que puedan acoger ese
mayor volumen de compra, cosa que no
ocurre en la politica de PBTD (Hoch y
otros, 1994).

En conclusibn, los precios siempre ba-
jos pueden ser aplicados con éxito en al-
gunos sectores y empresas que cumplan
los requisitos que se han puesto de ma-
nifiesto en este trabajo, aun sabiendo
que tiene importantes ventajas hay que
ser conscientes de que no esta libre de
inconvenientes. M

FRANCISCO JAVIER RONDAN CATALUNA
Departamento de Administracion

de Empresas y Marketing. Facultad

de Ciencias Econdémicas y Empresariales.
Universidad de Sevilla
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Las empresas de vino de los paises
del Mediterraneo, frente a un mercado
en transicion
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a cadena de produccién, comercia-

lizacibn y consumo de vino ha expe-

rimentado un intenso proceso de
cambio, que se prolonga de forma casi
permanente desde hace ya més de una
década y que ha afectado de un modo
especialmente intenso a los paises tradi-
cionalmente vitivinicolas del area medi-
terranea.

De hecho, hasta entrados los anos
ochenta, el mercado del vino en los prin-
cipales paises productores de este area
se caracterizaba, en términos generales,
por un sistema de produccién-consumo
basado fundamentalmente en un tejido
empresarial bastante estable en el que
coexistian cooperativas (mayoritarias) y
empresas principalmente familiares, en
Su gran mayoria de pequernio y mediano
tamano; el vino de mesa tenia un peso
determinante en la produccion final,
mientras que los vinos de calidad contro-
lada, basada en denominaciones de ori-

gen (DO), representaban una cantidad
mas limitada en el conjunto de la pro-
duccibén. Adicionalmente, estos paises,
aungue con peso desigual, dominaban
sin mayor competencia los mercados de
exportacion

La situacién que se puede percibir en
la actualidad es sustancialmente dife-
rente. La produccion de vino de mesa
atraviesa una larga y profunda crisis,
mientras que las producciones obteni-
das bajo denominaciones de origen ocu-
pan una parte cada vez mas relevante
del mercado interno. También, el control
del mercado internacional por parte de
los paises europeos esta fuertemente
cuestionado, en buena medida como
consecuencia de la presencia cada vez
mas relevante de vinos procedentes de
nuevos paises productores. Por ultimo,
como no podia ser de otra forma en este
contexto de profundos cambios, buena
parte de las unidades empresariales que

operan en el sector se encuentran inmer-
sas en un intenso proceso de reestructu-
racion productiva, organizativa y comer-
cial, que ha dado lugar a un entorno em-
presarial sometido a profundas tensio-
nes. Adicionalmente, conviene recordar
la polémica abierta en los mas diversos
ambitos sobre los cambios a introducir
en los marcos regulatorios y normativos
que condicionan al sector, tanto en el
ambito supranacional (cambios en las
normativas referentes a la OCM secto-
rial, rondas de discusién sobre la
OMC...), como en el ambito nacional
(Ley del vino en Espana, Informe Bertho-
meau en Francia, Informe Porter en Por-
tugal, ...).

Esta evolucion es consecuencia de di-
versos factores, entre los cuales nos pa-
rece importante destacar, en primer lu-
gar, la caida de la demanda interna en
los paises mediterraneos, que son a la
vez los mayores productores y consumi-
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dores. También, la cada vez mayor pre-
sencia en los mercados de importacion
mas significativos (Reino Unido, Esta-
dos Unidos y Alemania) y en otros emer-
gentes, de vinos procedentes de paises
productores del “nuevo mundo”, en es-
pecial Australia, Estados Unidos y Chile,
cuya actividad ha sido especialmente in-
tensa durante estos Gltimos anos.

A estos factores de cambio habria
que agregar algunos otros, entre los que
cabe citar como especialmente relevan-
te la dinémica de las propias empresas
vitivinicolas en la reorganizacion pro-
ductiva y comercial de la cadena del vi-
no que, con mayor o menor intensidad y
con diferentes orientaciones, esta pre-
sente tanto en los paises del nuevo
mundo como en los paises europeos en
general y mediterréneos en particular.
Esta dindmica responde obviamente a
factores internos al sector vitivinicola,
pero también a otros que exceden al
propio sector productivo e incluso al
sector alimentario y que afectan, con
mayor 0 menor intensidad segin secto-
res, al conjunto de la actividad econémi-
ca en el &mbito mundial.

Es en este escenario en donde se si-
tda el presente trabajo. Comenzaremos
por comentar brevemente algunos as-
pectos referentes a los cambios en las
pautas de consumo y la evolucién de los
diferentes mercados, para luego centrar
la atencién en determinados aspectos
de las empresas vitivinicolas, principal-
mente en las de mayor tamano. Es este
segmento empresarial el que, a priori, se
encuentra en mejores condiciones para
incorporar los cambios necesarios para
adaptarse a mercados crecientemente
globalizados y condicionados por una de-
manda cada vez mejor informada y con
crecientes exigencias en calidad y segu-
ridad alimentaria.

CAMBIOS EN EL CONSUMO

La dindmica de consumo de vino es bas-
tante diferente entre los paises del area
mediterranea y los paises del Norte, en-
tre los cuales el mercado del Reino Uni-

1997 1998

1999 2000 2001 2002

LITROS/ANO/HABITANTE 14,3

L3

145 169 180 184

FUENTE: La Joumée Vinicale “Secteur des vins au Royaume-Uni®, 16 mayo 2003.
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do suele considerarse como un caso pa-
radigmatico.

Los paises mediterraneos tienen en
comin una tendencia decreciente en el
consumo per capita de vino; ltalia pas6
de un consumo medio de 115 litros en
1970 a 50 litros en 2002; Francia tuvo
en el mismo periodo una caida de 110 li-
tros a menos de 60 litros; en Espana, du-
rante los Ultimos 15 anos se redujo en
un tercio, y Portugal disminuyo su con-
sumo de 87 litros per capita en 1985 a
52 litros en 2000.

Por el contrario, en el Reino Unido au-
mentd el consumo, pasando de 14,3 li-
tros por personay ano en 1997 a 18,4 Ii-
tros en 2002, como se recoge en el cua-
dron21.

Segln estimaciones, la diferente evo-
lucidn de estos mercados deberia conti-
nuar por lo menos hasta el horizonte
2006, sobre todo en lo que se refiere al
crecimiento del consumo en paises no
productores.

Para esa fecha se prevé que la deman-
da mundial habra crecido, en valor, apro-
ximadamente el 18% (frente a un creci-

miento del 25,5% entre 1997 y 2001).
Para los diez mercados méas dinamicos
entre los paises importadores (Reino
Unido, Holanda, Bélgica, Japon, Dina-
marca, Suecia, Polonia, Noruega, Irlan-
da y Finlandia) se prevén crecimientos
hasta 2006 del 31,3% (“Horizon 2006",
Revue Vinicole Internationale, junio
2003).

Sin embargo, frente a este comporta-
miento divergente en lo que se refiere a
las cantidades consumidas, hay bastan-
te acuerdo en prever incrementos sus-
tanciales en la demanda de calidad en
todos los mercados, lo que légicamente
se traducira en un crecimiento de la de-
manda de vinos de mayor precio.

UN MERCADO CADA VEZ MAS
COMPETITIVO

Un segundo elemento esencial en la evo-
lucién del panorama vitivinicola mundial
es la presencia creciente en los merca-
dos mundiales de vinos procedentes de
paises productores del nuevo mundo, es-
pecialmente en los mercados de Reino
Unido y Estados Unidos. Mas en concre-

o
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to, los cinco principales paises exporta
dores del nuevo mundo (Australia, Chile,
Estados Unidos, Argentina y Africa del
Sur) lograron en menos de veinte anos
aumentar su participacién en el comer-
cio mundial de vinos, en detrimento prin-
cipalmente de las exportaciones france-
sas e italianas.

En este sentido, el caso australiano
resulta paradigmatico. A principios de
los anos ochenta el sector vitivinicola de
este pais se encontraba sumido en una
profunda crisis de sobreproduccién, con
un consumo estabilizado desde hacia
anos en torno a los 19 litros per cpita y
un déficit creciente en la balanza comer-
cial vitivinicola. Este escenario indujo al
gobierno a proponer un plan de reconver-
sion de vifedos a otras producciones;
propuesta que no fue aceptada por un
grupo de productores que, tras un inten-
so proceso de discusion interna, elabord
una propuesta de actuacion aiternativa,
conocida como “Strategy 2025” y cuya
aplicaciébn permitié la reconversién y ex-
pansién del sector. Pocos anos mas tar-
de las exportaciones australianas pasa-
ron a ocupar un lugar preeminente en el
mercado mundial {Anderson, 2001).

Aparte de ser una iniciativa no sélo
planificada bajo el ambito privado sino
incluso en contra de las recomendacio-
nes plblicas, el modelo australiano se
basa en una serie de aspectos basicos.
En primer lugar, limitar la materia prima
requerida a un nimero de variedades
concretas; en segundo término, elaborar
vinos mediante sistemas de produccién
a gran escala en unidades denominadas
wineries; por (ltimo, realizar un impor-
tante esfuerzo en publicidad y promo-
cién de las marcas de vinos elaborados.

Este sistema, bastante similar al que
venia desarrollandose desde la segunda
mitad de los afios 80 en Estados Unidos,
tuvo su primer gran promotor en el grupo
E. & J. Gallo Wineries, al que siguieron
buena parte de sus competidores na-
cionales. Gracias a él, la proporcion de
vinos varietales en el mercado nortea
mericano pasoé de ser el 19% en 1985 al
54% en 1994 (Dree-Pee, 1997).

EN LITROS VARIACION
'SOBRE 2001
AUSTRALIé 101 ,145.009 50 %
CHILE 50.422.000 2%
AHGEE’H_NA 10.831.000 -5 %

FUENTE : Il Corriere Vinicolo, Mildn, 24 de marzo 2003.

VALOR $ VARIACION PRECIO MEDIO
_SOBRE 2001 BOTELLA 0,75 *
442.140.000 31 % 32 $
136.213.000 -1 % 208
29.863.000 -6 % 2£$

* Esta cantidad resulta de la divisién del valor total exportado por los volumenes exportados.

La base de la actividad de este tipo de
firmas, que por otra parte operan en un
entorno normativo sin una tradicién cul-
tural y reglamentaria como la europea,
consiste en reunir grandes cantidades
de uva vinificable con caracteristicas va-
rietales similares, previamente estable-
cidas, aunque recolectadas en diferen-
tes zonas de produccién. Esta concen-
tracion de materia prima homogénea
permite masificar la produccién y, con-
secuentemente, el volumen de vino ob-
tenido, poniendo especial atencién du-
rante todo el proceso en garantizar que,
a pesar del distinto origen geografico de
la uva utilizada, el nivel de calidad del vi-
no obtenido presente un alto grado de
homogeneidad. La existencia de gran-
des empresas, operando con grandes vo-
Iimenes y valorizando variedades y mar-
cas, se completa con un fuerte apoyo en
actividades de marketing y publicidad.
Este modelo, hoy claramente dominante
en Estados Unidos y en otros paises pro-
ductores del nuevo mundo, opera princi-
palmente en las gamas bajas de precios,
sobre todo en top-basic (3 a 5 euros) y
popular premium (5 a 7 euros) y busca
aumentar su presencia en las gamas me-
dias de precio premium (7 a 10 euros).
Las empresas australianas del grupo Be-
ringer Blass Wine Estates, por ejemplo,
venden el 70% de su produccion a un
precio inferior a los 8 dblares, el 20% en-
tre 8 y 10 doblares y sblo el 2% a un pre-
cio entre 10 y 20 dblares (Jim Watkings
“Americas Trade”, at Foster's Investor

Conference, Hunter Valley, 1 de noviem-
bre de 2002).

Es este modelo masificado y normali-
zado de produccidn industrial de vinos el
que sustenta el desarrollo de las expor-
taciones de los paises del nuevo mundo
y que, en cierta medida, ha logrado una
imagen favorable entre los consumido-
res en paises sin tradicion de produccion
como el mercado de Reino Unido o el de
Estados Unidos, logrando conquistar
cuotas de mercado relevantes, funda-
mentalmente a expensas de los vinos de
mesa de ltalia y Francia, que eran los
que tenian mayor presencia en los mer-
cados mundiales. Hay que resaltar que
la actividad de estas empresas esta muy
poco presente en las gamas de precios
super-premium (10 a 15 euros) y ultra-
premium (25 a 100 euros) y ausente en
la gama de precios lcon (mas de 100 eu-
ros). Es decir, que a partir de un cierto
umbral claramente establecido, cuanto
mayor es la calidad y precio del vino, me-
nor es la incidencia que tiene este tipo
de produccién. Asi, por ejemplo, el valor
medio de los vinos importados en Esta-
dos Unidos con procedencia de Chile y
Argentina es de 2 d6lares la botella, y el
de Australia de poco méas de 3 ddlares.

UNA VIEJA EUROPA QUE MANTIENE
SU IMPORTANCIA

Un aspecto que quisiéramos destacar
€s que, a pesar de los cambios que se
han producido en el panorama vitivinico-
la mundial, el mercado del vino de los
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Las empresas de vino del Mediterraneo, frente a un mercado en transicion

|

EUROPA MEDITERRANEA" 67 % MUNDIAL

EUROPA MEDITERRANEA® 42 % MUNDIAL ~ EUROPA MEDITERRANEA"
OTROS PAISES DE EUROPA 21 % MUNDIAL  OTROS PAISES DE EUROPA

53 % MUNDIAL
17 % MUNDIAL

37.8 % MUNDIAL

REINO UNIDO (4,6%), ALEMANIA (2% 13,5 % MUNDI_AL

FUENTE: La Lettre OIV, especial XXVif Congreso {unio 2002).

EUROPA MED!TERRANE
(OTROS PAISES DE EUROPA 14 % MUNDIAL
PAISES NUEVO MUNDO ™ 16 % MUNDIAL  EELU

* Francia, ltalia, Espana y Portugal. ** Australia, Estados Unidos, Chils, Africa del Sur, Argentina.

9,7 % MUNDIAL

cuatro principales paises productores
mediterrédneos continla representando
mas de la mitad de la produccién mun-
dial, dos terceras partes de las exporta-
ciones totales y méas de un tercio del
consumo mundial de vino. Por su parte,
el mercado del Reino Unido, considera
do por algunos como un mercado de re-
ferencia, representa sdlo el 4,6% del
mercado mundial de vinos, lo que equi-
vale a poco mas de la mitad del merca-
do interno espanol. Es decir, los merca-
dos del area mediterranea, pese a la di-
ficil situacién actual, contintan siendo
el principal referente mundial, tanto en
produccién como en exportacién y con-
sumo de vino.

En este mismo sentido, si bien es in-
dudable que el comercio mundial tiene
una importancia trascendental para el
futuro del sector, sobre todo aquel que
se orienta a los mercados mas dinédmi-
cos, también parece conveniente sena-
lar que, al horizonte 20086, el conjunto de
todos estos intercambios seré inferior al
consumo de vino en los mercados inter-
nos de Espana, Francia, Italia y Portu-
gal. ¢Por qué esta comparacion?

Porque, en general, los anélisis que se
realizan sobre el comercio mundial de vi-
no parecen olvidar que el perfil de consu-
mo en los nuevos paises consumidores
es cualitativamente diferente del de los
paises tradicionalmente consumidores
de la Europa mediterranea. En definitiva,

si hay dos dindmicas de mercado, hay
también dos tipos de mercado que difie-
ren fuertemente en sus tradiciones y cul-
turas de produccién y de consumo.

Y todo esto tiene importantes reper-
cusiones en la organizacion empresarial
del sector.

CONFRONTACION ENTRE DOS
MODELOS VITIVINiICOLAS
Actualmente la caracteristica mas rele-
vante en el mercado mundial de vino es
la confrontacién entre dos estrategias
productivas y comerciales. La primera
de ellas esta basada en la coexistencia
de dos tipos de vino; uno comin de mesa
y otro de mayor calidad, organizada en
torno a reconocidos sistemas de Deno-
minaciones de Origen (DO). La segunda
estrategia corresponde a producciones
masivas de vinos con homogeneidad Gni-
camente varietal, obtenidos en forma in-
dustrial en wineries, con importantes
economias de escala y vendidos bajo
marcas con fuertes inversiones en mar-
keting y campanas de publicidad. En es-
te sentido, podria decirse que este lti-
mo tipo de produccion industrial de vinos
funciona como tantos otros productos
alimentarios.

Conviene senalar aqui que entre am-
bos modelos de produccion hay una dife-
rencia que, a nuestro entender, tiene
gran importancia; el proceso de produc-
cién de vino correspondiente al primero

de los modelos estd condicionado por
marcos normativos y reglamentarios con
escasa homogeneidad no sélo entre pai-
ses, sino incluso entre regiones de un
mismo pais, lo que da lugar, entre otras
cosas, a fuertes discrepancias entre los
organismos e instituciones involucra-
das, asi como entre los agentes econd-
micos que operan en el sector. Por el
contrario, para la segunda modalidad de
elaboracién los marcos reglamentarios
son mucho mas laxos, correspondiendo
las normas de produccién casi exclusi-
vamente a criterios mercantiles casi
siempre establecidos por las propias uni-
dades de produccién.

En este escenario, asi como los pro-
ductores australianos superaron su cri-
sis orientando la produccion hacia un
nuevo tipo de vino “industrial”; para los
productores franceses (20% de la pro-
ducciébn mundial de vino), italianos
(19%), espanoles (11,4%) y portugue-
ses (2,9%), la principal estrategia a se-
guir, para adaptarse a un consumo de
“menos vino, pero de mayor calidad”, pa-
sa en buena medida por el desarrollo de
las denominaciones de origen, puesto
que tradicionalmente existe una clara
tendencia a identificar “calidad” con
producciones bajo DO; es decir, en Euro-
pa se busca aumentar progresivamente
la importancia de la produccién de vino
certificado: denominacion de origen (DO
o0 DOC) o indicacion geogréfica protegi-
da (IGP), proceso que se acompana de
una disminucion creciente de la parte de
mercado del vino de mesa. En este sen-
tido, en la Europa mediterranea para el
vino, al igual que para otros muchos pro-
ductos alimentarios, se tiende a identifi-
car calidad con “Sistemas de Certifica-
cion”.

La confrontacion entre estos dos mo-
delos comporta, en buena medida, la
contraposicion de dos culturas, dos his-
torias vitivinicolas, que se traduce tam-
bién en la existencia de estructuras em-
presariales que han vivido una evolucién
diferente y, por tanto, sumamente difici-
les de comparar desde una visién que
tenga en cuenta no s6lo aspectos eco-
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Las empresas de vino del Mediterraneo, frente a un mercado en transicion

NUMERO DE DO PORCENTAJE DE LA PRODUCCION
(2000) DO SOBRE LA PRODUCCION TOTAL
N E—— N 2
ESPARA 60 ~ 35% EN 1997, 40% EN 1998 [ |
FRANCIA 450 33% EN 1975, 52% EN 2000
B _(845 DEL VALOR DE LA PRODUCCION EN 2002)
ITALIA 24 DOCG 17% DOCG Y DOC 1996
321 DOC 25% DOCG Y DOC 2000 (PREVISION: 30 % EN 2005)
] 115 IGP 25% IGP EN 2000 (PREVISION: 30 % EN_200§)

PORTUGAL 33 DOC 33% DOC + 19 % IGP 2000
- 8 IGP | -
FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del CFCE e Inea "Annuario dell‘agricoftura italiana”, 2001.

némicos, sino también culturales e his-
toricos, asi como un buen numero de ex-
ternalidades positivas de este modelo a
nivel de empleo y de organizacién del te-
rritorio.

En este contexto, partiendo de la hi-
pbtesis de que, a priori, son las firmas de
mayor tamano las que se encuentran en
mejores condiciones para incorporar los
cambios tecnolbgicos y organizativos
necesarios para adaptarse a mercados
crecientemente globalizados y condicio-
nados por una demanda cada vez mejor
informada y con crecientes exigencias
en calidad y seguridad alimentarias, pa-
rece conveniente interrogarse si las
grandes empresas de los paises del
“nuevo mundo”, son tan estructuralmen-
te diferentes de las de los paises de Ja
“vieja Europa”.

PANORAMICA DE LAS GRANDES
EMPRESAS MUNDIALES

En el ambito mundial, dentro de ese co-
lectivo al que hemos hecho referencia,
se pueden observar por lo menos tres ti-
pos de empresas diferentes operando en
el sector vitivinicola. El primero de ellos
es el compuesto por un grupo limitado
de grandes empresas multinacionales
que tienen intereses no sélo en el sector
que aqui nos ocupa, sino que también
actlan en otros mercados de bebidas,

principalmente en aquellas que tienen
mayor graduacion alcohdlica; serian las
que se podrian denominar como “empre-
sas multibebidas”. Un segundo grupo es-
ta compuesto por un nimero limitado de
grandes empresas de los paises del nue-
vo mundo, principalmente de Estados
Unidos y Australia, dos de las cuales son
significativamente importantes. Por (lti-
mo, un tercer colectivo compuesto por
empresas nacionales de los cuatro prin-
cipales paises productores de vino de
Europa.

LAS MULTINACIONALES DE BEBIDAS
En la década de los 80 se produjo un im-
portante proceso de reestructuracion in-
ternacional del sector de bebidas alco-
hélicas, que culminé hacia finales de esa
década con la constitucidén de un name-
ro limitado de grandes multinacionales,
entre las que destacan el grupo Allied
Lyons (actualmente Allied-Domecq), los
grupos Guinness y GranMet (fusionados
en 1997 y actualmente operando bajo el
nombre de Diageo), el grupo Pernod Ri-
card y el grupo Moét-Hennessy-Louis
Vuitton (actualmente LVMH). Ese perio-
do de reorganizacién del sector a nivel
mundial tuvo algunas caracteristicas
que nos parece interesante recordar.

La primera es que la casi totalidad de
operaciones de ese periodo se orienta-

ron hacia la constitucién de amplias ga-
mas de productos alcohélicos, en parti-
cular el champagne, cognac, whisky y
espirituosas. Los vinos no formaron par-
te durante ese momento de la politica de
gama de las grandes empresas, estando
en consecuencia al margen del proceso
de reestructuracién de este colectivo
empresarial.

Adicionalmente, para el tema que aqui
interesa, sucedieron en el sector vitivini-
cola dos hechos importantes. En primer
lugar, la compra a precios sumamente
elevados de algunas empresas producto-
ras de vinos de gran calidad por parte de
empresas o grupos de empresas que
operaban fuera del sector agroalimenta-
rio, como fue el caso por ejemplo de al-
gunos Chateau en Francia. En segundo
término, ya durante ese periodo las pre-
ferencias de los consumidores se esta-
ban orientando a incorporar criterios de
calidad en la definicidén de su dieta ali-
mentaria en general y en concreto en lo
que se refiere a la demanda de vinos. En
consecuencia, estando los vinos Ultra
premium e Ilcon a precios sobrevalora-
dos y los vinos de baja gama con des-
censos en su demanda en el mercado, el
sector quedo aln mas marginado duran-
te ese periodo del proceso de reestruc-
turacién descrito.

Una segunda caracteristica de ese pe-
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DIAGEO (RU)

ALLIED DOMECQ (RU)

PERNOD RICARD (F)

LVMH ()

BROWN FORMAN (EEUU)
FORTUNE BRANDS
(EEUY)

REMY COINTREAU (F)

CAMPARI()

KENDALL-JACKSON (EEUU)

BACARDI-MARTINI ()
HENKEL & SOEHNLEIN (AL)
LA MARTINIQUAISE (F)

MARIE BRIZARD ROGER INTERNAT. (F)

DRINKS & FOOD (AL)

~ NENTAS PRINCIPALES MARCAS DE VINOS
VENTAS TOTALES 16.133 MILLONES DE EUROS 95 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. MARCAS
2000, 77 % DE MAS VENTAS EN VINOS, DE VINO: BARTON & GUESTIER, TANQUERAY,
ESPIRITUOSAS Y CERVEZA. BEAULIEU EN FRANCIA Y VINEYARD (EEUV). =
VENTAS TOTALES 4.767 MILLONES DE EUROS 43,6 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. 239
2002, 77 % EN BEBIDAS, 633 EN VINO. MILLONES DE BOTELLAS DE VINO. MARCAS DE VINO:
. CALLAWAY, CLOS DU BOIS; ATLAS PEAK WILLIAMS
HILL WINERY Y BUENA VISTA, EN LOS ESTADOS
UNIDOS; BODEGAS Y BEBIDAS Y MARQUES DE
ARIENZO EN ESPANA, BALBI Y GRAFFIGNA EN
ARGENTINA, MONTANA EN NUEVA ZELANDIA Y GH
Bl MUMMEN FRANCIA.
VENTAS TOTALES 4.870 MILLONES DE EUROS '52 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. 312
2002. 3.500 MILLONES DE EUROS EN VINO Y MILLONES DE BOTELLAS DE VINO (71 MILLONES
ESPIRITUCSAS. JACOB'S CREEK). MARCAS DE VINO: ALEXIS L (F),
FONTENQY (F), LICHINE (F), PALACIO DE LA VEGA (E).
JACOB'S CREEK (A), WYNDHAM ESTATE (A), ETCHARD
L Y RIO DE LA PLATA (ARG.), LONG MOUNTAN (AS).
'VENTAS TOTALES 12.693 MILLONES DE EUROS MOET & CHANDON {F), CHEVAL BLANC (F), CHATEAU

2002, 1.411 MILLONES DE E.IKBEN CHAMPAGNE  D'YQUEM (F), NEWTON (EEUU), MOUNTADAM (A),

Y VING, CAPE MENTELLE (A), CLOUDY BAY (NZ), TERRAZAS
(ARG.).

2,378 MILLONES DE $ VENTAS TOTALES 13,6 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. VENDE
2002/2008, 1,511 EN ESPIRITUOSAS Y 286 EN 70 MILLONES DE BOTELLAS DE VINO. MARCAS DE
VINQ. VINQ: FETZER, BOLLA Y KORBEL CHAMPAGNES.

* VENTAS TOTALES 5.677 MILLONES DE $ 2002, 16 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. POCO
VENTAS EN ESPIRITUOSAS Y VINO 1.032 MILLONES ~ VOLUMEN EN VINO. MARCAS DE VINO: GEYSER PEAK,
DES. CANYON ROAD. —

VENTAS TOTALES 1.000 MILLONES DE EUROS MARCAS DE CHAMPAGNE: PIPER HEIDSIECK Y

2002 EN ESPIRITUOSAS 210 MILLONES DE EUROS,  CHARLES HEIDSIECK.

EN LICORES 182 MILLONES DE EUROS,

EN CHAMPAGNE 135 MILLONES DE EUROS.

'VENTAS TOTALES BEBIDAS 661 MILLONES DE COMERCIALIZA 400 MILLONES DE BOTELLAS. -

EUROS 202, 97 MILLONES DE EUROS EN VINO. 'MARCAS DE VINO: SELLA & MOSCA.

600 MILLONES DE $ VENTAS TOTALES. 'MARCAS DE VINO: LA CREMA, VILLA ARCENO, PEP!,

CAMELQT, VINTNER'S RESERVE®, COLLAGE®,
VINTNER'S RESERVE®, GRAND RESERVE, GREAT
ESTATES™ AND STATURE™ (EEUU), CALINA (CH),
TAPIZ (ARG), YANGARRA PARK (A}, VILLA ARCENO ()).

~ 534 MILLONES DE EUROS 2002.

32 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS.
NO OPERA EN EL VINO.

* VENTAS TOTALES 619 MILLONES DE EUROS 2002.  COMERCIALIZA 268 MILLONES DE BOTELLAS.

VENTAS EN ESPIRITUOSAS Y VINO 468 MILLONES MARCAS CHAMPAGNE ALFRED GRATIEN, VINO DE

DE EUROS.

SAUMUR GRATIEN - MEYER, BALATON.

460 MILLONES DE EUROS 2002.

COMERGIALIZA 150 MILLONES DE BOTELLAS.
MARCAS: PORTO CRUZ. POCO VOLUMEN EN VINO.

VENTAS TOTALES 261 MILLONES DE EUROS 2002.  PRODUCE 184 MILLONES DE BOTELLAS. MARCAS DE
EN VINO 91 MILLONES DE EUROS. VINO: OC CUVEE 178, ROQUERMARTIN,

MONTCIGALE, NEMAUSUS.

DE EUROS m

RACKE (AL)

238 MILLONES DE EUROS EN 2002, EN VINO 128. MARCAS DE VINO: BLANCHET, VIALA, VITAE,

AMSELFELDER.

VRANKEN-POMMERY (F)

LAURENT-PERRIER (F)

FUENTE: Informaciones de las empresas.

235 MILLONES DE EUROS EN CHAMPAGNE YVINO ~ PORTO ROZES; CHAMPAGNES: POMMERY, HEIDSIECK

2002. MONOPOLE, CHARLES LAFITTE, DEMOISELLE,
VRANKEN. e

151 MILLONES DE EUROS EN CHAMPAGNE, 7 MILLONES DE BOTELLAS DE CHAMPAGNE, MARCAS

PORTO Y VINO 2002. DE CHAMPAGNE: LAURENT - PERRIER, DELAMOTTE,

CASTELLANE, SALON; PORTO TAYLOR. MARCAS DE
VINO: MARQUES DE RISCAL (E), TRINITY HILL (N2),
PRINGE STROZZ {f, MAISON DUBOA ¥ BOLCHARD (F),
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Las empresas de vino del Mediterraneo, frente a un mercado en transicion

riodo fue la valorizacién de las marcas
como elemento central de la politica de
marketing de las empresas. La integra-
cion del valor de las marcas en los acti-
vos de ciertas empresas como Guin-
ness, por un monto de 1.700 millones de
libras en 1988, es en este sentido muy
significativo. Es interesante sefialar que
este proceso de reestructuracion se li-
mité a cuatro paises —Reino Unido, Fran-
cia, Estados Unidos y Canadé-, siendo
los dos paises europeos los que realiza-
ban las principales adquisiciones en el
sector de bebidas alcohblicas.

Adicionalmente, en este periodo se
observa también la consolidacién de al-
gunos grupos vitivinicolas como Freixe-
net y Codornit en Catalufia y Castel en
Francia, sin que llegaran a realizar opera-
ciones de envergadura fuera de sus pro-
pios territorios (Green, 1990).

Se observa también una evolucion
mas tardia y de menor importancia —so-
bre todo en el vino— de otros grupos mul-
tibebidas como Bacardi-Martini y Cam-
pari, de ltalia; Brown Forman, Kendall-
Jackson y Fortune Brands, de Estados
Unidos; y Marie Brizard y Rémy Cointre-
au, de Francia.

Finalmente, un tercer elemento carac-
teristico fue la bisqueda de sinergias co-
merciales en las diferentes operaciones
de compra-venta y, consecuentemente,
la fuerte inversion en activos comercia-
les. En efecto, dado que este tipo de em-
presas operaban en el sector de multibe-
bidas, algunas de las operaciones de
compra estaban justificadas no sélo por
el valor de una marca (no pocas veces lo-
cal), sino también por la importancia de
su sistema de comercializacion, que po-
dia en si mismo justificar ciertas opera-
ciones dado que permitian acceder a
nuevos mercados a la gama de produc-
tos de la empresa compradora, que de
otra manera muy probablemente hubie-
ran tenido severas dificultades para ins-
talarse eficientemente en ellos.

Frente a esta situacion vigente en la
década de los 80, en la actualidad exis-
ten algunos elementos que parecen indi-
car que las estrategias de las grandes

multinacionales de bebidas estan cam-
biando, en el sentido de comenzar a in-
corporar entre sus activos vinos de cali-
dad, sobre todo aquellos que tienen mar-
cas de alto reconocimiento mundial.

Asi, cabria citar a Diageo que, a través
de Barton & Guestier (primera exporta
dora de vinos finos franceses), exporta
mas de 40 vinos procedentes de diferen-
tes regiones vinicolas francesas. La mar-
ca tiene como objetivo prioritario mante-
ner la mayor regularidad posible en la ca-
lidad de sus vinos, para lo cual controla
cada etapa de la elaboracién de su pro-
duccion, desde la vinificacion hasta la
crianza y embotellado de sus vinos. La
red de distribucién de bebidas creada
por el grupo, que es actualmente una de
las méas extensas y eficientes en el am-
bito mundial, permite llevar los vinos de
Barton & Guestier a 130 mercados inter-
nacionales. En definitiva, este grupo em-
presarial ha incorporado a sus estrate-
gias de marca un vino de alta gama, ven-
dido en el dmbito mundial, utilizando las
sinergias comerciales del grupo multina-
cional (ver www.barton-guestier.com).

Un segundo ejemplo de estrategias
basadas en el control de marcas es el
caso de Pernod Ricard, quien a través su
filial australiana Orlando Wyndham
Group vende en el dmbito mundial un to-

s

tal de 204 millones de botellas de vino,
de los cuales 71 millones bajo la marca
Jacob’s Creek. Esta marca es lider de
las exportaciones de vino de Australia, y
la marca de vino mas vendida en el mer-
cado britanico. Para dar una idea de la
importancia de esta actividad baste se-
nalar que, operando en el mismo seg-
mento de calidad, las cantidades expor-
tadas por Orlando Wyndham Group son
comparables en volumen con las aproxi-
madamente 100 millones de botellas ex-
portadas por el grupo E. & J. Gallo Wine-
ries de Estados Unidos.

En lo que se refiere a la incorporacion
del sector vinicola a las estrategias de
control de redes de distribucion, no es
aventurado suponer que fue muy tenida
en cuenta por el grupo Allied Domecq,
en la compra de la empresa espanola Bo-
degas y Bebidas. Este grupo, que con-
trola el 14% del vino de denominacion de
origen de Espana, cuenta en su patrimo-
nio con vinos de reconocida calidad en
las principales zonas vitivinicolas espa-
nolas. Con un volumen de produccién de
87 millones de botellas, los vinos de ca-
lidad producidos en las nueve DO en que
esta presente, suponen alrededor del
75% de las cuarenta marcas con las que
opera. También, si las estrategias de
control de redes van acompanadas con
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exigencias en calidad, es de esperar que
la estrategia del grupo pasara por des-
prenderse de los vinos de menor calidad,
bien por venta bien por cese de activi-
dad, centrandose en sus activos con ca-
lidad homologable y orientdndolos en
mayor medida a la exportacion. Para de-
sarrollar esa estrategia el grupo cuenta
con importantes sinergias con el circui-
to de distribucién de Allied Domecq Es-
pana. Adicionalmente, el amplio sistema
de comercializacion nacional de Bode-
gas y Bebidas podria mejorar la comer-
cializacion en Espana de todas las bebi-
das del grupo Allied Domecq. Con esta
operacién, Allied Domecq se presenta
como la principal empresa de bebidas al-
cohdlicas de Espana, sobrepasando a
sus concurrentes internacionales (Dia-
geo y Bacardi-Martini) y nacionales
(Freixenet, Codornit y Osborne).

Del resto de los grandes grupos multi-
bebidas, hay tres de capital norteameri-
cano, Brown Forman, Kendall-Jackson y

IBERA
JCAR

Fortune Brands, cuya actividad interna-
cional en general es muy reducida, ope-
rando consecuentemente en sus propios
mercados nacionales y con escaso inte-
rés en el sector vitivinicola. Los grupos
multibebidas mundiales italianos, Bacar-
di-Martini y Campari, no operan en vinos,
aunque Bacardi-Martini se interesa por
ese mercado. Los otros grupos multibe-
bidas franceses: Rémy Cointreau y Vran-
ken-Pommery, se interesan principal-
mente en el champagne y La Martini-
quaise en el vino de Porto. Sélo Marie
Brizard tiene una actividad en vino, pero
es de mediana importancia.

LAS EMPRESAS DE VINO EN LOS
PAISES DEL NUEVO MUNDO

La imagen mas difundida de las empre-
sas vitivinicolas que operan en los pai-
ses del nuevo mundo es la de un tejido
empresarial compuesto basicamente
por grandes corporaciones. Sin embar-
g0, una mirada mas detallada permite vi-

Vinos de Calidad V.C.P.R.D.

/

sualizar en esos paises una cierta hete-
rogeneidad, con tres segmentos de em-
presas de dimension claramente diferen-
tes.

Por una parte, dos grandes empresas
de vino: E. & J. Gallo Winery y, la de mas
reciente configuracién, Constellation
Brands Inc./BRL Hardy, resultado de la
fusién de la segunda empresa norteame-
ricana y de la cuarta australiana realiza-
da en enero del 2003.

Un segundo grupo esta formado por un
reducido nimero de empresas de media-
na escala, comparables a un buen nime-
ro de empresas europeas: Southcorp,
Foster / Beringer Blass, The Wine Group
y Mondavi.

Por @ltimo, un tercer grupo, formado
principalmente por empresas chilenas y
argentinas, como Vina Conchay Toro, Vi-
na San Pedro, Bodegas y Vifedos Pefa-
flor y Fecovita, asi como la empresa su-
dafricana KWV Group Limited, que si
bien son importantes en sus paises, lo
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EMPRESA

1. E. & J. GALLO WINERY

2. CONSTELLATION BRANDS INC./BRL HARDY*

3 SOUTHCORP

4. FOSTER / BERINGER BLASS WINE ESTATES *

5. THE WINE GROUP

6. MONDAVI
7. CONCHA Y TORO

8. KWV GROUP LIMITED -
9. VINA SAN PEDRO (GRUPO OCU) *

10. BODEGAS Y VINEDOS DE PENAFLOR BVP *

11. FECOVITA

ORIGEN _VEFEA§ DE VINO
EEWU 1.400 EN 2001 (EST)
e 63 MILLONES DE CAJAS 2001
EEUU-AUSTRALIA  1.350 EN 2002 (EST)
(CONSTELLATION: 910 EN 2002)
(BRL HARDY : 429 EN 2001)
60 MILLONES DE GAJAS 2001
806 EN 2001-2002

~ AUSTRALIA.

EEUU - AUSTRALIA 565 EN 2001

EEUU ~ S00EN2000
EEUU | 441 EN 2001-2002
CHLE 178 EN 2002 .
AFRICADELSUR 110 EN 2002 -

~ CHILE C105EN2002

_ ARGENTINA ~ 70EN 2002 -
ARGENTINA 54 EN 2002

* Tienen operaciones importantes en otros sectores que & vino.

son menos a escala mundial. Como
ejemplo se puede senalar que las previ-
siones de ventas de vino chileno para el
ano 2003 son de 600 millones de dobla-
res, que representa un valor relativamen-
te bajo dentro del mercado mundial del
vino. Es decir, si bien las empresas chile-
nas operan en un mercado bastante con-
centrado, tienen un valor total de ventas
relativamente bajo, sobre todo compara-
do con empresas europeas y mas ain
respecto de las dos méas grandes corpo-
raciones mundiales anglosajonas. Lo
mismo se puede decir en el caso del pri-
mer grupo sudafricano, KWV Group Limi-
ted, dado que sus exportaciones de vino
de Africa del Sur fueron de s6lo 20 millo-
nes de botellas durante 2002,

En el primer grupo se destaca la em-
presa E. & J. Gallo Winery, fundada en
1933, actualmente la mayor winery del
mundo y la Gnica realmente especializa-
da en vino, con una producciébn anual
que se estima, en funcién de las fuentes
utilizadas, entre 640 y 750 millones de
botellas. Las restantes grandes empre-

sas mundiales: Constellation / BRL
Hardy, Foster / Beringer Blass, el grupo
Allied Domecq o Pernod Ricard, realizan
todas ellas algin tipo de operacion en
multibebidas.

La importancia de E. & J. Gallo Winery
en el mercado de Estados Unidos ha ido
variando bastante a lo largo del tiempo,
pasando de una situacion practicamente
hegemdnica a otra con menor cuota de
mercado; asi, en 1991 su cuota de mer-
cado en Estados Unidos llegd a ser del
33%, en 1996 baj6é al 26,7%, para esta-
bilizarse luego en torno al 23-25%. Este
descenso parece deberse a que la estra-
tegia de la empresa, que ha sido desde
sus origenes la de competir via precios,
no vari6é cuando los mercados comenza-
ron a exigir, alin a costa de alzas en los
precios, mayores niveles de calidad, lo
que le hizo perder una parte importante
de mercado que no ha recuperado hasta
el dia de hoy (Dree-Pee, 1997).

Si bien el grupo E. & J. Gallo Winery
tiene una soélida implantacién productiva
y comercial en Estados Unidos, no tiene

produccién de vino fuera de ese paisy su
estructura comercial internacional, fue-
ra del mercado britanico, es muy poco
competitiva frente a la emergencia de
grandes rivales, en buena medida como
resultado de fusiones de empresas aus-
tralianas y norteamericanas. En este
sentido, el grupo E. & J. Gallo Winery de-
bera afrontar sin ninguna duda el desafio
de la diversificacion y de la intensifica-
cién de sus actividades de tipo comer-
cial en el ambito mundial.

En esta linea, actualmente el grupo E.
& J. Gallo Winery busca implantarse
comercialmente y mejorar su presencia
en el mercado internacional. Para ello,
de forma similar a las empresas euro-
peas, una de sus estrategias pasa por la
consolidacion de acuerdos comerciales
estables con empresas de otros paises;
asi pos ejemplo, ademas de un acuerdo
con Codornil en Espana, ha realizado un
acuerdo con el grupo japonés Suntory
para comercializar en Japdn los vinos de
marca Gallo. El grupo Suntory, que co-
mercializa alrededor de 80 millones de
botellas de vino en Japén, prevé la venta
en este mercado de 12 millones de bote-
llas de marca Gallo.

Australia y Estados Unidos han vivido
recientemente dos importantes opera-
ciones de fusion. La primera de ellas es
el resultado de la diversificacién del gru-
po cervecero australiano Foster hacia la
actividad vitivinicola, que se inicia en
1996 con la compra de la bodega aus-
traliana Mildara Blass y se acelera en el
afo 2000 con la adquisicién de la em-
presa vitivinicola norteamericana Berin-
ger Wine Estates. La fusion de Mildara
Blass y de Beringer Wine Estates, para
formar el grupo Beringer Blass Wine Es-
tates, se produjo en medio de un periodo
de crecimiento externo del grupo Foster,
que fue controlando progresivamente
pequenas empresas con diferentes tipos
de vino en Holanda, Alemania y Estados
Unidos; empresas de embotellado en
Australia, Nueva Zelandia y Francia; y
una empresa de fabricacion de toneles
en Australia, en asociacién con la em-
presa francesa Frangois Fréres. En este
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sentido, el grupo realizo una diversifica-
cion de sus actividades, pero siempre en
torno al vino.

Conviene senalar que esta diversifica-
cién del grupo Foster hacia el vino, al
igual que el crecimiento de las activida-
des del grupo Allied Domecq en este
sector, es un fenémeno relativamente
nuevo, resultado de la conjuncién de di-
versos hechos bastante complejos y po-
co analizados. Entre ellos se podria se-
nalar que al haber concluido ya buena
parte de los procesos de reconversion y
mejora productiva y comercial en los
sectores cervecero y de bebidas alcohé-
licas, destaca el potencial de mejoras
que aln presenta el sector vitivinicola,
con sus consecuencias en términos de
beneficios esperados respecto a otras
actividades en el conjunto del sector de
bebidas.

La segunda y mas reciente operacion
de fusion, es la del grupo Constellation
Brands con BRL Hardy. Ei grupo Conste-
llation inicial, fundado en 1945, comen-
z6 a consolidarse a su vez con la fusién
de Canadaigua Wine Co. y de Franciscan
Estates, alcanzando por entonces unas
ventas en Estados Unidos de 528 millo-
nes de botellas de vino y controlando el
20% del mercado, en segunda posicion
después de E. & J. Gallo Winery. Tiene
también presencia en el Reino Unido,
donde controla el 10% del mercado de vi-
no, posicion que se ve favorecida por su
control de la empresa Matthew Clarck,
la mayor empresa britanica de distribu-
cion de licores. Por su parte, BRL Hardy,
creada en 1992, es resultado a su vez de
la fusion de dos grandes bodegas austra-
lianas: Berri Renmano Ltd. y Thomas
Hardy and Sons. BRL Hardy esta presen-
te en Nueva Zelanda, donde controla No-
bilo Wines, segunda empresa del pais,
en Francia y en Estados Unidos. Contro-
la el 24% del mercado australiano de vi-
no en volumen, ocupando un segundo lu-
gar respecto de Southcorp, el que con-
trola 30% del mercado interno australia-
no. La capitalizacién actual del grupo
Constellation Brands / BRL Hardy se es-
tima en 2.400 millones de délares y su

primera actividad conjunta fue la crea-
¢ién de la sociedad comercial Pacific Wi-
ne Partners (PWP).

El principal problema con que parecen
enfrentarse estos nuevos gigantes mun-
diales es que son grupos relativamente
recientes, desarrollados a partir de un
proceso acelerado de fusiones y adquisi-
ciones, por lo que aln deben hacer un
importante esfuerzo de coordinacion in-
terna en sus gamas de productos y de
coherencia en la gestién en el conjunto
del grupo. Podria decirse que se encuen-
tran en una fase de consolidaciéon en la
que deben pasar de ser una simple adi-
cidén de empresas a lograr una verdadera
coherencia estratégica interna. En este
sentido, sefalar que si bien estas fusio-
nes de empresas australianas y nortea-
mericanas son resultado de la conve-
niencia de disponer de mayores volime-
nes y de constituir gamas mas amplias,
también responden a la necesidad de en-
frentar conjuntamente la creacion de re-
des comerciales en el ambito interna-
cional. En esta linea se puede citar tam-
bién el acercamiento comercial entre el
grupo Mondavi y el grupo Southcorp en
el aho 2001.

En definitiva, tanto E. & J. Gallo Wi-
nery, que dominaba hasta hace poco el
mercado norteamericano, como el grupo

Southcorp en Australia deberan enfren-
tarse a la competencia de estas grandes
empresas binacionales. En este sentido
hay que senalar que como consecuencia
de su propia evolucion centrada en el de-
sarrollo de sus mercados nacionales,
tanto E. & J. Gallo Winery como South-
corp tienen, con la excepcion del merca-
do britanico, un nivel de internacionali-
zacién relativamente bajo. Este podria
ser uno de los motivos de los rumores de
acercamiento entre el grupo Foster y el
grupo Southcorp que se produjeron a
mediados del presente ano.

El segundo grupo de empresas de los
paises del nuevo mundo lo componen
empresas con dimensiones y con estra-
tegias internacionales relativamente
comparables a las de empresas euro-
peas. De hecho, algunas de ellas, como
Mondavi, estan ya asociadas a empre-
sas europeas,

El tercer grupo lo constituyen empre-
sas que operan en Chile y Argentina, asi
como en Africa del Sur. Las empresas de
vino de Nueva Zelanda estan controla-
das por grandes empresas como Allied
Domecq (Montana) o Constellation
Brands / BRL Hardy (Nobilo Wines).

Las empresas chilenas, con un merca-
do interno reducido, son las mas orienta-
das a la exportacion, fundamentalmente
hacia Norteamérica y en menor medida
al mercado britanico; asi, el grupo Con-
cha y Toro exportd durante 2002 un
47,5% de su produccion, lo que repre-
senta un volumen exportado equivalente
a 65,5 millones de botellas. Por su par-
te, las empresas argentinas continGian
manteniendo una actividad exportadora
pese al periodo de grave crisis econémi-
ca que se vive en ese pais; asi, dos de
las mayores empresas, Bodegas y Vine-
dos Penaflor y Fecovita, exportaron du-
rante 2002 el 18% y el 28% del valor de
Sus ventas respectivas.

Resulta interesante senalar que asi
como en lineas generales se puede de-
tectar un eje que articula actividades
empresariales entre Australia y Estados
Unidos, en los paises del Cono Sur de
América Latina hay una significativa pre-
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sencia de capital extranjero, en buena
medida de origen europeo. En el caso
chileno, se observa la presencia de Mi-
guel Torres, Bardn de Rotschild (Vina
Los Vascos y Viiia Santa Rita), Chéteau
Dassault, Allied-Domecq (Vina Selentia),
ademas de otras pequenas inversiones
extranjeras, entre las que se encuentra
también Mondavi (joint-venture con Vina
Errazuris en las bodegas Sena y Calite-
rra) y Kendall-Jackson (Calina). En Ar-
gentina, se destaca la presencia tam-
bién de Bar6n de Rotschild (un joint-ven-
ture con Catena), Codornia (Séptima),
Allied Domecq (Grafigna y Balay), Sogra-
pe (Finca Flichman), LVMH (Chandon),
Pernod Ricard (Bodegas Etchart y Rio
de la Plata), Diageo (Navarro Correa),
Chéateau Dassault-Famille d'Aulan y Ken-
dall-Jackson (Tapiz), entre otros. En defi-
nitiva, podria decirse que si bien resuita
excesivo hablar de dos ejes de articula-
cién empresarial (Australia-Estados Uni-
dos y Cono Sur-Europa Mediterrénea),
dada la presencia de excepciones como

Mondavi y Kendall-Jackson, algunas ob-
servaciones en este sentido merecerian
ser tomadas en consideracién con ma-
yor detalle.

LAS GRANDES EMPRESAS
NACIONALES DE VINO EN EUROPA

E! tejido empresarial que configura el
sector vitivinicola en el area mediterra
nea es, como no podria ser de otro mo-
do, sumamente disperso tanto desde el
punto de vista espacial como estructural
y de orientaciéon productiva. Este entra-
mado empresarial estd, sin duda, marca-
do por su propia historia y, en no pocos
casos, fuertemente condicionado por
las propias caracteristicas de los siste-
mas agroalimentarios nacionales. Algu-
nas de esas unidades productivas son
cooperativas; otras son empresas priva-
das, la mayoria de las veces de pequeno
tamano. Muchas de ellas han basado su
actividad en la produccién de vinos de
mesa, mientras que otras obtienen pro-
ductos y operan en regiones con elevada

cultura de calidad. También hay firmas
que tienen incorporada desde hace tiem-
po una amplia tradicidbn exportadora,
mientras que otras actlan en pequenos
mercados locales/regionales.

Todo este entramado empresarial ha
vivido un largo proceso que, como sena-
lamos al principio, hoy tiene entre sus
aspectos mas sobresalientes una retrac-
cién de la demanda interna (sobre todo
para aquellos de menor calidad y de me-
nor capacidad de adaptacion a las nue-
vas demandas de los mercados), a la vez
qgue ha aumentado la competencia inter-
nacional de los paises del nuevo mundo.

Sin embargo, y en buena medida como
consecuencia de su propia historia, los
sectores nacionales tienen importantes
niveles de competencia, medidos en tér-
minos de conocimiento de los terroirs de
sus paises, de savoir-faire en produccién
y, en menor medida, de experiencia en la
actividad comercial nacional e interna-
cional. En este sentido, se puede decir
que parte de las empresas presentes en

EMPRESAS FRANCESAS
CASTEL FRERES_

GRANDS CHAIS DE FRANCE
VALD'ORBIEU
BARON PHILIPPE DE ROTSCHILD
GROUPEEOIS_SEI’

TAILLAN

JEANJEAN

GRANDS VINS DE GIRONDE (F)

CVBG DOURTHE KRESSMANN B
GEOR@E&UBOEUF

MICHEL PICARD

WILLIAMS PITTERS

UCCOAR
GINESTER

Espana, informacion de empresas.

VENTAS DE VINO EMPRESAS ESPAROLAS VENTAS DEVINO
979 EN 2002 ~ FREIXENET B 571 EN 2001
~ 429EN2002 ~ ARCOR BODEGAS UNIDAS 209 EN 2001
358 EN2002 CODORNIU - 192 EN 2001
185 EN 2002 J. GARCIA CARRIO& 135 EN 2001
184 EN 2002 ﬂ( SOLIS - 134 EN 2001
170 EN 2002 MIGUEL TORRES 125 EN 2001
137 EN 2002 BARON DE LEY 57 EN 2001
114 EN 2002 &l EMPRESAS ITA!.IANAS i
113 EN 2002 3 ﬂUF’PO ITALIANO VINI — GIV_ B 245 EN 2002
110 EN 2002 CAVIRO ] 206 EN 2001
100 EN2002 CAIT() | 1STEN2002
90 E_N2002 MARCHESE_DIA_N'H_N@_ . _8§ E_fh\IEO‘O?ﬁ
92 EN2002 SOAVE - ~ B4EN2002
86 EN 2001 mll  VINICOLE PASQUA i 48 EN 2002
FUENTES: La Journée Vinicole 8 de noviembre 2002, Revue Vinicole Internationale junio 2003, Veille Internationale — CFCE, diferentes numeros, Alimarket —
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Cumplir con la Ley de Envases,
empieza en este punto:

£n el Punto Verde.

£l Punto Verde que identifica a todos los productos
envasados que estan adheridos al unico £nte
Gestor de un sistema integrado de gestion de
residuos multimaterial que existe en Espana,

gue opera con gran éxito desde el ano 1997:

ECOEMBALAJES ESPANA, S.A. (ECOEMBES)

Sociedad anonima sin animo de lucro.

¢Y qué ventajas supone esta adhesion?

Muy facil. Lo primero, simplificar y facilitarle el

cumplimiento de las obligaciones que le exige la Ley de Envases
y Residuos de Envases. Y despues, tener el respaldo de una
sociedad como Ecoembalajes Espana. S.A.,

una sociedad sin aGnimo de lucro con mas de once mil seiscientas
empresas adheridas, todas ellas responsables de la puesta en
el mercado de productos envasados, como la suya. y que le
informara y asesorara gratuitamente,

con sobrada experiencia y efectividad. de todo cuanto le pueda
interesar sobre la ley en todo momento.

Toda una serie de servicios resumidos en un solo punto:

EL PUNTO VERDE.

(i i AT
" - -'

Llamenos e inférmese hoy mismo. -
Estamos a su entera disposicién en el nUmero: 902 28 10 28 0

Ecoembalajes Espana, S.A. Direccion: C/ Orense 4, planta 8. 28020 Madrid. EC&_M_B_E__‘—:—'

SEPARAR ESTA £N TUS MANGS
www.ecoembes.com RECICLAR EN LAS DE TODOS
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el sector han implementado desde hace
ya varios anos nuevas estrategias pro-
ductivas, organizativas y comerciales,
buscando una mejor posicién en diferen-
tes mercados, lo que se ha ido tradu-
ciendo en la presencia de un segmento
de empresas y grupos de empresas, cen-
tradas principalmente en la actividad vi-
tivinicola, con estrategias empresariales
acordes con el nuevo entorno competiti-
vo. Entre las estrategias adoptadas, que
en nuestra opinién han resultado ser
mas eficientes, cabria citar las siguien-
tes:

-Presencia en la mayor cantidad de

zonas con DO de su pais de origen.

—Constitucion de acuerdos, alianzas o

adquisiciones en el ambito interna-
cional.

—Fuerte atencion a actividades de tipo

comercial.

Dado el gran nimero de operaciones
de joint-venture, implantaciones comer-
ciales internacionales y acuerdos de pro-
duccibn y distribucién comercial, resuita
dificil establecer una tipologia de las
operaciones que se realizan con partici-
pacién activa de empresas europeas. A
titulo de ejemplo, a continuacidn se ofre-
cen detalles de algunos casos, que, in-
sistimos, no deben considerarse Gnicos.

El grupo Castel es el primer grupo eu-
ropeo de vinos y una de las primeras em-
presas mundiales, con ventas superiores
a 110 miliones de botellas de vino. El

S e~ 33708 Varisble

glsdaios  Variable

1 afi0 2 afos

Laios 3 aios

grupo estd presente en varias DO de
Francia, en particular Bordeaux y Lan-
guedoc-Rousillon. Castel se caracteriza
por una fuerte integracion vertical de
sus actividades de produccion y de co-
mercializacién mayorista y minorista.
Como parte de esta estrategia, compro
en 1988 la cadena de venta minorista de
vinos Nicolas (450 puntos de venta, 275
millones de euros de ventas en 2000), y
en 2001 una empresa similar en Gran
Bretana, Oddbins (260 puntos de venta
y facturacion de 69 millones de euros en
2000). El grupo cuenta, gracias a esta
integracion produccioén-comerciali-
zacién-venta minorista, con la posibili-
dad de vender directamente a los consu-
midores una buena parte de su produc-
cién, fundamentalmente en las gamas
Basic (menos de 3 euros), Top Basic (3
a 5 euros) y Premium (5 a 7 euros). Su
actividad comercial se ha reforzado en el
ambito internacional gracias a la apertu-
ra de su filial Nicolas Westport en Esta-
dos Unidos, asi como merced a un acuer-
do con la empresa japonesa Suntory, pa-
ra producir conjuntamente en Francia y
comercializar vinos en Japon. Firmo tam-
bién un acuerdo de joint-venture con el
grupo chino Changyu, que posee una de
las redes de distribucidon mas importan-
tes de China, para producir vinos en este
pais y embotellar vinos importados.

Otro grupo francés con una estrategia
sumamente dindmica es Baron Philippe

de Rotschild. Este grupo fue uno de los
primeros en lanzar und eStrategia de
marca a través de Mouton Cadet, del
que actualmente vende 15 millones de
botellas, utilizandola apelacion genérica
“Bordeaux”. En el dmbito internacional
estéd asociado a numerosas empresas,
como el grupo Mondavi de Estados Uni-
dos, con quien lanzd la prestigiosa mar-
ca Opus One, asi como con la primera
empresa chilena, Concha y Toro, con
quien creb la marca Almavida; también,
desde 1988, esta asociada con las em-
presas chilenas Vina Los Vascos, Vina
Santa Rita y Vina Santa Emiliana (desde
1997). En Argentina se asoci6 reciente-
mente con uno de los mas prestigiosos
productores, Nicolas Catena, para esta-
blecer una nueva bodega en Mendoza.
Baron Philippe de Rotschild participa
también, desde su creacion en 1993, en
la asociaciéon Primum Familiae Vini, que
reane a grandes empresas vinicolas fa-
miliares: Miguel Torres, de Vilafranca del
Penedés (Cataluna); Vega Sicilia, de Val-
buena de Duero (Castilla y Lebn); Mai-
son Joseph Drouhin—Beaune (Bourgog-
ne), Pol Roger (Champagne), Paul Ja-
boulet Ainé-Tain I'Hermitage (Vallé du
Rhdne), Hugel & fils-Riquewihr (Alsacia),
Egon Muller Scharzhof-Saar, Marchesi
Antinori (Toscana), The Symington Fa-
mily Port (Porto), Robert Mondavi (Cali-
fornia) (ver sitio web: www.pfv.org).

Si bien entre las empresas vitivinico-
las espanolas hay amplia tradicién en ac-
tividades exportadoras, esta tradicidon
es bastante menor en lo que se refiere a
inversiones exteriores directas; a pesar
de ello, si hay un colectivo que ya hace
tiempo ha venido adoptando planes de
expansion exterior, siendo uno de los pri-
meros: Miguel Torres, que en 1979 ad-
quirid 100 hectareas en Curicd (Chile),
continuando posteriormente su activi-
dad en Argentina, Chile y Norteamérica.
Este grupo distribuye sus productos a
través de diferentes operadoras comer-
ciales con las que establece también
distintos tipos de acuerdos, tales como
participacidon minoritaria en el mercado
britanico con John E. Fell & Sons; ma-
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yoritaria en Torres Import en Estados
Unidos o un joint venture con una empre-
sa estatal para el mercado chino. Diti-
mamente ha invertido en una red comer-
cial en la India, vendiendo vino produci-
do tanto en Espana como en Estados
Unidos y Chile.

Freixenet, principal grupo vitivinicola
espanol en la elaboracion de cava, esta
asentado en California desde 1991 ela-
borando espumosos y vinos tranquilos
(Freixent Sonoma Caves) y en donde
prevé doblar su produccién hacia 2004;
también en México (Freixenet México) y
Francia (Henri Abele). Mas recientemen-
te ha adquirido la winerie australiana
Wingara Wine Group (con 1.000 hecta-
reas de vinedo y mas de 4 millones de
botellas de produccién) y la bordolesa
Yvon Mau. Su red de ventas se extiende
a practicamente todos los paises con
mercados interesantes y (ltimamente
se ha extendido a Japén y China para dis-
tribuir vinos de mesay espumosos.

Por su parte, el grupo CordoniG, ade-
més de poseer una amplia red de distri-
bucién propia o asociada en los principa-
les mercados mundiales {principalmente
Estados Unidos, Reino Unido y Alema-
nia), esta presente en Estados Unidos
en la produccién de vinos tranquilos y es-
pumosos (Alexander Valey), con un plan
de reconversion y ampliacion a medio
plazo; también esta presente en Argenti-
na (Mendoza). Desde el punto de vista
comercial, ha firmado un acuerdo con E.
& J. Gallo Winery para la distribucion de
vinos de Gallo en Espana, que espera po-
der beneficiarse de la extensa red co-
mercial y logistica que la empresa cata-
lana tiene en Espana, mientras esta Glti-
ma se beneficia de un aumento de su ga-
ma comercial, asi como de las sinergias
que puede lograr acercandose a esta
gran empresa de Estados Unidos.

Méas numerosas son las empresas o
grupos de empresas con clara actividad
exportadora, entre los que cabria citar
Arco Bodegas Reunidas, grupo vitivini-
cola gue controla la produccion de méas
de 4.000 hectareas. Y elaboraen torno a
50 millones de botellas en diversas DO.

Este grupo tiene un plan de crecimiento
y diversificacion en el sector a medio pla-
zo mediante el cual pretende situarse
entre los primeros productores a nivel
mundial. Posee una amplia red de distri-
bucién a nivel mundial, habiendo re-
cientemente centralizado su division in-
ternacional (United Wineries Internatio-
nal), localizando su sede en Londres.

El grupo portugués Sogrape, principal
empresa vitivinicola portuguesa, realiza
por su parte alrededor de un tercio de
las exportaciones totales de vino en Por-
tugal y participa activamente en el lla-
mado “G-7", agrupacién de empresas
creada en 1993, que representa el 13%
de la produccién de uva para vinifica-
cién, el 75% de las ventas de vino embo-
tellado y ocupa una posicién dominante
en las exportaciones. Entre las principa-
les empresas exportadoras de Porto es-
tad Sandeman, filial del grupo Sogrape.
Conviene recordar aqui que Porto asegu-
r6 en 2002 el 37% del volumen exporta-
do y el 68% del valor exportado de vinos
de Portugal (Vinhos e aguardentes de
Portugal, 2002/03). Respecto a la es-
trategia comercial internacional, Sogra-
pe firmé en 2003 un acuerdo de distribu-
cion mundial exclusivo con el grupo fran-
cés Pernod Ricard, propietaria de una de
las cuatro mayores redes mundiales de
distribucién.

LA IMPORTANCIA DE LAS
INVERSIONES COMERCIALES

Pero més alla de la mera enumeracion
de estos u otros casos de acuerdos,
joint venture y lanzamiento coman de
marcas internacionales, resulta esencial
tener en cuenta que parte de las estra-
tegias de las empresas europeas mas di-
namicas se fundamenta en la constitu-
cién de sdlidas redes de indole comer-
cial con el fin de adaptarse y posicionar-
se de manera competitiva en mercados
crecientemente globalizados. En este
sentido, son muy importantes los avan-
ces que se produzcan en los principales
mercados emergentes y de modo muy
especial los asiaticos, en particular Chi-
na y Japén, que por su dimensién son

mercados con un elevado potencial de
desarrollo futuro.

Un buen ejemplo de la estrategia de
creacién de redes comerciales es la em-
presa Maxxium Worldwide, que en 2002
factur6 1.208 millones de euros (ver si-
tio web: maxxium.com).

Creada en 1999 por Highland Disti-
llers de Escocia, Jim Beam Brands de Es-
tados Unidos, Absolut Vodka de Sueciay
Rémy Cointreau de Francia, es una red
de distribucién de bebidas con 36 ofici-
nas comerciales implantadas en Europa
(Reino Unido, Francia, Italia, Espana,
Alemania, entre otros paises), Asia
(Australia, Japon y China, entre otros) y
América (Estados Unidos, Canada, Méji-
co, Argentina y Brasil). Sus 1.600 traba-
jadores se ocupan de distribuir en el
mundo entero una amplia gama de bebi-
das alcohdlicas (whisky, vodka, ginebra
ron...), pero también vinos tales como el
champagne, los sparkling wines de Aus-
tralia y Alemania; los vinos finos de Ar-
gentina (J & F Lurton), Chile (Cono Sur
Estate, Vina Caliterra, Vina Errazuriz y Vi-
na Tocornal), Francia (Georges Duboeuf,
Vignobles Lurton...), Alemania (Rudolf
Muller), Italia (Antinori), Nueva Zelanda,
Portugal, Africa del Sur, Estados Unidos
(Robert Mondavi). La empresa de distri-
buciéon Maxxium Worldwide posee asi
hoy la quinta red mundial de distribucién
de bebidas, con una fuerte orientacién
hacia el mercado de vinos.
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Esta empresa de distribucién, filial co-
man de empresas de produccion de dife-
rentes paises que no estan unidas por
vinculos financieros ni participaciones
cruzadas, es un esfuerzo de constitucion
de sinergias comerciales en un mercado
crecientemente globalizado, que permi-
tan competir con las redes de distribu-
cién creadas por las grandes empresas
mundiales de bebidas (Diageo y Allied
Domecq del Reino Unido, Louis-Vuit-
ton/Moét-Hennessy y Pernod Ricard de
Francia).

Otro ejemplo seria el grupo Brown-For-
man, que realiza el 82% de sus ventas en
Estados Unidos y comercializa 70 millo-
nes de botellas de vino. En 2002 se aso-
ci6 con la empresa Bacardi-Martini para
crear una red comin de comerciali-
zacion en el Reino Unido, en la que las
empresas asociadas gestionan sus pro-
ductos por separado, pero comparten
los costes de distribucidn en ese pais.
Este acuerdo sigue en pocos meses a
otro acuerdo de esos mismos grupos pa-
ra la creacién en junio de 2002 de la em-
presa de comercializacion Gemini Altian-
ce, para optimizar sus operaciones de
distribucion en los Estados Unidos (Vei-
lle Internationale, 26 de junio y 10 de oc-
tubre de 2002).

De todos modos no conviene olvidar
que las grandes corporaciones multibe-
bidas no estan (ni previsiblemente van a
estar) al margen de estos procesos de
cambio en los escenarios comerciales
mundiales. Asi, las dos mas grandes
multinacionales de bebidas, Diageo y
LVMH, han decidido asociar sus esfuer-
Z0s para mejorar la competitividad de su
sistema de distribucién comercial en Es-
tados Unidos, creando una filial comer-
cial comun.

Parece importante citar estos ejem-
plos porque son buenos indicadores de
que en un mercado en plena transforma-
cién, ademas de los cambios que se es-
tan produciendo en el ambito directa-
mente relacionado con la produccion,
existe un segundo nivel sumamente di-
namico, relacionado con la distribucién y
en el que participan, entre otros, agen-

tes econdmicos que hasta ahora habian
manifestado escaso interés por el sector
vitivinicola y cuyas estrategias de actua-
cién pueden incidir muy directamente en
el panorama del sector que se perfila pa-
ra el futuro.

En este sentido, cabe recordar que si
bien las empresas de produccion de vino
del nuevo mundo han logrado realizar un
importante avance sobre los mercados
norteamericanos y britanicos, s6lo un
namero muy limitado de ellas se han in-
teresado hasta el momento en implantar
redes comerciales en el ambito mundial.
Otros paises, en especial de América La-
tina, para acceder a mercados de leja-
nia, deben pasar por redes comerciales
de otras empresas, limitando asi no sélo
su acceso a informaciones comerciales
de importancia béasica, sino también a
una importante fuente de ingresos.

A MODO DE CONCLUSION: UN
PROCESO EN CONTINUA
EVOLUCION

De cuanto se ha dicho hasta aqui se pue-
de concluir que si bien en el proceso de
reestructuracion del mercado mundial
de vino algunas lineas parecen estar
bastante bien perfiladas, hay sin embar-
g0 una serie de interrogantes que seria
conveniente tener en cuenta a la hora de

realizar un analisis prospectivo del sec-
tor.

Entre ellos consideramos que sera im-
portante la respuesta que puedan dar
las corporaciones multibebidas a un mer-
cado sumamente dinamico como es el
relacionado con el vino, sobre todo en su
segmento de mediana y alta calidad.

Cabe preguntarse si estas grandes
corporaciones seguiran un cambio estra-
tégico similar al realizado por Foster y
Allied Domecq. Si esto es asi, habra que
tener muy en cuenta la capacidad de es-
tas empresas para movilizar grandes re-
cursos financieros a la hora de planificar
hipotéticas operaciones de crecimiento
externo hacia el sector vitivinicola..

Conviene en este sentido recordar que
entre 1986 y 1988 se invirtieron diez mil
millones de dblares en la reestructura-
cién a nivel mundial del sector de bebi-
das que, como ya se ha indicado, en
aquella etapa no afect6 al sector del vi-
no. Esta cantidad, que representa mas
del doble del valor de los activos de las
dos mas grandes empresas de vino (E. &
J. Gallo Winery y Constellation / BRL
Hardy), fue movilizada por empresas que
en ese momento tenian una envergadura
financiera muy inferior a la que actual-
mente poseen las cuatro mas grandes
empresas multibebidas.
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En este sentido, Diageo y LVMH reG-
nen hoy las condiciones financieras ne-
cesarias para seguir la linea iniciada por
Pernod Ricard con la adquisicién de Or-
lando Wyndham Group en Australia y
Allied Domecq con la compra de Monta-
na en Nueva Zelanda y de Bodegas y Be-
bidas en Espana. Si eso sucede, el pano-
rama empresarial mundial del vino puede
cambiar radicalmente en poco tiempo.

Otro sector que resulta interesante
seguir con detenimiento es el de las
empresas cerveceras. Este tipo de em-
presas, al igual que en el sector de
multibebidas, ha experimentado en las
Gltimas décadas importantes procesos
de reestructuracién en el ambito na-
cional e internacional, apareciendo en
la actualidad como un sector suma-
mente concentrado e integrado, a la
vez que, al menos potenciaimente, tie-
ne claras sinergias con las actividades
vitivinicolas.

Es interesante observar que de las
cuatro mayores empresas de vino de
Australia, dos de ellas, Constellation/
BRL Hardy y Foster-Beringer Blass, son
empresas que operan en vino y cervezay
que, de hecho, la actividad en el sector
cervecero estuvo presente en la forma
cion de 1a segunda gran corporacion cita-
da. También, que Orlando Wyndham
Group es propiedad de la empresa multi-
bebidas Pernod Ricard, y que Southcorp
opera en vino y agua mineral. En otros
paises se observa algo similar; asi, en Ar-
gentina la mayor empresa, Bodegas y Vi-
nedos Penaflor, desarrolla importantes
actividades en cervezas, aguas minera
les y zumos. En Chile, una de las mayo-
res empresas, Vina San Pedro, es propie-
dad de una empresa cervecera (CCU).

Desde otra perspectiva, en cierto mo-
do en sentido inverso, quizas fuera perti-
nente plantearse un escenario en el
cual, a determinadas empresas vitivini-
colas con dimension y estrategias claras
de crecimiento a nivel internacional, te-
niendo en cuenta sus necesidades de re-
des de distribucion consolidadas, de
marketing y de tipo financiero, les podria
ser interesante orientarse hacia una par-

ticipacion mas multiproducto, bien sea
en el sector cervezas, bien en muitibebi-
das o, como es el caso de Diageo, en las
tres actividades de forma conjunta.

Pero mas alla de los avatares futuros
de las estrategias de las grandes firmas,
las empresas nacionales europeas debe-
rian seguir estableciendo redes de
acuerdos comerciales entre ellas lo méas
densas posible, tratando de alcanzar ma-
yores volimenes comerciales bajo mar-
cas de notoriedad y vendiendo un vino
que, al tiempo que aumente su calidad,
se adapte al segmento de mercado al
cual se orienta, sin que esto signifique
{mas bien todo lo contrario) una “perdi-
da de identidad” de las caracteristicas
especificas de los vinos elaborados.

No quisiéramos terminar sin senalar
gue uno de los elementos que todavia no
han entrado en juego en el proceso de re-
estructuracion mundial es el papel que
jugaran en un futuro cercano los paises
del Este de Europa. En plena transicion,
con superficies de produccion de cierta
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a Ley 24/2003, de la Vina y el Vi-

no (BOE del 11 de julio de 2003)

supone un elemento de capital im-
portancia en la regulacion normativa de
la vitivinicultura en nuestro pais. Por pri-
mera vez en una ley espanola se recono-
ce al vino como alimento propio de la
dieta mediterranea, promoviéndose el
consumo moderado, inteligente y res-
ponsable.

Nuestro sector vitivinicola esta regula-
do por normas de diferente origen: co-
munitarias, estatales, autonémicas y
hasta locales.

En este trabajo examinaremos tanto
los fundamentos de la actual OCM co-
munitaria del vino como los preceptos
de la nueva ley reguladora en Espana.

La nueva ley regula de manera dife-
renciada los niveles de origen y calidad
de los vinos, asi como el sistema de
protecciébn para defensa de producto-
res y consumidores, y de las propias
denominaciones de origen y otras men-
ciones que les estan legalmente reser-
vadas.

La ley incluye, como veremos, un sis-
tema de infracciones y sanciones que

El nuevo escenario normativo
del sector vitivinicola

La Ley de la Vina y del Vino, 24/2003

B VICTOR MANTECA

Doctor en Derecho

garantiza el cumplimiento de los precep-
tos establecidos.

El texto se ordena en cuatro titulos
que tratan sobre el &mbito de aplicacion
y rasgos generales de la vitivinicultura,
la proteccion del origen y calidad de los
vinos del régimen de control y sancién y
finalmente un aspecto institucional co-
mo es la regulacion del Consejo Espanol
de Vitivinicultura.

El cultivo del vinedo también esta con-
templado, regulando plantaciones y de-
rechos de replantacidn, transferencia de
estos derechos, cultivo de diversas va-
riedades de vid, arranque de vihedos y
riego de la vid.

El objeto de la nueva ley es la ordena-
cidn basica del sector vitivinicola espa-
nol en el marco de la normativa europea;
por ello es preciso examinar en primer lu-
gar los rasgos generales de la normativa
vitivinicola comunitaria.

REGULACION VITIVINICOLA
COMUNITARIA

El vino, al igual que otros productos agri-
colas, dispone, en el dmbito comunita-
rio, de una Organizacion Comin de Mer-

cado (OCM) regulada por el Reglamento
149371999, modificado por el Regla-
mento 1623/2000, que establece la Or-
ganizacion Coman de Mercado Vitivini-
cola y es de directa aplicacion en Espa-
na, viniendo a constituir el actual Esta-
tuto del Vino en la Union Europea.

Este reglamento, a pesar de su voca-
cién codificadora, no ha pretendido re-
fundir en un solo texto todas las disposi-
ciones comunitarias relativas al sector.
Hay muchas que se refieren a aspectos
parciales y problemas coyunturales o a
medidas estructurales no relacionadas
directamente con la produccion del vino
que se han ubicado al margen de la re-
glamentacion béasica de la OCM. Por
ejemplo el conjunto de normas que esta-
blece la clasificacion de las variedades
de la vid admitidas para su cultivo en la
Comunidad (1).

El vino es un producto obtenido por la
fermentacién alcohdlica total o parcial
de uvas frescas o de mosto (2). La nor-
mativa espanola parte de la distincion
entre vinos de mesa y vinos de calidad.

Los vinos de mesa con derecho a uso
de una mencion geografica se dividen

»]
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en: vinos de mesa con indicacién geo-
gréafica y vinos de la tierra.

Los vinos de calidad producidos en un
region determinada (vcprd) se dividen
en vinos de calidad con indicacion geo-
gréfica, vinos con denominacion de ori-
gen, vinos con denominacion de origen
calificada y vinos de pago.

Los operadores pueden decidir el nivel
de proteccién a que se acogen sus vi-
nos, siempre que éstos cumplan los re-
quisitos establecidos para cada nivel.

El reglamento regula asimismo las
practicas y tratamientos enol6gicos au-
torizados en el ambito comunitario que
solo podran utilizarse para garantizar la
buena vinificacién, una buena conser-
vacion o una crianza adecuada del pro-
ducto.

En la Comunidad Europea sélo pueden
utilizarse uvas procedentes de varieda-
des que figuren en la clasificacion esta-
blecida como variedades de uva de vinifi-
cacion.

Respecto a la comercializacion, a pe-
sar de las medidas estructurales del sec-
tor tomadas para limitar la produccién
en la Union Europea sigue habiendo fuer-
tes excedentes de vino de mesa que
obligan a intervenir el mercado para evi-
tar el desplome de los precios, teniendo
en cuenta que se trata de un producto
de dificil almacenamiento y relativamen-
te perecedero.

Como quiera que la PAC propone la es-
tabilizacién de los mercados y la garan-
tia de un nivel de vida equitativo para la
poblacién agricola afectada, en la OCM
del sector vitivinicola se establecen tres
tipos de medidas estabilizadoras: la ayu-
da al almacenamiento privado, la destila-
cién obligatoria y las ayudas y utilizacio-
nes determinadas.

La presentacion del vino como pro-
ducto de consumo requiere cuidado y
atencion porque de ella depende en
gran parte el aprecio y disfrute que se
haga del producto. Esta materia esta re-

gulada en el Titulo V del Reglamento
1493/1999, referido a practicas y tra-
tamientos enolégicos comunitarios au-
torizados para la elaboracién de estos
productos vitivinicolas.

Como norma general, las practicas y
tratamientos autorizados s6lo pueden
utilizarse para garantizar una buena vini-
ficacién, conservacién o crianza del vino
y excluyen la adicion de agua (3) o de al-
cohot (4).

El embotellado fue definido en el arti-
culo 4 del Reglamento CEE 2202/89 de
la Comision, de 20 de julio de 1989 co-
mo la introduccién del producto, con fi-
nes comerciales, en envases de capaci-
dad igual o inferior a 60 litros.

Del envase normal para la comerciali-
zacién al por menor (5) no se han regula-
do las condiciones relativas a su formay
capacidad. Esta previsto que el uso de
los envases podra ser sometido a deter-
minadas condiciones que garanticen la
calidad y el origen de los productos (6).
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La designacion y presentacion de los
productos vitivinicolas, asi como la pu-
blicidad relativa a los mismos, no debe-
ran ser enganosas ni de tal naturaleza
que den lugar a confusiones o induzcan
error a los consumidores. La presenta-
cion se regula de manera minuciosa en
las disposiciones contenidas en los ane-
xos Vil 'y VIll, este Gltimo dedicado ex-
presamente al embotellado, establecién-
dose la regla general de que los vinos es-
pumosos s6lo podrén destinarse a la
venta o a la circulacién en botella de vi-
drio cerrada mediante un tapén de cor-
cho o de otro material autorizado para
entrar en contacto con los productos ali-
mentarios, que tenga forma de champi-
fdn, sujeto con una ligaduray en su caso
cubierto con una chapa y revestido de
una hoja que cubra la totalidad del tapén
y parte del cuello de la botella.

Al presentarse embotellados estos
productos, la etiqueta es como la tarjeta
de presentacion que resulta elemento in-
dispensable, ademas dentro de la Unién
Europea es obligatoria para todos los en-
vases cuya capacidad no exceda de 60
litros.

Se entiende por etiquetado, el conjun-
to de designaciones, signos, ilustracio-
nes o0 marcas que caracterizan un pro-
ducto y figuran sobre el propio envase,
incluido el dispositivo de cierre y colgan-
te en su caso (7). En este concepto am-
plio se incluye no soélo la etiqueta princi-
pal, sino también la contraetiqueta que
figura en la parte posterior de la botella,
los collarines e incluso ciertas grabacio-
nes directas sobre el envase. Por el con-
trario no se consideran parte del etique-
tado los signos o marbetes previstos en
las normas tributarias, los empleados
para identificar el producto mediante un
codigo numérico o los que se refieran al
precio.

El etiquetado se ha de ajustar a las
condiciones reglamentariamente deter-
minadas como posicion de las etiquetas
en los envases, dimensién minima de las
etiquetas, distribucién de los elementos
de designacion en ellas, tamano de los
caracteres, empleo de signos, ilustracio-

nes o marcas y lengua en la que deberan
estar redactadas.

El reglamento entiende por etiquetado
el conjunto de menciones, signos, ilus-
traciones o marcas y cualquier otra de-
signacion que caracterice el producto y
figure en el mismo envase o en el col-
gante unido al envase. Establece tres
clases de indicaciones: obligatorias, fa-
cultativas y especificas.

Son obligatorias en el etiquetado de
los vinos de mesa la mencion vino de me-
sa, que en Espana puede ser sustituida
por vino de la tierra si se cumplen cier-
tas condiciones, el volumen nominal ex-
presado en litros, centilitros o mililitros,
el nombre del embotellador, envasador o
expedidor y el del lugar donde tenga su
sede principal, el grado alcohélico y para
los vinos obtenidos en Espana mediante
mezcla de tintos con blancos la mencion
vino tinto de mezcla.

Estas indicaciones pueden completar-
se con otras como la que indique gue se
trata de un vino tinto, rosado o blanco, la
constancia de distinciones obtenidas en
concursos de calidad o de algin organis-
mo oficial. La circunstancia del envejeci-
miento, el ano de la cosecha, consejos
(temperatura de consumo), precisiones
sobre el color del vino o la letra minGscu-
la e(8).

Las indicaciones facultativas deben
ajustarse a lo dispuesto en la normativa
comunitaria contenida principalmente
en el Reglamento CEE 3201/90y en la
propia de cada Estado miembro, por
ejemplo la indicacion del ano de la cose-
cha sblo se admite cuando toda la uva
empleada haya sido recolectada en ese
ano, la indicacion de una variedad de vid
s6lo se permite cuando esa variedad fi-
gure entre las autorizadas o recomen-
dadas por la Administracion y siempre
que dicha variedad no se confunda con
la de una regidén amparada por una de-
nominacioén de origen (9), la indicacion
del volumen nominal del producto que
ha de hacerse en un tamano minimo de
5 mm.

Para los vinos de calidad (vcprd), las
indicaciones obligatorias son practica-
mente iguales a las de los vinos de mesa
salvo su calificacion, el nombre de la re-
gion determinada de procedencia y una
de las indicaciones contenidas en el Re-
glamento CEE n® 823/87 (10), tales co-
mo Champagne en Francia, Marsala en
Italia, Porto en Portugal, y Cava, Jerez,
Xerez o Sherry en Espana.

Como norma general las indicaciones
han de hacerse en una de las lenguas ofi-
ciales en la Unién Europea, mientras que
las complementarias pueden hacerse en
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alguna de las lenguas oficiales en el Es-
tado miembro de origen.

Respecto a los vinos de calidad, la fi-
nalidad perseguida por la normativa co-
munitaria es proteger la calidad misma
de estos vcprd evitando que su produc-
cion se extienda de manera incontrolada
aproximando las disposiciones de los di-
ferentes Estados miembros para que ha-
ya una competencia equitativa dentro de
la Unioén Europea. A este efecto hay nor-
mas comunes minimas sobre produccién
y control que son completadas por el Es-
tado miembro.

En Espana, para corregir los desajus-
tes entre la normativa comunitaria y los
reglamentos de las diferentes denomi-
naciones de origen se dictd el Real De-
creto 157/1988, que establecio la nor-
mativa a que deberan ajustarse las de-
nominaciones de origen, denominacio-
nes de origen calificadas y sus respec-
tivos reglamentos. Fue modificado por
el R.D. 1906/1995 para determinar en
qué comunidades autébnomas se aplica
con caracter basico y para permitir que
en ciertas bodegas se pudiera producir
la elaboracion, almacenamiento o mani-
pulacion de otros vinos siempre que di-
chas operaciones se realicen de forma
separada de las referidas a los vinos
con derecho a denominacidén de origen

y que se garantice el control de estos
procesos.

Con esta modificacion se consiguié
flexibilizar la rigidez de la mayor parte de
los reglamentos de las denominaciones
de origen sobre la cuestion de la posibili-
dad de mantener en una misma bodega
vinos con denominacion de origen con
otros productos vinicos diferentes, aun-
que sea en fase de elaboracion (11). Las
dudas sobre su conformidad con la re-
daccion del articulo 6.4 del Reglamento
CEE 823/87 fueron resueltas en sentido
afirmativo por sentencia del Tribunal de
Justicia de las Comunidades Europeas,
que admitio la coexistencia en un mismo
chateau de uvas de diferente proceden-
cia siempre y cuando se establezcan
procedimientos fiables para garantizar la
vinificacién separada de la uva cosecha-
da en las tierras pertenecientes al anti-
guo dominio del chateau.

El ordenamiento interno en materia de
vinos de calidad debe estar por ello ajus-
tado a las exigencias comunitarias. Exa-
minemos las disposiciones del nuevo
texto legal espanol.

LA LEY DE LA VINA Y DEL VINO

Ademas de las cuestiones relativas al
cultivo del vinedo, la nueva ley espanola
regula los aspectos generales relativos

al vino como producto alimentario de pri-
mer orden.

En primer lugar configura un sistema
de proteccion del origen y calidad de los
vinos, compuesto por diferentes niveles,
con el fin de asegurar la calidad y mante-
ner la diversidad del producto, proporcio-
nar un escenario adecuado para la com-
petencia leal, garantizar la proteccién a
los consumidores y el cumplimiento del
principio de veracidad en la informacion
a través del etiquetado, permitiendo en
definitiva la evoluciéon del nivel de cali-
dad de los vinos hacia estados superio-
res contando con un sistema de control
que la propia ley establece.

Segln el grado de requisitos que cum-
plan los vinos espanoles pueden clasifi-
carse en vinos de mesa o vinos de cali-
dad producidos en una region determina-
da (veprd).

Cada clasificacion supone un nivel de
proteccién diferenciado que cuenta con
una regulacion especifica, recogiendo
las obligaciones derivadas de la normati-
va comunitaria y espanola asi como las
exigencias relativas al control vinicola.

Tanto las zonas de produccion como
de elaboracion y envejecimiento de los
diferentes niveles de proteccion han de
estar claramente delimitadas en funcion
de criterios socio-geograficos.

Cada nivel de proteccién debera con-
tar con las variedades de vid que tenga
asignadas asi como los rendimientos
méaximos. También deben estar definidas
las caracteristicas de los vinos ampara-
dos por cada nivel.

VINOS DE MESA
Los vinos de mesa constituyen un nivel
de proteccion formado por dos subtipos:
vinos de mesa y vinos de la tierra, estos
Gltimos podran utilizar la denominacion
geografica que les corresponda de
acuerdo con la normativa autonémica
siempre que cumplan dos condiciones:
—Que el territorio viticola de proce-
dencia haya sido delimitado en fun-
cion de una serie de condiciones am-
bientales y de cuitivo que sean sus-
ceptibles de conferir a los vinos de-
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terminadas caracteristicas organo-
Iépticas.

—Que aparezcan expresadas la indica-
cion y area geograficas, las varieda-
des de vid y tipos de vino amparado,
el grado alcohélico y una apreciacion
de las caracteristicas.

VINOS DE CALIDAD PRODUCIDOS EN
REGION DETERMINADA (VCPRD)

Este tipo de vinos siempre ha de estar
asociado a un ambito geografico, salvo
circunstancias excepcionales.

Quienes deseen acogerse a este nivel
de proteccion deben inscribir sus vine-
dos, bodegas y demas instalaciones en
los 6rganos de gestion y someterse al
sistema de control establecido. El reco-
nocimiento administrativo de cada vcprd
requiere comunicacion a la Comision Eu-
ropea.

La Administracion determinara los ca-
S0S en que los reconocimientos como
veprd pueden ser suspendidos o revoca-
dos, asi como sus organismos de ges-
tién y control, cuando se constaten in-
cumplimientos graves y reiterados de
las condiciones de este nivel de protec-
cibn.

Definidos de acuerdo con la normativa
comunitaria, los veprd pueden tener a su
vez cuatro niveles de proteccion:

-Vinos de calidad con indicacion geo-

grafica.

-Vinos con denominacion de origen.

-Vinos con denominacién de origen

calificada.

-Vinos de pagos.

Legalmente es vino de calidad con in-
dicacion geografica el producido y elabo-
rado en una regiébn, comarca o localidad
determinada, con uvas de esa proceden-
cia y cuya calidad y caracteristicas se
deban al medio geogréfico, o a factores
de elaboracion.

Estos vinos se identifican con la indi-
cacion vino de calidad de... y contaran
con un érgano de gestion y un sistema
de control.

Son vinos con denominacién de origen
los producidos en una regién, comarca o
lugar determinados reconocidos por la

Administracion para designar vinos que
hayan sido elaborados en ella con uvas
de dicha procedencia, que tengan un ele-
vado prestigio en el mercado y que su
calidad y caracteristicas se fundamen-
ten en factores geograficos, naturales o
humanos de elaboracion.

Para el reconocimiento de una deno-
minacién de origen, la ley exige que la
region, comarca o lugar hayan sido reco-
nocidos previamente como ambito geo-
grafico de un vino de calidad con indica-
cibn geografica con una antelacién de al
menos cinco anos, incluyendo terrenos
de especial aptitud para cultivo de la vid.
La gestion y control deberan encomen-
darse a un consejo regulador de la deno-
minacion de origen.

Una denominacidén de origen califica-
da debe cumplir ademés una serie de re-
quisitos adicionales como tener al me-
nos diez anos de antigliedad desde el re-
conocimiento de la misma, que los pro-
ductos amparados sélo se comerciali-
cen embotellados desde bodegas inscri-
tas y ubicadas en la misma zona geogra-
fica determinada, que cuenten con un
sistema de control desde la produccion
al mercado que incluya control fisico y
organoléptico por lotes, que las bodegas
inscritas estén fisicamente separadas
de otras no inscritas de modo que en

ellas se elabore y embotelle sélo vino
con derecho a la denominacién de ori-
gen, que los terrenos aptos para la pro-
duccién de vinos con derecho a la deno-
minacion de origen calificada estén deli-
mitados cartogréficamente por munici-
pios.

Los vinos de pagos son elaborados y
embotellados por los titulares de los vi-
nedos ubicados en el pago correspon-
diente. A este efecto, la ley define como
pago el terreno tradicionalmente vincu-
lado al cultivo de la vifia donde se obten-
gan vinos con caracteristicas singulares
con una extensioén superficial reconoci-
da por la Administracion.

Estos vinos deben ser elaborados con
uvas procedentes de los vinedos ubica-
dos en el pago correspondiente y de for-
ma separada de otros vinos.

Ademas, la elaboracion de estos vinos
debera contar con un sistema de calidad
integral equiparado al de los vinos de de-
nominacion de origen calificada.

CLASIFICACION DEL VINO POR
CARACTERISTICAS DE
ENVEJECIMIENTO

Los vinos de mesa con derecho a men-
cién de vino de la tierra y los veprd pue-
den utilizar las siguientes indicaciones
comunes relativas a las categorias de
envejecimiento:

—La expresion vino noble podréa ser uti-
lizada por los vinos sometidos a un
periodo minimo de envejecimiento de
18 meses en total en recipientes de
madera de roble de una capacidad
minima de 600 litros o en botella.

-Vinos anejos seran los sometidos a
un periodo minimo de envejecimiento
de 24 meses en total, en recipiente
de madera de roble de al menos
6.000 litros.

-Vinos viejos son aquellos sometidos
a un periodo minimo de envejecimien-
to de 36 meses cuando este enveje-
cimiento haya tenido caréacter oxida-
tivo debido a la accidn de la luz, del
oxigeno o de ambos factores.

Los vicprd (vinos tranquilos de calidad

producidos en regiones determinadas)
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(12) podran utilizar, ademas de las indi-
caciones anteriores, las siguientes:
-Vino de crianza, para los vinos tintos
con un periodo de envejecimiento mi-
nimo de 24 meses de los que al me-
nos seis seran en madera de roble de
capacidad al menos de 330 litros; y
para los blancos y rosados con un pe-
riodo minimo de 18 meses.
—-Reserva, para los tintos con un perio-
do minimo de 36 meses con al menos
12 en madera y el resto en botella; y
para los blancos y rosados con un pe-
riodo de 18 meses, seis de ellos en
madera.
~Gran reserva, para los vinos tintos
con un periodo minimo de 60 meses
de los que al menos 18 seran en ma-
dera; y para los blancos y rosados
con periodo de 48 meses, seis de
ellos en madera.
La denominacion cava tiene a todos
los efectos la consideracion de denomi-
nacién de origen.

Los vinos espumosos pueden utilizar
las indicaciones de “premium” y “reser-
va’; la indicacion “gran reserva “la po-
dran utilizar los amparados por la deno-
minacion cava con un periodo de enveje-
cimiento de 30 meses desde el tiraje
hasta el deguelie.

NIVELES DE PROTECCION Y SU
RECONOCIMEINTO

La proteccion legal de las denominacio-
nes se extiende desde la produccion, pa-
sando por las fases de comercializacion,
hasta la presentacion, publicidad, eti-
guetado y documentacion comercial de
los productos.

La proteccion contleva la prohibicién
de emplear cualquier indicacién falsa o
falaz en cuanto a la procedencia, origen,
naturaleza o caracteristicas esenciales
de los vinos en el envase, embalaje, pu-
blicidad o documentos relativos a ellos.

Las marcas, nombres comerciales o
razones sociales que hagan referencia a

denominaciones geograficas protegidas
en cada nivel sblo podran emplearse en
vinos con derecho al mismo. De todos
modos, la ley obliga a los operadores a
introducir en las etiquetas y presenta-
cion de los vinos elementos de informa-
cion suficientes para que el consumidor
pueda diferenciar de manera sencilla y
clara su calificacién y procedencia, evi-
tando la confusién de productos en el
mercado.

Los nombres geograficos protegidos
asociados a cada nivel de proteccion y
especialmente las diversas denomina-
ciones de origen son bienes de dominio
plblico, por ello no pueden ser apropia-
cion por los particulares, ni de venta o
gravamen.

La titularidad de estos bienes dema-
niales correspondera al Estado cuando
comprendan territorios de mas de una
comunidad auténoma y a las comunida-
des autbnomas en los demas casos. El
régimen de utilizacion y gestion de los
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nombres protegidos estara legalmente
regulado.

La ley recuerda la obligacidn de la Ad-
ministracién de reconocer el uso de las
denominaciones protegidas a los solici-
tantes que cumplan los requisitos le-
gales pues no se trata de un reconoci-
miento graciable.

Las denominaciones geograficas aso-
ciadas a cada nivel de proteccién no
pueden usarse para designar otros pro-
ductos del sector vitivinicola, salvo los
supuestos autorizados en la normativa
comunitaria.

Los profesionales interesados que
pretendan el reconocimiento de un ni-
vel de proteccién para un vino de la tie-
rra o de veprd deben solicitarlo ante el
o6rgano competente de la comunidad
auténoma o del Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacién, segin que
el ambito territorial del nivel se cir-
cunscriba a una 0 méas comunidades
autébnomas.

El solicitante debe acreditar su vincu-
lacién profesional, econdmica y territo-
rial con los vinos objeto de su solicitud
por su condicién de viticultor o elabora-
dor que ejerza su actividad en el ambito
geografico en cuestion.

La solicitud debe ir acompanada de
una memoria-estudio que comprenda la
justificacion del nombre geografico y su
relacion con la zona determinada, a este
efecto debe adjuntarse la certificacién
negativa del Registro Mercantil y de la

Oficina Espanola de Patentes y Marcas
que acrediten que no existen derechos
anteriores respecto de dicho nombre. En
relacién con el vino deberéa describirse la
delimitacién de la zona geogréfica, indi-
carse las variedades de vid autorizadas y
técnicas de cultivo, las caracteristicas y
condiciones de elaboracion enolégica, la
descripcion de los vinos y los modos de
presentaciébn y comercializacion, asi co-
mo los diferentes mercados u otros ele-
mentos que justifiquen la notoriedad de
los vinos veprd.

El procedimiento asegurara la audien-
cia de todos los operadores afectados
por el reconocimiento y cuando se trate
de una tramitacién seguida en el Minis-
terio de Agricultura, sera preceptivo el
informe administrativo previo de las co-
munidades auténomas concernidas.

Los solicitantes deberan presentar, an-
tes de transcurridos seis meses desde la
solicitud, una propuesta de reglamento
del veprd para su aprobacion por la Admi-
nistracién, siendo condicién necesaria
para la obtencion del reconocimiento.

El procedimiento concluye con la reso-
tucién de reconocimiento que debera es-
tablecer al menos la zona de produccion
y crianza de los vinos, las variedades de
uva utilizables, los tipos de vinos, los sis-
temas de cultivo, elaboracion y, en su
caso, de crianza, asi como los coeficien-
tes maximos de produccién y transfor-
macién.

Aprobado el vcprd, las comunidades
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auténomas enviaran la documentacién
al Ministerio de Agricultura para examen
de legalidad de su normativa especifica
que sera publicada en el BOE; asi como
las disposiciones de reconocimiento a
efectos de su proteccion nacional, co-
munitaria e internacional salvo que hu-
biera supuestos de ilegalidad en cuyo
caso se impugnara en via contencioso-
administrativa.

La ley establece la obligacion de que
la Administracion proceda a comprobar
el cumplimiento de los requisitos legales
en la gesti6n y control de los vinos aco-
gidos a cada nivel de proteccion una vez
transcurridos cinco anos desde su reco-
nocimiento, debiendo procederse a la
extincion de éste en caso de incumpli-
miento.

ORGANOS DE GESTION Y CONTROL.
INFRACCIONES Y SANCIONES

La gestion de cada vino de calidad debe
ser llevada a cabo por un érgano de ges-
tiébn autorizado por la Administracion en
el que estaran representados los titula-
res de los vinedos y bodegas inscritos en
los registros que establezca ta normati-
va especifica de cada vino.

Los fines de los mismos son la repre-
sentacion, defensa, garantia, investiga-
cion y desarrollo de mercados y promo-
cién de los vinos amparados y del nivel
de proteccion.

Estos organismos deben tener perso-
nalidad y capacidad juridicas, pudiendo
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gestionar y controlar uno 0 mas vinos de
calidad en sus diferentes categorias.

El término Consejo Regulador queda
reservado a los Organos de gestion de
las denominaciones de origen y de las
denominaciones de origen calificadas.

La ley establece un repertorio minimo
de funciones que los 6rganos de gestion
deben llevar a cabo: orientar la produc-
cién y calidad, velar por el cumplimiento
del reglamento, adoptar los rendimien-
tos y limites maximos de produccion pa-
ra cada campana, calificar cada anada o
cosecha, proponer los requisitos mini-
mos de control y en definitiva colaborar
con las autoridades competentes. Las
resoluciones que adopten estos 6rganos
pueden ser objeto de impugnacidn en via
administrativa por los interesados.

En general, cada vcprd debe estable-
cer un sistema propio de control llevado
a cabo por un organismo pablico o un or-
ganismo de certificacion del producto
(UNE 45004). Para vinos con denomina-
cion de origen o denominacion de origen
calificada el 6rgano de control ha de
cumplir varios requisitos (que los 6rga-
nos de gestiébn y control estén separa-
dos y sin dependencia jerarquica, que la
independencia de los controladores esté
garantizada y que se cumplan los requi-
sitos legales).

Los organismos privados que realicen
inspecciones deberan remitir los resulta-
dos de sus controles a la autoridad com-
petente, para que ésta decida sobre la
concesion del nombre geografico y so-
bre las medidas correctoras. Estos orga-
nismos deberan tener establecido un
procedimiento especifico de certifica-
cion de veprd, fijar las tarifas aplicables
a cada uno de los productos objeto de
control, conservar los expedientes de
control durante seis anos y comunicar a
la Administracion las irregularidades de-
tectadas.

Como garantia del cumplimiento de
las disposiciones, la ley establece en su
Titulo Il un sistema sancionador que
consta de un escaldon de inspeccibn, un
repertorio de infracciones y un cuadro
de sanciones.

Los inspectores de la Administracién
tendrén caréacter de agentes de la autori-
dad, estando facultados para acceder a
vinedos, explotaciones, locales e insta-
laciones, y a la documentacién indus-
trial, mercantil y contable de las empre-
sas que inspeccionen; sus actuaciones
tendran caracter confidencial, estando
obligados al secreto profesional.

La infracciones se clasifican en leves,
graves y muy graves y se tipifican en los
articulos 38 a 40. De las infracciones se-
ran responsables las firmas o razones so-
ciales que figuren en la etiqueta. Ade-
mas, el elaborador, fabricante o envasa-
dor seréa responsable solidario aunque no
figure en la etiqueta si se demuestra que
conocia la infraccién y que prestd su
consentimiento. De los productos a gra-
nel sera responsable su tenedor, de las
infracciones sobre plantaciones sera
responsable el titular y subsidiariamente
el propietario y por parte de las personas
juridicas sus administradores.

Las sanciones previstas abarcan un
amplio espectro que va desde la multa
de 2.000 euros en la leve mas baja has-
ta 300.000 euros en las muy graves mas
altas (articulo 42). Ademas, pueden im-
ponerse medidas de correccion, decomi-
s0s de mercancias, clausuras de locales
y suspension de diversa indole, asi como
medidas complementarias. Ademas, la
ley dispone unos criterios de graduacién
de sanciones y regula la prescripcion de
infracciones y sanciones.

Finaliza el texto legal regulando una
figura institucional: el Consejo Espanol
de Viticultura, como érgano consultivo
adscrito al MAPA, integrado por repre-
sentantes de la Administracién General
del Estado, de las comunidades auténo-
mas y organizaciones econdémicas y so-
ciales del sector vitivinicola. Se trata de
un organismo encargado de asesorar,
informar y dictaminar sobre cualquier
disposicién legal o reglamentaria que
afecte a la vitivinicultura, emitir informe
sobre planes estratégicos, proponer ac-
tuaciones para fomento de la vitivinicul-
tura y las reformas que se estimen ne-
cesarias.

Para finalizar hemos de hacer referen-
cia a las leyes autondmicas sobre esta
materia, que constituyen elemento im-
prescindible de regulacion, asi como el
propio desarrollo estatal de la nueva Ley.
Ello requiere un esfuerzo de concordia
entre los diferentes interesados asi ¢o-
mo la clarificacion del marco normativo
en el que se integren las diferentes nor-
mas del vino.

VICTOR MANTECA
Doctor en Derecho

NOTAS

(1) Reglamento CEE 3800/81.
(2) Reglamento 1493/1999 anexo | parrafo 10.

(3) Excepto en casos especificos en que resul-
te técnicamente necesario.

(4) Excepto en el caso del mosto de tiva fresca
apagado con alcohol, los vinos de licor, los es-
pumosos, los alcoholizados y los de aguja en
los casos determinados.

(5) Para despacho al consumo.

(6) Como ocurre con las botellas tipo fiiite
dAlsace, bocks-beutel y clavelin cuya forma y
dimension estan definidas en el reglamento
CEE 32011/90 de 16 de octubre de 1990 modi-
ficado por los Reglamentos 3298/91 y
153/92.

(7) Art. 38.1 del Reglamento CEE 2392/89,
modificado por Reglamento 3886/89.

(8) Que significa que el envase se ajusta a los
dispuesto en la Directiva 75/106/CEE én ma-
teria de llenado.

(9) Con la excapcitn de fa vid Barber relacio-
nada con la zona Corca del Barbera.

(10) Articulo 15.7.

(11) La cuestion se remonta al articuio 84.3 e
del reglamento de 23 de marzo de 1972 que
establecio que «En el reglamento de cada de-
nominacian de arigen se podra dispones,
cuando se estime necesario para garantizar la
pureza del producto protegido por la denomi-
nacidn de origen, que en los locales en que se
elabora o se efectia la crianza, envejecimien-
to y almacenado estan aisfados y sin comuni-
cacion directa con los locales en que se en-
cuentren productos por la denominacion de
que se trate.»

(12) La Ley llama Vinos tranquilos de calidad
producidos en regiones determinadas (vicprd)
a los vinos de calidad producidos en regiones
determinadas a los que se refiere el arficulo 54
d) 2 del Reglamento (CE) 1493/1999. (Art. 2).
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a importancia del vino en nuestra

economia, en nuestra historiay en

nuestra cultura se refleja cons-
tantemente en los medios de comunica-
cién. Esta de moda el vino, pero es muy
frecuente encontrar opiniones cargadas
de subjetividad, con frecuencia radicali-
zadas, que ignoran, no valoran y ademas
desprecian la diversidad de opiniones y
circunstancias. Las ventajas de su in-
gesta moderada y los peligros de sus ex-
cesos son tratados con frecuencia sin la
ponderacion necesaria por los medios de
comunicacion y para centrar el tema se
ha celebrado, dentro del marco de los
Cursos de Verano 2003 de la Universi-
dad Complutense, un encuentro titulado
“El vino en la comunicacion”, cuyas prin-
cipales conclusiones se reflejan en este
articulo.

EL VINO, A DEBATE

Se dicen muchas cosas del vino; y el vi-
no, que también tiene su propio lengua-
je, dice muchas cosas. Quién las dice,
por qué se dicen, cuéndo, para qué, por

El vino en la comunicacion

B ISMAEL DIAZ YUBERO. Experto en nutricion y gastronomia

Consejero de la Agencia Espanola de Seguridad Alimentaria

quiény a quién y como se dicen, con len-
guaje poético, cientifico, comercial, po-
pular, vulgar, etc., han sido el motivo de
este curso que ha contado con la partici-
pacion de especialistas en el vino, aun-
que ademas, en todos los casos su acti-
vidad principal es otra. Historiadores co-
mo Carmen Simén Palmer, periodistas
como Cristino Alvarez y Juan Manuel
Bellver, cientificos como la profesora De
la Torre Boronat, ingenieros agronomos
como Carlos Falco, marqués de Grindn,
Antonio Moscoso, Alberto Alonso, sena-
lados politicos como Cristina Alberdi,
Ramén Tamames y Javier Erro, consejero
de Agricultura de la Rioja, disenadores
representados por Roberto Verino, que
es ademas productor de vino, especialis-
tas en moda de la categoria de Lola Ga-
varrén y Fernando Lemoniez, publicistas
como José Manuel Lancha, un presiden-
te de Consejo Regulador, Félix Martinez,
y el decano y maestro de los sumilleres
espanoles, Custodio Zamarra, fueron los
autores de los distintos puntos de vista
que permitieron interesantes discusio-

nes en las correspondientes mesas re-
dondas y coloquios.

El vino en las culturas, especialmente
en la mediterranea, e indirectamente en
la economia de los paises en los que se
cultiva lavid, en las artes, literatura, pin-
tura, escultura, arquitectura tradicional-
mente rural y primitiva y en la actualidad
artistica e innovadora, en el medio am-
biente como barrera eficacisima en mu-
chos terrenos para frenar el avance de la
desertizacion y como nicho ecolégico en
el que diversas especies autéctonas,
animales y vegetales, encuentran su am-
biente apropiado y contribuyen a la biodi-
versidad, ha sido un importante elemen-
to0, a veces ensalzado y a veces denosta-
do, al que se le han achacado virtudes y
defectos, que se ha fomentado o dificul-
tado su consumo, pero que por encima
de todo esté integrado en nuestra cultu-
ra. Es seguro que nuestra cultura, ali-
mentacion e historia habrian sido muy
distintas sin el vino.

La conocida como triada de la alimen-
tacidn: vino, aceite de oliva y trigo, mar-

o
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c6 los limites del Imperio Romano, que
nunca fue mas alla de donde era posible
el cultivo de estos productos. En todos
los paises riberenos del Mediterraneo
se cultiva la vid, cuyo fruto fue muy
apreciado en Grecia primero y en Roma
después, y seguramente por este moti-
vo se le otorga origen divino en estas
culturas, de la misma forma que el cris-
tianismo lo utiliza como simbolo de la
sangre de Cristo, como reconocimiento
de la importancia que tiene como ali-
mento basico. Poco se parece nuestro
vino actual al que disfrutaron nuestros
antepasados. Los vinos han ido perdien-
do rudeza, cuerpo y grado alcohdlico
que hacian necesario rebajarlos con
aguay matizar sus sabores, con produc-
tos tan extranos hoy como agua de mar
o resina. Bebemos mucho menos vino
que nuestros antepasados, pero afortu-
nadamente el que hoy consumimos es
incomparablemente mejor.

SALUD Y VINO

La incidencia del vino en la salud es un
tema siempre de actualidad. Los proble-
mas del alcoholismo muchas veces se
personalizan en el vino de manera injus-
ta. Licores, con frecuencia ademas adul-
terados, son causantes de la mayor par-
te de las borracheras de fin de semana, y
de una parte importante de los graves
accidentes de trafico relacionados con
el consumo elevado de alcohol. La defen-
sa del vino debe hacerse en sus justos
términos, no intentando ignorar nada,
valorando sus ventajas e impidiendo que
sus efectos perjudiciales nos afecten,
pero dejando claro que saber beber y
aprovechar las ventajas del vino en nues-
tra salud, es un beneficio al que no debe-
mos renunciar. Sus efectos en la preven-
cion de determinadas enfermedades, co-
mo las cardiocirculatorias, y el efecto de
sus componentes en el retraso del enve-
jecimiento celular, por su poder antioxi-
dante, son ejemplo sobradamente cono-
cido de los efectos positivos sobre la sa-
lud fisica; pero no estan tan bien valora-
dos, porgue es mas dificil y por la com-
plicacién de su medicién, los efectos

que sicoldgicamente puede proporcionar
una copa de vino bebida en compania.
En este sentido, el vino pierde una parte
de sus virtudes si se bebe en solitario,
como se bebe, a veces en las culturas
nordicas, cuando se busca més el efecto
directo del alcohol que los placeres que
proporciona.

La nueva Ley de la Vina y del Vino, pu-
blicada el pasado mes de julio, sustituye
al antiguo Estatuto de 1970, que se ha-
bia quedado anticuado como consecuen-
cia del tiempo transcurrido desde su pro-
mulgacién y sobre todo por los cambios
producidos, especialmente por nuestro
ingreso posterior en la Unién Europea y
la vertebracién autondémica del Estado.
Dice muchas cosas la nueva ley, entre
otras, y por primera vez, que €l vino es un
alimento natural, crea nuevas denomina-
ciones como la referente a los vinos de
pago; y crea el Consejo Espanol de Viti-
cultura, integrado por representantes de
las Administraciones del Estado, de las
comunidades autdbnomas y de las organi-
zaciones econémicas y sociales, que tie-
ne como fin fundamental coordinar las
actividades referentes al vinedo y al vi-
no. Se espera mucho de esta ley y segu-
ramente lo mas importante es conseguir
una politica vitivinicola consensuada
aplicable por todas las Administraciones
con competencia en el sector. Es de se-

RIBERA DEL DUERO
DENDMINACION DE ORIGEN

nalar que ha sido aprobada por todos los
grupos politicos, lo que significa que el
acuerdo inicial puede materializarse en
un programa de actuaciones coheren-
tes, fructiferas y eficaces.

Son muchos los factores que condicio-
nan la calidad del vino. Terreno, varieda-
des, cuitivo de la vid, préacticas enologi-
cas y presentacion final. Cada uno de es-
tos renglones tiene una enorme impor-
tancia y, en todos, las posibilidades de
actuacion son infinitas. El resuitado final
esta condicionado por los mas minimos
detalles; y la aceptacion del producto -y
por tanto la rentabilidad del mismo- es
la consecuencia de infinitas decisiones
que han de tomarse, desde antes de
plantar la vina hasta en los momentos
previos al lanzamiento del vino al merca-
do. Se ha avanzado mucho en todas las
areas y para cada vino, para cada varie-
dad, en cada comarca, en cada bodega
existen unas practicas idéneas, que sin
embargo no son repetitivas, porque las
circunstancias cambian en cada cose-
cha, y que hacen posible la diversidad de
calidades, que por cierto han mejorado
mucho en los Gltimos anos y que todavia
tienen que mejorar mucho mas, para
ofrecer los vinos que exige el mercado,
en una competencia muy fuerte con los
paises clasicos productores y con los
emergentes, que muchas veces disenan

g
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Seglin datos analizados por la
" ASOCIACION REGIONAL DE EMPRE-
SARIOS VITIVINICOLAS DE CASTILLA-
LA MANCHA", ("ASEVICAMAN"),
Organizacién Empresarial de mayoria
representativa de este Sector en la
Region, fa Produccion obtenida total,
por 20.877.800 Hectolitros, supera
en més de cuatro millones y medio de
hectolitros, a la obtenida en la ante-
rior Campafia 2001/2002, por
16.375.082 Hectolitros.

Espectacular ha resultado la ele-
vacion de la produccién de los "VI-
NOS DE LA TIERRA DE CASTILLA*®,
con un 103% de aumento
(1.299.928 Hectolitros, respecto a
641.879 Hectolitros), remarcandose
que el camino de la Comercializacion
Interior y de la Exportacién, pasara
por la cualificacién que implican estos
Vinos Territoriales, que permiten el
etiquetado veraz de la Afada, la Va-
riedad, y el Sistema de Elaboracion.

Entre los "VINOS DE LA TIERRA
DE CASTILLA", los Vinos Tintos han
doblado su produccién, hasta aproxi-
marla al millén de hectalitros.

Por ello, "ASEVICAMAN", que
concita a una representatividad de la
practica totalidad de los Transforma-
dores / Comercializadores / Exporta-
dores de "MOSTOS Y ZUMOS DE
UVA", y una gran mayoria de Empre-
sarios implicados en los "VINOS DE
MESA®, "VINOS DE LA TIERRA®, y
"VINOS CON DENOMINACION DE
ORIGEN", postula por la integracion
o por el consorcio en "ASEVICA-
MAN", del resto de las Empresas con-
cernidas o de sus organizaciones, pa-
ra nuclear acciones eficientes para to-
das las Categorias de Productos Vitivi-
nicolas y Conexos, aflorados en Cas-
tilla-La Mancha.

LA JUNTA DIRECTIVA
DE ASEVICAMAN

ASOCIACION ESPANOLA EMPRESARIAL DE
TRANSFORMADORES-COMERCIALIZADORES-

& EXPORTADORES DE MOSTOS Y ZUMOS DE UVA

EI MOSTO/ZUMO DE UVA tiene un nombre que identifica...
* Un complemento vitaminico
* Un refuerzo energético
* Una bebida revitalizante
* Un reconstituyente mineral

Naturales-Concentrados-Rectificados

ELIJA ESTA DESIGNACION: “MOSTO/ZUMO DE UVA”, LA BEBIDA
SIN ALCOHOL DE NUESTROS VINEDOS. Y TAMBIEN COMBINADOS
EN MERMELADAS Y OTROS ZUMOS DE FRUTA

AEMZU
C/Enrique Larretan®9, 42 A // 28036 MADRID

Telf. 91 323 1155 // Fax: 913232973
www.agmzumostoszumo.com // aemzu@aemzumostoszumo.com

ASEVICRMAN

ASEVICAMAN
ASOCIACION REGIONAL DE EMPRESARIOS
VITIVINICOLAS DE CASTILLA-LA MANCHA

“LOS VINOS Y MOSTOS
DE CASTILLA-LA MANCHA":
LA TRADICION Y LA CALIDAD
DE LA MAYOR REGION VITIVINICOLA DE EUROPA,
PROFESIONALIZADA POR EL GREMIO
EMPRESARIAL DE BODEGAS DE
ASEVICAMAN

Asociacion Regional de Empresarios Vitivinicolas de Castilla-La Mancha
Crta. Las Mesas, km 1 // 13.630 Socuéllamos (Ciudad Real)
Telf. 91 323 11 55 // Fax: 91 3232973
asevicaman@asevicamanvinum.com

Desde 'a Asociacitn Profesional Empresarial “AEMZU",
que engioba a la mayoria de Transformadores, Comer-
cializadores y Exportadores, se insiste en las instaura-
ci6n del “PLAN ESTRATEGICO PARA LA OPTIMIZA-
CION DE LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION
DEL MOSTO DE UVA VINIFERA":

1. CONSEGUR MODIFICACION REGLAMENTARIA,
ADELANTANDO LA FECHA DE POSIBLE CONTRA-
TACION DE AUMACENAMIENTO DE MOSTOS AL 1
DE OCTUBRE DE CADA ANO (EN LUGAR DEL AC-
TUAL 1S/DICIEMBRE), PARA AGILIZAR LAS DISPO-
MIBILIDADES Y LAS DESINMOVILIZACIONES PARA
EXPORTACICNES Y ELABORACIONES DE ZUMOS
DE UVA.

. CONSEGUIR LA INCLUSION DE LOS “MOSTOS
RECTIFICADOS ", COMO PRODUCTOS RESTITUI-
BLES AL iGUAL QUE LOS “MOSTOS CONCENTRA-
DOS*, EN SUS EXPORTACIONES A TERCEROS
PAISES.

3. ESTRUCTURAR INSTITUCIONAL E INTERPROFESIO-
NALMENTE UN NIVEL DE PRODUCCION DE “MOS-
TOS DE UvA VINIFERA”, POR CAMPARA, ENTRE EL

15% AL 20% DEL TOTAL DE LAS PRODUCCIONES

MEDIAS, PARA DISPONER DE ENTRE 7 A 8 MI-

LLONES DE HECTOLITROS EN CADA CAMPA-

NA, A LA VISTA DE LAS DEMANDAS QUE REQUIE-

~~

REN TALES VOLUMENES, Y COMO ELEMENTO
EQUILIBRANTE INDISPENSABLE DEL BALANCE VIT-
VINICOLA ESPANOL, Y MUY SINGULARMENTE DEL
CASTELLANO-MANCHEGO, EN CUYA REGION
AFLORA DEL ORDEN DEL 95% DE ESTAS PRODUC-
CIONES DE "MOSTOS DE UVA VINIFERA ™,

4 DESARRGLLAR EL VALOR ANADIDO FACTIBLE EN
ESTOS PRODUCTOS, REGULANDO LAS FIGURAS
DEL “MOSTO DE UVA VINIFERA CON INDICACION
GEOGRAFICA®, “MOSTO DE UVA VINIFERA VARIE-
TAL", "MOSTO DE VA VINIFERA ECOLOGICO",
ETC., INCORPORANDO ACCIONES DE "INVEST-
GACION / DESARROLLO / INNOVACION®, (D).

5. PRIORIZAR LA PROMOCION EXTERIOR DE LOS
*MOSTOS DE UVA VINIFERA® DE ESPARA Y DE
CASTILLALA MANCHA, EN LAS ACTIVIDADES
TANTO DEL “INSTITUTO DE COMERCIO EXTERIOR®
(*ICEX"), COMO DEL *INSTITUTO DE PROMOCION
EXTERIOR DE CASTILLALA MANCHA" (IPEX"),
CONSOLIDANDO PRESENTACIINES UNIFICADAS
EN STANDS PROFESIONALES DE “AEMZLI" EN LAS
FERIAS Y CERTAMENES ALIMENTARIOS DE INTERES
DIRECTO O INDIRECTO EN LA DIVULGACION DE
LOS “MOSTOS DE UVA” Y TODAS SUS POSIBLES
UTILZACIONES.

LA JUNTA DIRECTIVA DE AEMZU




El vino en la comunicacién

sus vinos para los nuevos consumidores
con un concepto de calidad que se sepa-
ra notablemente del nuestro tradicional.

LA MODA DEL VINO

E! vino tiene cada vez mas prestigio co-
mo bebida. Esta de moda entender de vi-
nos, elegir los mas adecuados, comen-
tarlos y combinarlos con los platos que
conforman la comida. Ha cambiado el
concepto de calidad porque han cambia-
do los hébitos alimentarios y las cos-
tumbres en general. Se han destruido
tépicos de calidad basados en el grado
alcohoblico, en el color o en el cuerpo, se
buscan vinos mas ligeros, mas elegan-
tes, afrutados y sabrosos, 1o que hace
que el concepto de gran vino se extien-
da mucho mas alla de los “grandes re-
servas”, como sucedia hasta no hace
mucho tiempo. Se buscan vinos con me-
nos impacto de la madera y se prefieren
los criados en envases de madera nue-
va, los blancos van ganando mercado y
cada vez son mas apreciados, han apa-
recido nuevas variedades de uva, que a
veces han mejorado nuestros caldos y a
veces, tras una demanda inicial han
vuelto a ceder su sitio a las variedades
tradicionales.

Hoy el vino se disena teniendo en
cuenta todos los factores que van a in-
fluir en su calidad; se disenan incluso las
bodegas, que son construidas por arqui-
tectos de gran prestigio, y se disenan las
botellas, las etiquetas y todo lo que esta
ligado a la presentacién. Se busca hacer
vinos diferentes, con personalidad y bien
caracterizados. Se disefian o redisefan
los vinos clasicos para poder seguir man-
teniendo e incluso incrementando su
prestigio, y es constante el deseo de to-
dos los bodegueros de que su producto
cause impacto en el consumidor: Se bus-
ca, en palabras de los expertos, que el
vino “emocione”, una vez superada la
etapa, muy positiva por cierto, en la que
la implantacion de las nuevas tecnolo-
gias de vinificacién dieron lugar a vinos
muy correctos, pero con el inconvenien-
te de la excesiva similitud entre muchos
de ellos.

La prensa del vino gana cada vez mas
lectores. Ademéas de las publicaciones
especializadas, muchas de las cuales
han ganado un merecido prestigio por lo
acertado de sus juicios y valoraciones y
que cada vez mas tienden a tener carac-
ter internacional, hasta el punto de que
las mas prestigiadas ya no se editan en
los paises clasicos productores de vino,
muchas publicaciones no especializadas
prestigian cada vez mas las secciones
dedicadas al vino. Radios y televisiones
dedican espacios, con diferente acepta-
cion, a este producto y en los modernos
sistemas de comunicacién (Internet)
pueden encontrarse paginas de muy dife-
rente procedencia dedicadas al vino. La
consecuencia es que cada vez se extien-
de mas un lenguaje, un argot, que cada
vez es conocido por mas gente y hay que
senalar que no siempre con ventaja, aun-
que cada vez se tiende méas a recondu-
cirlo, huyendo de toépicos y cursilerias,
empleando términos que estan relacio-
nados con los sabores y el placer, bus-
cando que el vino sepa a vino, que tenga
el color que le caracteriza y que su in-
gesta sea, sobre todo, placentera.

PUBLICIDAD
Sorprende que un sector tan dinamico
sea a la vez tan conservador en la publi-
cidad, casi siempre basada en las mis-
mas imagenes, que fueron muy atrayen-
tes en tiempos pasados pero que, en ge-
neral, no se han adaptado a los nuevos
tiempos ni han buscado nuevos consu-
midores. El consumo de vino es cada
vez mas bajo, aunque en los Gltimos
anos se observa una cierta estabiliza-
cién, en tanto que otras bebidas van ga-
nando cada vez méas cuotas de merca-
do. Sorprende que este hecho coincida
con una importante mejora de la cali-
dad, e incluso con la buena acogida que
ha tenido el vino entre las mujeres, que
ha permitido incorporar al sector consu-
midor a muchas personas que hasta ha-
ce poco no lo bebian o lo bebian de for-
ma casi vergonzante.

La publicidad directa del vino es mas
anticuada, menos agresiva y menos con-

vincente que la de otras bebidas, como
la cerveza, que realizan una inversion
bastante mayor y mejor dirigida a juicio
de los publicistas, a los que extrana que
una bebida de tanta creatividad como el
vino sea tan poco creativa en la comuni-
cacion. El 44% de la inversién en publici-
dad de las bebidas alcohdlicas esta he-
cha por el sector cerveceroy sélo un 9%
corresponde a vinos y un 7% a cava y
otros espumosos. Otro dato interesante:
La DOC Rioja gasta en publicidad genéri-
ca de sus vinos aproximadamente el 5%
de lo que gasta Burdeos en los suyos.

Los paises nuevos productores de vino
hacen una publicidad méas acorde con lo
que busca el consumidor, que en general
no es ningln experto, pero que esta per-
fectamente abierto a consejos que le ha-
gan mejor conocedor de las propiedades
del producto.

Se notan sintomas de mejoria pero to-
davia demasiado débiles, aunque es de
suponer que la necesidad hara modificar
la politica seguida por las bodegas y ias
instituciones. ®

ISMAEL DIAZ YUBERO

Experto en nutricién y gastronomia
Consejero de la Agencia Espanola
de Seguridad Alimentaria
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“AVIMES" ha resultado la primera Asociacion Empresarial, desde hace ya diez anos, espe-
cificamente volcada en fa postulacion de los *VINOS DE LA TIERRA®, y especificarnente promo-
tora, y 1al y como refieren 135 hemerotecas, de la figura de los "VINOS DE LA TIERRA DE ESPA-
NA*, siendo muy grato constatar que aquellas Propugstas han merecide en los Ultimos tres afios
un interés mayoritario del conjunto del Sector espafiol.

En Lspania, la Produccion de ~Vinos de Mesa™ destinados af consumo difecto, presenta ra-
tios cada vez mus significativas, de los porcentajes que destinamos a "Vinos de la Tierra”, at ha-
ber pasado del 13% en la Campafia 2.000/2.001 al 17,50% en la presente Campana
2.002/2.003, si bien adn estamos muy alejados de los porcentajes franceses en los gue involu-
cran como “Vins de Pays” del orden del 75% como media en sus tres Gltimas Camparias, de mo-
do tal que la comercializacion de los “VINOS DE MESA” bajo la canalizacion especificamente
cualitativa de la Indicacién Geografica, es el dlaro futuro por el que nuestras Empresas estan
apostando 4 bien no al ritmo deseable. (Espana: 2.307.500 Hectolitros y Francia entre 13 a 15
millones de Hectolitros).

Nuestros consocios franceses, venden més de tres miflones de Hectolitros dentro de la
Uni6n Europea, y cast un millén de Hectolitros en Terceros Paises, siendo sus principales clientes
Estados Urnitdos, Canads v Japdn, y resultando el 70% de estas Exportaciones
tos, y predominando en sus variedades las tintas, “Merlot”, y *Garnacha®, y en las blancas la
“Chardonnay™.

El crecimiento de sus Exportaciones de “VIN DE PAYS®, aumenta de moda constante e im-
presionante desde hace diez anos, lo que nos demuestra que los consumidores internacionales
aceptan plenamente esta tipologia de Producto por su identificacion geogréfica, varietal, de ana-
da, y de sistema de elaboracién, dentro de unas ratios de "Calidad-Precio® que los hacen per-
fectos para su ingesta como los "VINOS PARA TODOS LOS DIAS".

Al efecto *AVIMES®, como principal Organizacion Empresarial especificamente volcada en
e5ta tipologia de Productos, viene desde hace anos, postulando por la instauracion bien de la
Marca Colectiva, bien como nueva Indicacién: "VINO DE LA TIERRA DE ESPANA", que permitj-

"Vin'de Pays” tin-

BILIDAD Y CALIDAD ASEQUIBLE:
".._jliN “VINOS DE LA TIERRA DE ESPANA”

ria una redistribucion del valor anadido a todos los productores, y una constancia en la calidad,
a traves de una trazabilidad garantizada y debidamente regulada en el correspondiente Regla-
mento de Uso de tal Marca Colectiva.

Como establecia el pragmatico fildsofo francés Descartes, en su recreacion de la fe en el
progreso sin limites, una bien regulada y urdida Indicacion que refiriera "VINO DE LA TIERRA DE
ESPANA", nos permitiria competir por un amplio nicho de Consumidores Exteriores interesados
en los "VINOS DE ESPANA ", pero mas aln interesados en su voluntad y capacidad de gasto, por
lo que se les proporcionaria una identificacion sencilla y evidente, con un disefio tan atractivo o
mas que las “"Marca/Pais” utilizadas por nuestros competidores productores de Terceros Paises,
dentro de ungs margenes de precios razonables para su consumo cotidiano, y con la fiabilidad
de que su regulacion y control estarian garantizados por Entidades Certificadoras externas y por
la propia Profesién, que es la primera guardiana interesada en el mantenimiento de niveles de
calidad sostenidos.

Prestariamos asl una mayor atencion a la calidad del producto, facilitando una mayor co-
herencia y comprension de la Oferta, mejorando la Competitividad, y propiciando una Comuni-
cacion suficiente y agrupada.

Es Indispensable que la oferta de nuestros *VINOS DE LA TIERRA®, la promovamos con ma-
yor legibilidad y visibliidad, favoreciendo su comprensibilidad, utilizando estrategias de comuni-
cacion conjuntadas, sin descuidar ningdn soporte o medio de accion, utilizando etiquetados més
eficaces y simpliticadores, en su parte principal, y dejando para ia contraetiqueta las Menciones
facultativas, cuidando la estética en tonos mas ludicos y divertidos. Debemos reparar que en los
cinco nuevos Paises Productores (Australia, Nueva Zelanda, Africa del Sur, Chile y Argentina), se
detecta un etiquetado simple, estético, alegre, con informaciones précticas y pedagégicas, con-
teniendo Vinos afrutadas, ligeros, asequibles y varietales faciimente reconocibles (Cabernet-Sau-
vignon; Merlot; Syrah, Pinot Noir; Chardannay; y Sauvignon Blanc).

LA JUNTA DIRECTIVA DE “AVIMES”

ASOCIACION EMPRESARIAL DE BODEGAS DE VINOS DE ESPANA

ASOCIACION EMPRESARIAL
DE BODEGAS
DE VINOS DE ESPANA

Las bodegas y profesionales de AVIMES le sugieren:
En sus comidas, entre horarios de trabajo, invierta rentablemente en “VINOS DE LA TIERRA”
Comparta los vinos de mesa espafioles con indicacién geogréfica.
Saludables, asequibles, para todos los dias.

De vifiedos de zonas caracteristicas:
“VINQOS DE LA TIERRA DE CASTILLA".
“VINOS DE LA TIERRA DE EXTREMADURA".
“\/INOS DE LA TIERRA DE CASTILLA Y LEON”.

“VINOS DE LA TIERRA DE ESPANA’
VINOS DE MESA DE CALIDAD VERIFICADA

Las bodegas y profesionales de AVIMES se los recomiendan.

AVIMES

C/Enrique Larreta, n" 9, 4° A
28036 - MADRID
Telf.: 91 323 11 55 // Fax: 91 323 2973
Internet: http://www.avimesvinosmesa.com http:/Avww.vinosdelatierra.com www.avimesvinospain.com
E-mail: avimes@vinosdelatierra.com avimes@avimesvinosmesa.com avimes@avimesvinospain.com
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Vinos y productos vinicos

Se acostumbra a definir el vino como “bebida natural procedente de la
fermentacion aleohélica, total o parcial, de los azlicares contenidos en el zumo
de las uvas”. Esta seria una definicion en sentido estricto, porque también se
obtienen “vinos" a partir de las cerezas, los albaricoques, los madrofios.... y, en
general, de otras frutas dulces, ya que éstas también contienen azicares

fermentescibles.

Los endlogos consideran que los vinos propiamente dichos son solamente los
obtenidos a partir de las uvas del género Vits. Existen unas 40 especies dentro
de este género, pero algunas de allas son poco fértiles y otras comunican al vino
sabores desagradables y presentan rendimientos muy bajos. La especie ideal para
obtener buenos vinos es la Vitis vinifera sativa, de la que existen numerosos

cruces y variedades.

Las vides pertenecen a la familia de las Vi-
taceas que abarca |4 géneros, de los cua-
les solamente tiene interés en viticultura
el género Vitis. Es frecuente dividir este
género en dos subgéneros: Euvitis y Mus-
cadinia; del subgénero Muscadinia sola-

mente se cultiva, para obtener vinos, la Vi-

tis rotundifolia.

El subgénero Euvitis comprende unas
36 especies que se distribuyen asi por
continentes:

—América: V. riparia, V. rupestris, V. berlan-
dieri,V. cordifolia,V. labrusca, V. candidans y
V. cinerea.

De todas estas especies, solamente la V.

labrusca presenta caracteristicas ade-

cuadas para la vinificacién. Las demas
sélo tienen como caracteristica favora-
ble, que sus rajces son resistentes al
ataque de un insecto, la filoxera, que de-
vast los vifiedos europeos a finales del
siglo XIX y en Espana a principios del
XX Las variedades americanas tienen

madera mds dura y sus raices resisten
mejor el ataque de la filoxera.

Se utiliza la técnica de injertar, sobre un
pie de vifiedo americano, las variedades
autdctonas de V. vinifera.

— Europa y Asia Occidental: V.vinifera, Gnica

especie europea pero Con NUMerosas va-
riedades que se han ido originando a lo
largo de siglos de cultivo.Algunos autores
distinguen dos subespecies: V. vinifera sati-
va (flores hermafroditas) y V. vinifera syk
vestris (flores masculinas y femeninas se-
paradas, se encuentran como planta es-
pontdnea en algunos bosques europeos).
La subespecie sylvestris es la més primiti-
va, pero la sativa es la tnica cultivada,
El concepto de variedad cultivada se
corresponde con el nombre de cultivar.
En principio un cultivar resulta de cru-
zamientos naturales o inducidos, de se-
leccion de mutaciones favorables, que
han dado origen a una poblacién bas-
tante homogénea. En escasas ocasiones
se trata de variedades puras cuyas se-
millas reproducen todas las caracteris-
ticas de la variedad.

o
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evolucion del vino

ACE unos 8.000, afios los habitan-

tes del Cauecaso cultivaban vides
silvestres y parece ser que conocian la
rPrlllr.'lllilt?ii'lll l]l'i FALLNI[S] (l“(lﬁl{l: qlll' e
abtenin prensando esas bayas silvestres,
Sin embargo. en China se han encontra-
do vestigios de vinos elaborados a partir
de vides silvestres, los cuales datan de
hace medio millén de anos.

En cualquier caso parece ser que las
Vitis silvestres cultivadas en Armenia y
Georga, hacia el afio 4.000 a.C., dieron
origen por mutacion a la Vitis vinifera sa-
tiva que fue la variedad que se expandio
por todo el Meditervaneo, La viticultura
s¢ desarrollé asimismo por Africa del
Norte y por todo el Oriente Proximo; los
egipeios cultivaban abundantemente la
Vitis vinifera ya en el aiio 3.000 a.C.

El pueblo judio conocia el vino: en el

Génesis se relata que Noé, cultivador de
vides, “bebid el zumo fermentado de los
frutos de su vifiedo y se emborraché...”.

Los fenicios y los griegos desarrollaron
el comercio del vino por todo ¢l Medite-
rraneo. Hlegando con esta mercaneia has-
ta lejanos paises africanos y asiiticos.

Los griegos consideraban a Dionisos

(Baeo para los romanos) el dios deseubri-
dor de las vides v del vino, hecho ocurri-
do segiin parece en Asia menor. Un amigo
de la infancia de Dionisos, Ampelos, fue
atacado en el campo por un toroe bravo y
las cornadas le hicieron morir desangra-
do sobre el terreno, Dionisos, al no poder
devolverle la vida, le transformé en una
viiia. De ahi deriva el nombre de ampelo-
grafia con el que se conoce In ciencia que
estudia el eultivo de la vid,
Los romanos pronto sustituyeron la Vi-
tis lambrusca, cultivada por sus ante-
pasados los etruscos, por las Vitis vini-
feras griegas v extendieron el cultivo
de la vid por todas las provincias ro-
manas, aungue en algunas de ellas
~como en la Bética— ya se les habian
anticipado griegos y fenicios.

La invasion islamica, entre cuyos
preceplos estaba la prohibicion de
beber produgctos vinicos, frena directa
o indirectamente en la Edad Media la
expansién del consumo de vino; sin
embarpo los dirigentes del Islam. los
poetas, los cientificos, los notables
arabes hebian en seereto grandes can-
tidades de vinos, de los cuales exalta-
ban sus efectos euforizantes. No obs-
tante, pese a que la influencia islamica
sobre el vino se extendio a los reinos

cristianos. en ln mayoria de los monas-

M= i

terios europeos, los religiosos conserva-
ron sus viiedos y mantuvieron viva la
cultura del vino, a la que en absoluto con-
sideraban “pecaminosa™, ya que segin
ellos evitaba otras “tentaciones™ peores.

Con el Renacimiento retorna a los pai-
ses mediterraneos el consumo del vino y
las expediciones portuguesas y espaiolas
llevan la viticultura y la elaboracion del
vino al Nuevo Mundo. Franceses, ingle-
ses v holandeses extienden asimizmo el
cultivo de la vid por Sudéfrica, Indias
Orientales v Australia. La obtencién de
brandies, anises v otros aleoholes destila-
dos permitii abastecer a los bugqnes mer-
cantes y a las colonias con “bebidas fuer-
les”, necesarius para mantener contentus
a lus tripulaciones y tropas.

A mediados del siglo XIX, el quimico
[ranceés Luis Pastenr sienta las hases de ln
moderna enologia. Hasta entonces la ela-
horacion de vinos era un arte difieil, ya
que en ocasiones toda una cosecha termi-
naha en fraeaso; el producto se estropea-
ba con frecuencia: quicbras del vino, en-
ranciamientos, avinagrados..., ocurrian
sin que s¢ conocieran exaetamente lus
causas. Andlogumente, en el siglo XIX las
destilaciones ya podian realizarse en me-
jores condiciones mediante columnas
rectificadoras, que evitaban la presencia
de aleohol metilico, nocivo para la salud
humana,

Actualmente existen téenicas que per-
miten obtener vinos de calidad bastante
uniforme, aunqgue siempre influye sohre-
manera la calidad de la uva de partida, lo
que hace que unas cosechas sean mejores
que otrasy que ¢l vino sea diferente en los
distintas regiones productoras.

O
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Por ello, los cultivares suelen reprodu-
cirse asexualmente por yemas de la va-
riedad que se injertan sobre pie re-
sistente a la filoxera.
El nimero de variedades de V. vinifera es
muy elevado y por ello se recurre a inte-
grarlas en tres bloques, denominados
proles:
a) Proles Pontica (variedades proceden-
tes del Mar Negro).
b) Proles Occidentalis (variedades de ra-
cimos pequenos y compactos, existentes
en Europa Occidental).
c) Proles Orientalis (variedades de
Oriente Proximo y Oriente Medio, la
mayor parte de ellas destinada uvas de
mesa, tienen bayas gruesas y alargadas).
— Asia Oriental: Comprende unas 20 espe-
cies que no presentan interés ni como
portainjertos ni para la produccién de
uvas. Suelen ser ornamentales.

Ciclo anual de la vid

Tras la recoleccion, que se realiza desde
agosto hasta octubre, la planta entra en un
periodo de parada invernal que interrum-
pe cuando, poco antes de la primavera (fe-
brero-marzo), los cortes de la ltima poda
comienzan a verter savia (la vid “llora™). En
abril nacen los primeros pampanos (hojas)
de las yemas de los sarmientos (ramas),
operacion que se conoce como “desbo-
rre”. Las primeras flores aparecen en junio
y a finales de julio las uvas ya formadas pa-
san de un color verde hoja a su color defi-
nitivo, fendmeno que se denomina envero.
Este color de la uva serd el definitivo de la
variedad (verde-dorado, azul-negro). Final-
mente se produce la maduracion de la uva,
que consiste en el aumento de los aziica-
resy la disminucién de otras sustancias or-
ganicas existentes en la baya.

Este ciclo se repite desde el tercer afio
de plantada e injertada la vid, pero hasta el
quinto o sexto afio no se obtienen canti-
dades sensibles de uvas adecuadas para la
vinificacién. Luego, hacia los 50 afios, la vifia

decae, los rendimientos bajan y hay que re-
plantar el vifiedo. Antes de la invasion de la
filoxera, cuando los pies eran de V. vinifera,
la vida media del vifiedo era de unos 100
afios, pero los pies americanos han acorta-
do su vida.

Morlfologia de la vid

Consta de un tronco del que salen brazos
constituidos por madera vieja. Se denomi-
na madera de dos afios a la que fue podada
el dltimo invierno. Las podas pueden ha-
cerse en corto (dejando solamente pulga-
res o pitones) o en largo (dejando varas o
espadas). La madera del afio es la que sur-
ge generalmente de la madera de dos afios
y esta constituida por sarmientos. Estos
son ramas, generalmente alargadas, de cu-
yos nudos surgen las hojas, las inflorescen-
cias y los zarcillos. Los chupones son sar-
mientos que salen de madera mds vieja.

De los sarmientos surgen los pampanos
(que serdn, a su vez, sarmientos cuando al
llegar e otoio se interrumpa el desarrollo
vegetativo de la vid; no todos estos futuros
sarmientos se conservan al llegar el otofio,
tras haberse vendimiado, porque parte de
ellos se desechan).

Las yemas existentes en los nudos de
los pampanos dan origen a hojas, nuevas
yemas, zarcillos (auténticas lianas) e inflo-
rescencias (que daran origen a los raci-
mos). Existen yemas que evolucionan en el
afio y otras que permanecen latentes. Una
de ellas —muy importante— es la ciega que
se forma en la insercién del sarmiento so-
bre la madera vieja y que puede salvar par-
cialmente una cosecha cuando las heladas
afectan a los pdmpanos o a las yemas ya
desborradas (cuando las yemas pierden la
cubierta protectora que las protege del
frio invernal son muy sensibles a las hela-
das).

La inflorescencia aparece pronto en el
pampano. Se trata de un racimo compues-
to, que dependiendo de las variedades
pueden tener entre 100 y 400 flores. No

todas ellas llegan a dar una uva, en general
solo forman uvas las que son fecundadas.

Las uvas son frutos en baya cuya forma,
tamano, color y sabor dependen de la va-
riedad.

Paries de |a uva

En una uva se distingue:

- El hollejo o piel de la uva, que se compo-
ne de varias capas (entre 6 y 10).

~Cuticula, recubierta de pruina que prote-
ge a la fruta. Sobre la cuticula se deposi-
tan las levaduras que existen en el aire y
que pueden servir (en algunos casos) pa-
ra que después fermente el zumo o mos-
to de la uva.

— Epidermis, una sola capa de células. Es la
verdadera piel.

- Capas subepidérmicas, superficiales y
profundas. Contienen taninos y pigmen-
tos (amarillos o flavonas en las uvas blan-
cas, rojizas y azuladas o antocianas en las
uvas tintas) asi como compuestos aro-
maticos.

- Pulpa. Es la parte principal de la baya que
contiene los jugos de la uva. En las uvas
de mesa sus células conservan las mem-

®
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branas, pero en las uvas de vinificacion
estas membranas suelen romperse es-
pontineamente y el zumo estd relativa-
mente libre dentro de la piel. Contiene
aziicares (dependiendo del grado de ma-
durez), acidos orgdnicos (principalmente
tartarico, malico y citrico), compuestos
aromaticos, pectinas, compuestos nitro-
genados y fendlicos (flavonoides, anto-
cianos y taninos), junto con agua y sales
minerales. Es de destacar que la mayor
parte de los pigmentos antocidnicos es-
tan en el hollejo. Por ello se puede obte-
ner vino blanco a partir de uvas tintas
,como ocurre en la elaboracion de
champagnes y cavas evitando el contacto
prolongado de pulpa (del zumo de la pul-
pa) con los hollejos.

- Pepitas. Son las semillas de las uvas. Su
numero varia de cero a cuatro. Cero en
las variedades apirenas, cuatro en las va-
riedades mas rusticas. Contienen tani-
nos y aceites, por ello en el prensado hay
que evitar que se rompan ya que darian
al vino un sabor aspero y desagradable,
debido principalmente a los taninos que
contiene.

Principales varieadades

de wvas de vinificacion

Existen cientos de variedades y de subva-
riedades, aparte de que una misma varie-
dad puede recibir nombres distintos seglin
la localidad donde se cultiva.

Las principales son:

D Variedades blancas

—Airén. Racimo grande, medianamen-
te compacto. Baya verde-amarilla,
forma esférica, pulpa blanda jugosa.
Piel de grosor medio.Variedad tipica
de La Mancha.

—Alarije. Racimo grande, compacto.
Baya verde-amarilla, forma esférica,
pulpa dura y jugosa. Piel gruesa.Varie-
dad tipica de Extremaduray La Rioja.

—Albarifio. Racimo pequeiio, media-
namente compacto. Baya verde-
amarilla, forma esférica, pulpa blanda
y jugosa. Piel grosor medio.Tipica de
Galicia.

—Albillo. Racimo pequefio-mediano,
compacto. Baya pequefa verde-ama-
rilla, esférica, pulpa blanda y jugosa.
Piel fina. Castilla y Leén, Extremadu-
ra, Castilla-La Mancha y Andalucia.

—Chardonnay. Racimo pequefio, medio
compacto. Baya verde-amarilla esfé-
rica, pulpa blanda jugosa. Piel gruesa.
Catalufia y Aragén. Originaria de
Borgofia.

—Dofia Blanca. Racimo medio, com-
pacto. Baya verde-amarilla ovoidal,
pulpa dura medianamente jugosa.
Piel grosor medio. Extremadura,
Castilla y Ledn y Galicia.

—Garnacha Blanca. Racimo pequefio-
mediano, compacto. Baya verde-
amarilla, ovoidal. Pulpa blanda y muy
jugosa. Piel fina. Catalufia, Comuni-
dad Valenciana, Extremadura, Casti-
Ila-La Mancha y Castilla y Ledn.

~Godello. Racimo pequefio-mediano,
compacto. Baya pequena, ovoidal.
Pulpa algo dura pero muy jugosa, Piel
medianamente gruesa. Galicia y Cas-
tilla y Leén.

—Loureire. Racimo tamafio medio,
compacidad media. Baya pequefia,
verde amarillenta, forma esférica,
pulpa blanda y muy jugosa. Piel grue-
sa. Galicia.

—-Macabeo (Viura). Racimo grande,
compacto. Baya media verde-amari-
lla, esférica, pulpa blanda muy jugosa.
Piel gruesa. La Rioja (la mayor parte
de los blancos de esta Denomina-
cion de Origen), Cataluna (para es-
pumosos) y en general en toda Espa-
fia septentrional.

—Malvasia de Sitges. Racimo tamafio
mediano, medianamente compacto.
Baya mediana, ovoidal. Pulpa blanda,
muy jugosa. Piel fina. Catalufia.

—Moscatel. Racimo de tamafio grande
(Moscatel Malaga) o mediano-pe-
quefio (Moscatel Morisco), compa-
cidad media. Grano (o baya) medio-
grande (Malaga) o pequefio (Moris-
co) de color verde amarillo, blanda y
jugosa. Piel de grueso medio. Anda-
lucia (sobre todo en Malaga) yValen-
cia. Castilla y Leén, Aragén y Valen-
cia (Morisco). Existe incluso un Mos-
catel, de Hamburgo, de grano rojo-
violeta.

~Palomino. Racimo mediano-grande.
Compacidad media. Baya verde-
amarilla, esférica, pulpa blanda y ju-
gosa. Piel delgada.Tipica de Jerez, pe-
ro la subvariedad Palomino Fino lle-
ga hasta Galicia y Castilla y Leon.

~Parellada. Racimo grande, compacto.
Uva verde ovoide. Pulpa blanda po-
co jugosa. Piel de grosor medio. Ca-
talufia, donde se utiliza para la elabo-
racion del cava junto con Macabeo y
Xarello.

~Pedro Ximénez. Racimo grande, com-
pacidad media, forma de piramide
invertida. Uva verde-amarilla, esféri-
ca. Pulpa blanda muy jugosa. Piel
gruesa. Tipica de la zona del Moriles
y Montilla pero extendida por Ex-
tremadura, Levante y Catalufia. Pue-
de utilizarse directamente para dar
vinos generosos y de licor o pueden
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pasificarse, obteniendo a partir de
estas pasas mostos muy azucarados
que sirven para elaborar el vino Pe-
dro Ximénez. (El nombre de esta va-
riedad parece ser una corrupcion de
Peter Siemens, un soldado aleman
que la trajo a Andalucia).

—Riesling. Racimo pequefio y compac-
to. Uva verde, esférica. Pulpa blanda
no muy jugosa. Piel gruesa. Aroma
caracteristico. Catalufia, Aragén y
Levante. Procede de Alemania.

—Sauvignon Blanc. Racimo pequefio y
compacto. Baya verde ovoide. Pulpa
algo dura pero muy jugosa. Piel gro-
sor medio. Procede de la zona del
Loira. En Castilla y Leén, sobre todo
en la zona del Rueda.

—Treixadura. Racimo medio-grande
compacto. Baya verde-amarilla ovoi-
de, pulpa dura y jugosa. Piel gruesa.
En Galicia se mezcla con la Albarifio.

—Ugni Blanc. Racimo grande, compaci-
dad media. Baya verde-amarilla ovoi-
de, pulpa blanda y jugosa. Piel grosor
medio. En Catalufa, su origen es
Burdeos donde se utiliza para la ela-
boracion del Armagnac y del Cog-
nac.

—Verdejo. Racimo pequefio-mediano,
compacto. Uva de tamafio mediano,
mds gruesa por el extremo opuesto

al pediinculo, verde amarillenta. Pul-
pa blanda muy jugosa. Piel fina. Casti-
llay Leén.

—Xarello. Racimo mediano compacto.
Uva verde amarilla esférica. Pulpa li-
geramente dura pero jugosa. Piel fi-
na. Catalufia, donde se usa para ela-
borar cavas.

—Zalema. Racimo mediano muy com-
pacto. Baya mediana verde amari-
llenta, algo aplanada. Pulpa blanda ju-
gosa. Piel de grosor mediano. Anda-
lucia.

Otras variedades blancas europeas:
~Gewiirtz traminer, tipica de Alemania.
—Semillén (Burdeos).

—Viognier (Rodano).

—Chenin blanc (Loira).
—Madeira (islas portuguesas).
—Pinot blanc (Alsacia).
—Savagnin (Jura).
~Muscadelle (Burdeos).

) Variedades tintas

—Bobal. Racimo mediano-grande, com-
pacto. Baya mediana de color azul-ne-
gro, esférica. Pulpa blanda y jugosa. Piel
grosor medio. Comunidad Valenciana y
Castilla y Ledn.

—Cabernet Sauvignon. Racimo pequeiio,
compacidad media. Baya pequena, de
color negro azulado, esférica: Pulpa du-
ra pero muy jugosa. Piel gruesa. Catalu-
fia, Aragén y Navarra. Se estd exten-
diendo por el resto de Espaiia. Procede
del Medoc francés. En Catalufia se cul-
tiva la Cabernet Franc, variedad similar
para la obtencion de vinos ligeros.

—Garnacha. Es en Espafia la uva tinta por
excelencia. Racimo pequefio-mediano,
compacto. Baya mediana esférica de co-
lor rojo-violeta oscuro. Pulpa blanda y
jugosa. Piel fina. Ademas de la Garnacha
Tinta existe la Garnacha Peluda, similar
a la primera, y la Garnacha Tintorera
cuya pulpa es coloreada y que se em-
plea para obtener vinos tintos de mu-
cho color que se mezclan con los blan-
cos (operacion llamada “coupage”).

—Graciano. Racimo grande compacto.
Uva pequefia, esférica, azul-negra. Pulpa
blanda y muy jugosa. Piel gruesa. Euska-
di,Navarra,Aragén, La Rioja, Castilla-La
Mancha y Castillay Ledn.

—Jaén Tinta. Racimo mediano, compacto.
Baya pequefia, esférica de color rojizo.
Pulpa blanda y jugosa. Piel fina. Princi-
palmente en Andalucia y Extremadura.
Da vinos de color bajo, tirando a rosa-
do.

—~Mazuela. Racimo grande muy compac-
to. Uva grande ovoidal de color azul-
negro. Pulpa semiblanda y media-
namente jugosa. En Catalufia, Aragdn y
La Rioja. Se llama también Carifiena.

-Mencia. Racimo pequefio, compacidad
media. Baya tamafio medio con el ex-
tremo opuesto al pediinculo de mayor
tamafio que el basal. Pulpa semiblanda
y jugosa. Piel de grosor medio. En Gali-
cia y Castilla y Leén.

—Merlot. Racimo tamafio medio y com-
pacidad media, uva pequefia ovoide.
Pulpa blanda y jugosa. Piel gruesa. En
Navarra y Catalufia principalmente.
Procede de Burdeos.

—Monastrell. Racimo pequeiio-mediano,
compacto, uva pequefia. Pulpa semi-
blanda y jugosa. Piel media. En Castilla-
La Mancha, Comunidad Valenciana y
Cataluiia, aunque se estd extendiendo
al resto de Espaiia. Procede del Sur de
Francia donde se Ilama “Murviedre”
que es el nombre que se le daba en
Francia a la ciudad de Sagunto. Es decir,
esta variedad parece haber seguido un
camino de ida y vuelta.

—Pinot Noir. Racimo pequefio compacto.
Baya pequefia, esférica, color negro
azulado. Pulpa blanda muy jugosa. Piel
gruesa. En Catalufia, Aragén, Navarra y
Castilla y Leon. Es una variedad tipica
de Borgofia.

—Prieto Picudo. Racimo pequefio, com-
pacto. Baya pequefia con ensancha-
miento en el vértice opuesto al pediin-
culo (acuminada). Color azul-negro.
Pulpa blanda y jugosa. Piel fina. En Cas-
tilla y Leén, aunque también hay algu-

o
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nas plantaciones en Castilla-La Man-

cha y Andalucia.

—Tempranillo. También se llama Cenci-
bel, Tinto Fino,Tinto de Toro y Uli de
Llebre. Racimo de tamafio mediano,
compacto. Baya pequeia, negro-azu-
lada, esférica. Pulpa blanda y muy ju-
gosa. Piel gruesa. En toda Espafia. Es

la variedad tipica de Rioja y de Ribe-

ra de Duero.

Otras variedades extranjeras de uvas
tintas:

—Meunier noir (Champana).

—Gamay noir (Borgofia) (con esta varie-
dad se fabrica el Beaujolais, vino joven).

~Poulsard (Jura).

—Trousseau (Jura).

—Syrah (Rédano)

~Aramon (Languedoc).

—Grenache (Rodano; es nuestra Garna-
cha).

—Cot (Burdeos).

Vinificacion

Se denomina asi al conjunto de procesos
mediante los que la uva se transforma en
vino.

LAVENDIMIA
La vinificacién se inicia con la vendimia,
que debe realizarse cuando la uva haya al-
canzado una correcta maduracién. La ma-
duracién dura desde el envero hasta que la
uva adquiere un tamaiio adecuado y se han
acumulado en ella los azlicares (principal-
mente glucosa y fructosa) que posterior-
mente van a producir alcohol. Se observa
en el momento de maduracién que:

—E! grano de uva alcanza su maximo tama-
fo.

-Se acumulan en la pulpa diversos azica-
res que provienen en parte de las reser-
vas de savia de la cepa y en parte de la
funcién clorofilica que realizan las hojas.

~Disminuye la cantidad de dcido malico y
en menor medida la del 4cido tartrico. El

dcido malico se transforma en glucosa al
final de la maduracion.
—Se forman taninos, asi como antocianinas

en las uvas tintas y antoxantinas en las
blancas.

-Se generan compuestos organicos que
proporcionan a los vinos sus aromas ca-
racteristicos. Otros aromas del vino se
generan durante la fermentacion.

En ocasiones, la falta de insolacion y el
descenso anticipado de temperaturas (in-
tegral térmica insuficiente) impiden que
las uvas alcancen la adecuada madurez
(norte de Francia y Alemania), por lo que
los aztcares naturales dan pocos grados
alcohélicos. Se recurre a afiadir mosto na-
tural o concentrado procedente de otras
latitudes o a la “chaptalizacion”, que con-
siste en la adicion de aziicares de remola-
cha o cafia.

Otras veces, cuando la uva permanece
un tiempo excesivo en la cepa, se concen-
tran excesivamente los jugos de la uva y se
registra una sobremaduracion.A veces es-
ta sobremaduracién se provoca con obje-
to de obtener mas grados alcohélicos.
También puede originarse la concentra-
cion de jugos por la denominada podre-
dumbre noble (el hongo Botrytis cinerea)
que aparece en los dias humedos del oto-
fio en algunas regiones vitivinicolas.

LA ELABORACION DEVINOS

Segtin el tipo de vino que se pretenda ob-
tener y segin el color de las uvas de parti-
da, existen mdltiples modalidades de fabri-

cacién del vino. Las principales modalida-
des son:

Vinificacion en blanco

Se prensan las uvas para obtener, por un
lado, el mosto (liquido) y, por otro, los ho-
Ilejos y pepitas (casca). Puede partirse de
uvas blancas (que es lo mas frecuente) o
de uvas tintas (poco frecuente por an-
tiecondmico, pero pueden obtenerse vi-
nos blancos a partir de tintas con la condi-
cion de que se prensen las uvas rapida-
mente, para evitar que las antocianinas de
los hollejos pasen al mosto). En general se
considera que el tiempo de permanencia
del contacto de los hollejos con el mosto
debe ser corto,incluso en las uvas blancas;
es decir, el tiempo de maceracion debe ser
en los vinos blancos lo mas breve posible;
si esa breve maceracion con los hollejos se
hace en frio, se logran mejores aromas.

Normalmente el mosto se calienta por
si solo durante la fermentacién, por ello
esta maceracion ha de hacerse en frio
(unos 10°), antes de que se inicie la fer-
mentacién. Suele llamarse a esta modali-
dad de maceracién en frio con los hollejos
efaboracion en rosado, aunque realmente
sélo se obtienen vinos rosados cuando se
parte de uvas tintas.

El prensado se compone de tres fases:
estrujado de la uva, escurrido y prensado
propiamente dicho. Al vino que se obtiene
del mosto escurrido pero no prensado se
le llama vino de yema o vino virgen.

Posteriormente el mosto, ya libre de la
casca (operacion denominada sangrado),
se pasa al proceso de fermentacién en cu-
bas.

Vinificacion en tinto
Como aqui lo que suele interesar es que el
mosto disuelva, total o parcialmente, los pig-
mentos contenidos en hollejos, se altera el
orden seguido en la vinificacion en blanco.
Primero se estrujan las uvas tintas, luego
se fermenta en cubas la masa (pasta) com-
puesta de mosto y hollejos. Posteriormen-
te se prensa, obteniendo por un lado la
casca y por otro el vino. La casca estd com-
o
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puesta de hollejos, pepitas y algunos raspajos (raquis donde se in-
sertan las uvas). Los raspajos suelen eliminarse antes del estrujado,
pero algunos fragmentos pueden aparecer con la casca. También
aparecen tras el prensado algunos liquidos retenidos (vinazas).A la
casca que sale del prensado se le llama orujo y se utiliza para ex-
traer aguardientes,aceite de pepitas de uva, fertilizantes organicos.

Vinificacién en rosado

Es una variante de las vinificaciones anteriores. Se parte de uvas
tintas para obtener vinos con algo de color, realizando una breve
maceracion en frio para que el mosto tome algo de color. Después
todo el proceso sigue igual que la vinificacion en blanco.

Vinos rosados y claretes

Existe cierto confusionismo entre vinos rosados y claretes. Los vi-
nos rosados son los que se obtienen a partir de uvas tintas por
maceracion breve del mosto con la casca (vinificacion en rosado).

Los vinos claretes eran los que se obtenian a partir de la mezcla
de uvas tintas y blancas, en la proporcion adecuada para darle al
producto un color intermedio entre los vinos tintos y blancos. Se
elaboraban como tintos, actualmente este nombre ha desapareci-
do del mercado.

La confusién surge, en primer lugar, porque los ingleses llaman
“claret” al vino “clairette” de Burdeos, también conocido como “vino
de una noche” porque el sangrado (salida del vino del recipiente en
que ha fermentado) de algunos tintos de Burdeos se realizaba tras
haber transcurrido la primera noche del dia en que se iniciaba la fer-
mentacién. Es decir, el clarete de Burdeos era un tinto cuya primera
fermentacion era muy breve, prosiguiendo la misma después del san-
grado. En segundo lugar, porque algunos aprovechados realizaban las
mezclas o “‘coupages” de tintos y blancos no para elaborar tintos si-
no vinos palidos o los que impropiamente denominaban claretes.

FermenTacion vinica

La fermentacién vinica propiamente dicha es la fermentacion alco-
hélica mediante la que los aziicares se transforman en alcohol
(etanol) y anhidrido carbénico, mediante la actividad de las levadu-
ras. Realmente fermenta la glucosa, pero la fructosa se transforma
en glucosa a medida que ésta reacciona.

La reaccién quimica es:

glucosa (C, H,, 0;) _ 2 etanol (C, H, O) + 2 anhidrido carbéni-
co (CO,).

Cada 180 gramos de glucosa dan origen a 92 gramos de etanol
y a 88 gramos de anhidrido carbénico. El proceso se realiza en au-
sencia de aire (proceso anaerobio), aunque las levaduras que reali-
zan el trabajo son microorganismos que pueden operar tanto en
presencia de aire como en ausencia del mismo. En el vino, las leva-
duras acttian en medio anaerobio (ausencia del aire) pero en otras
fermentaciones, que no interesan en vinificacion, pueden hacerlo
en medio aerobio (presencia del aire). Durante la reaccién se des-
prende calor (el mosto se calienta) y también se desprende anhi-
drido carbénico, por eso se dice que el mosto “hierve”, aunque la
temperatura del mismo no debe superar los 35°. Las levaduras pa-
ra desarrollar correctamente su actividad tienen un intervalo de
temperaturas muy estrecho, desde unos 15° hasta unos 35°C.

No suele intervenir en la vinificacion una sola especie de leva-
duras sino varias, que se relevan unas a otras a lo largo de la fer-
mentacion,a medida que la temperatura de la cuba donde fermen-
ta el mosto va subiendo. Muchas especies de levaduras son locales,
tipicas de las respectivas zonas vitivinicolas, y van espontaneamen-
te adheridas a las pieles de las uvas. Otras levaduras son cultivadas
e inoculadas en las cubas de fermentacion.

Las principales especies de levaduras utilizadas en vinificacién son:

~Saccharomyces ellipsoideus (levadura generalmente presente en

la piel de la uva, también llamada S. cerevisiae o S. vini; es tam-
bién la levadura del pan).

>
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—Kloeckera apiculata.

~Hanseniaspora uvarum (entre las tres es-
pecies anteriores suponen el 90% de to-
das las levaduras presentes en los vinos).

—Torulopsis bacillaris (existe en las uvas

podridas).

~Saccharomyces ovisforme (otra especie

de Sacaharomyces pero que a diferencia
de la ellipsodeus tolera bien el alcohol
formado y prosigue, pese a ello, su acti-
vidad desdobladora de los aziicares.

Las levaduras se multiplican exponen-
cialmente. En un mosto recién exprimido
suele existir un escaso nimero de células
de levadura por milimetro cuabico. En el vi-
no turbio, cuando cesa la fermentacion, es-
te nimero asciende a 150.000 células por
milimetro cubico. Esta masa de células le
da al vino un aspecto de liquido turbio con
materias en suspension de color opales-
cente. Por ello hay que clarificar un vino
joven turbio, aunque se haya tenido en re-
poso varios meses, puede contener toda-
via 200 células de levaduras por milimetro
ctibico. Un vino limpido clarificado, 3 célu-
las por milimetro cibico.

Tras la fermentacion y simplemente por
accion de la gravedad se depositan en el
fondo de cubas y barricas unas heces (se-
dimentos) que reciben el nombre de lias o
madres del vino. Las lias contienen levadu-
ras vivas y restos de levaduras.Al destruir-
se las levaduras (autolisis) enriquecen al vi-
no con aminoacidos y ésteres aromaticos,
al tiempo que protegen al producto de la
oxidacién. Por este motivo en algunas re-
giones se dejan las lias en contacto con los
vinos (generalmente blancos) para mejo-
rar sus caracteristicas.

Fermentacion controlada,

sulfitado, desfangado
Yy MACERACION CARbONiCA

La fermentacién controlada es aquella en
que se mantiene la temperatura dentro de
un intervalo prefijado, que en los blancos

suele ser de 16°a 19°C y en los tintos de
29° a 32°C, al tiempo en que se vigila el
desprendimiento de CO, y se aportan
pequefias cantidades de oxigeno. En caso
necesario, cuando se ralentiza la fermen-
tacion, hay que resembrar, aunque a ve-
ces baste con un cambio de recipiente
(trasiego) acompafiado o no de una lige-
ra sulfitacion.

La sulfitacion o sulfitado consiste en la
adicion de una solucion acuosa de anhidri-
do sulfuroso. El sulfitado se puede aplicar
tanto en vinos como en mostos antes de
fermentar.

Ademis de la sulfitacion, previa a la fer-
mentacién, conviene mencionar otras dos
operaciones previas:

|. El desfangado, que consiste en clarifi-
car los mostos antes de fermentar bien
por gravedad (desfangado estético) o por
filtracion (filtracién dinamica). Se suele
aplicar a vinos elaborados en blanco.

2. La maceracion carbénica, consisten-
te en colocar los racimos enteros en un
deposito cerrado en atmésfera de anhidri-
do carbénico. Se aplica en vinificaciones en
tinto para extraer color. La fermentacion
tiene lugar en las propias uvas, pero des-
pués puede seguir en el mosto.

Barricas, cubas y 01roS

RECIPIENTES

Existen muchos tipos de instalaciones
donde se puede realizar la fermentacién:
Envases abiertos, envases cerrados, dep6-
sitos, barricas y cubas de materiales muy
diversos.

Actualmente predominan las barricas
(hechas de maderas diversas, preferente-
mente de roble, con una capacidad en el
caso de la barrica bordelesa de 225 litros),
la bota jerezana (andloga a la barrica, pero
con capacidad de 500 litros) y, en la elabo-
racién de vinos generalmente sin crianza,
las cubas que son depdsitos hechos con
barro, con cemento o metalicos.

También se fabrican cubas de madera,

pero debido a sus precios han sido susti-
tuidas por las hechas de cemento y las me-
talicas.

Los depositos de cemento se recubren
—espontdneamente— con un capa de tartra-
to célcico que evita el contacto posterior
del vino con el cemento. Los depésitos me-
talicos suelen ser de acero inoxidable.

Tanto en unos como en otros hay que
prever que a la casca se adhieren las bur-
bujas de anhidrido carbénico procedente
de la fermentacion, lo que hace que la ma-
sa de hollejos flote (sombrero); por ello
existen diversos dispositivos para evitar
este ascenso, tales como: dejarlos a mitad
de la cuba, regarlos con mosto del fondo...
Se llama bazuqueo al mecido de la casca
dentro de la cuba para que el mosto se ai-
ree ligeramente y los hollejos queden
siempre cubiertos por el mosto en fer-
mentacion, lo que facilita la extraccién de
pigmentos y aromas.

Fermeniacion malolicrica

Una vez que el vino se saca de la barrica o
de la cuba para trasvasarlo a otros deposi-
tos (trasiegos en las barricas, descube en
las cubas), el vino elaborado puede encon-
trarse con un exceso de acidez debido
principalmente al dcido mélico.

El 4cido malico tiene dos extremos aci-
dos y una funcion alcohdlica en uno de sus
cuatro dtomos de carbono. Su férmula es:

COOH-CH,-CHOH-COOH; abrevia-
damente C, H, Os.

El 4cido mdlico,junto con el tartrico y el
citrico se encuentran presentes en todas
las uvas. Durante las fermentaciones se

o
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forman principalmente dos acidos, succini-
co y lactico, que constituyen, junto con los
tres primeros, la denominada acidez fija.
También se puede formar acido acético (el
acido del vinagre), cuya acidez se denomi-
na voldtil. Ambas acideces constituyen la
acidez total. Existen otros acidos en pe-
quefia proporcion (piruvico, glucénico...),
que se integran en la acidez fija.

Las bacterias malol4cticas transforman
el dcido malico en acido lactico y anhidri-
do carbénico:

CHO:_C;H,O; + CO,.

El 4cido lactico tiene esta estructura:

CH,-CHOH-COOH.

Es decir, una sola funcién dcida y un dto-
mo de carbono menos, lo que obviamente
disminuye la acidez del vino, ya que el anhi-
drido carbonico formado se desprende
parcial o totalmente.

La fermentacion malolictica, pues, me-
jora los vinos disminuyendo su acidez. El
efecto es més beneficioso en el caso de los
tintos. A veces se sustituye la fermenta-
cion maloldctica por la neutralizacion qui-
mica de la acidez con una base inorganica.

Las bacterias responsables de la fermen-
tacion maloldctica pueden ser “cocos” y

“bacilos”, que suelen presentar diversas
variantes {monococos, diplococos, estrep-
tococos con forma de rosario, pediococos
con forma de masa de cocos) (bacilos, di-
plobacilos y estreptobacilos con forma de
lombriz). A su vez pueden ser homofer-
mentativas (cuando casi exclusivamente
producen acido lictico) o heterofermen-
tativas (generan otros productos junto al
acido lactico). Destacan las siguientes:

Cocos

—Pediococcus cerevisiae (homo).

—Leuconostoc (diversas especies, hete-

ro).

Bacilos

~Lactobacillus (diversas especies, homo).

—Streptobacterium (homo).

—Lactobacillus (diversas especies, hetero).

Espumosos

Son los vinos que contienen anhidrido car-
bénico con presion superior a 4 atmosfe-
ras y forman espuma en el vaso o la copa
donde se sirven. Si la presion es inferior a
3 atmosferas y burbujean se llaman vinos
de aguja.

Existen tres formas principa-
les de conseguir vinos espumo-
sos:

1. Vinos gasificados, con pos-
terioridad a su elaboracién, me-
diante anhidrido carboénico. Son
los de peor calidad.

2. “Granvas”. El vino se so-
mete a una segunda fermenta-
cion en grandes envases y luego
se embotella. Es la calidad infe-
rior del cava o del champagne.

3. Segunda fermentacion, en
botellas, del vino base al que se
le afiade un “licor de tiraje” con
azlcares y levaduras que son el
sustrato y el agente respectiva-
mente de esa segunda fermen-
tacion, Esta operacion aumenta
ligeramente el contenido alco-
hélico, genera unas lias que hay
que eliminar después de la
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crianza, antes de taponar definitivamente
la botella, mediante el “degiiello” de la
misma.

Los cavas suelen clasificarse, ademas,
por el contenido en azucares, de menores
a mayores cantidades: extrabrut, brut, ex-
traseco, seco, semiseco y dulce.

El tiempo minimo legal de crianza debe
ser de nueve meses. El no respetar este
periodo ha dado lugar a diversos pleitos y
reclamaciones entre los elaboradores del
cava.

LA CRrIANZA

La crianza es el envejecimiento controlado
de un vino. Los grandes depésitos no se
prestan a ello. Ha de hacerse en barricas,
botas o pipas (otra modalidad de barricas).
El vino evoluciona y absorbe parcialmente
el tanino de la madera, por lo que las barri-
cas al cabo de cierto tiempo (unos 7 afios)
pierden sus mejores cualidades. Otra
modalidad de crianza es la que se hace en
las mismas botellas (cava, champagne...). La
crianza implica la inmovilizacién de un ca-
pital, pero la mejor calidad de los caldos
obtenidos suele compensar econémica-
mente a los bodegueros.

El envejecimiento de los vinos exige un
aporte moderado de oxigeno, que bien
tiene lugar por los poros de las barricas o
a través del corcho de las botellas.

Vinificaciones especiales

Aparte de los espumosos existen otras vi-
nificaciones especiales, tales como:

—Jerez: Se trata de unos vinos licorosos
(alta graduacion alcohdlica, més de
15% de alcohol en volumen). Se llega a
esa graduacion por la adicion de alco-
hol (encabezado) o afiadiendo mosto
concentrado que fermenta posterior-
mente, proporcionando algunos gra-
dos adicionales.

o
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Una modalidad de vinos licorosos
son los denominados vinos generosos,
que se limitan en Espafia a las Denomi-
naciones de Origen Jerez, Moriles-Mon-
tilla, Condado de Huelva y Rueda, obte-
nidos a partir de variedades autorizadas
y sometidas a crianza “bajo velo” (tam-
bién denominada crianza biolégica, no
oxidativa).

La crianza bajo velo consiste en una
segunda fermentacién a base de levadu-
ras seleccionadas tras el encabezado
(adicion de alcohol). Hay levaduras que
resisten mayores concentraciones de al-
cohol. Estas levaduras resistentes son del género Saccharomyces,
de las especies cheresiensis, montuliensis, beticus, rouxii, corduben-
sis, gaditensis, cuyos nombres recuerdan las localidades geograficas
donde se desarrollan (excepto la rouxii, que lleva el nombre de su
descubridor italiano). Estas levaduras forman un velo o flor que evi-
ta el contacto del vino con el oxigeno ya que la flor consume el oxi-
geno en contacto con ella y no lo deja pasar al vino. La flor propor-
ciona también al vino sus aromas y sabores caracteristicos. El con-
tenido en etanol de estos vinos no debe exceder Jos 15,5°.

Existe la costumbre, en el marco del Jerez, al igual que en otras
regiones vitivinicolas andaluzas, de considerar que el vino no es vi-
no hasta que no ha experimentado esta segunda fermentacion y,
consecuentemente, antes de ella se le llama mosto. Esta costum-
bre origina una confusion con el verdadero concepto de mosto. El
mosto jerezano se bebe en bares y tabernas como un vino blanco
de bastante graduacion.

Los vinos de Jerez se elaboran preferentemente con la variedad
palomino, al igual que las manzanillas de Sanltcar. Resulta caracte-
ristico el sistema de soleras o afiadas que consiste en trasegar el
vino a pipas o botas del afio anterior, lo que mejora [a calidad del
producto.

A veces se utiliza en Jerez la variedad Pedro Ximénez para darle
dulzor al vino.

Se distinguen los siguientes tipos de vinos de Jerez-Sanltcar:

—Finos y manzanillas. Reciben crianza biolégica.

—Amontillados. Primero crianza biolégica, después oxidativa.

—Olorosos. Crianza oxidativa.

—Pedro Ximénez. Vinos dulces naturales.

Entre el vino y el amontillado existen gradaciones (fino amonti-
llado y amontillado fino). Entre el amontillado y el oloroso estén el
amontillado viejo y el palo cortado. Entre el oloroso y el Pedro Xi-
ménez estd el vino que los ingleses llaman “cream”.

—Moriles-Montilla: Analogo al vino de Jerez pero elaborado con

la variedad Pedro Ximénez.

—Vinos Generosos del Condado de Huelva: Andlogos al Jerez,
pero elaborados con la variedad Zalema.

-Vinos Generosos de Rueda: Pequefia difusion. Se utiliza la va-
riedad Palomino. Andlogo al Jerez.

—Vino de Malaga:Vino dulce obtenido a partir de variedades
Moscatel y Pedro Ximénez. Fermentacion incompleta de
uvas semipasificadas. No fermentan todos los azlcares por-
que se interrumpe la misma encabezando con alcohol. Sélo
se fermentan el 65% de los azucares permaneciendo en el vi-
no, no fermentados, el 35% restante. Aun asi estos vinos al-
canzan los |5° alcohdlicos. Pueden ser blancos o coloreados
con arrope (mosto muy concentrado que se carameliza par-
cialmente).

—Fondillon:Vino rancio (es decir que ha experimentado crianza
oxidativa) elaborado en Alicante a partir de uvas tintas, Garna-
cha o Monastrell.

—Sauternes:Vino dulce francés cuya concentracion de azicares
aumenta debido a la podredumbre noble provocada por el
hongo Botrytis cinerea. Se elabora con variedades Sauternes y
Semillén.

—Oporto:Vino licoroso elaborado principalmente con uvas tin-
tas, aunque existen oportos blancos. La fermentacién se inte-
rrumpe encabezando con alcohol, por lo que conserva aziica-
res. Crianza minima de 2 afios.

—Tokay:Vino hungaro similar al Sauternes.

—Madeira:Vino portugués de las islas de este nombre. Crianza
oxidativa, envejecimiento prolongado. La oxidacién se acelera
calentando la bodega hasta 45°C.

—Vinos de licor: Vinos encabezados con alcohol.

—Vino dulce natural: Az(icares naturales. Alcohol exclusivamen-
te propio (vinos naturalmente dulces o afiadido parcialmente).

—Mistelas: Mostos que no fermentan cuya graduacion alcohélica
se consigue exclusivamente mediante el encabezado.

—Vermuts:Vino compuesto al que se le afiaden mistelas, plantas
o hierbas aromdticas. Existen vermuts blancos y rojos, dulces y
SEcos.

-Vino Quinado:Vino generoso o mistela, afiejados en roble al
que se anade quina y diversas hierbas aromaticas.

o
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Composicion guimica de los vinos

Es muy variable, dado las diversas especies y variedades de uva y
los numerosos procedimientos de elaboracién. Pero se pueden
dar las siguientes cifras orientativas:

SUSTANCIA MOSTO VINO VINO

BLANCO  TINTO

Enciclopedia de los

ALIMENTOS

Orros concepros sobre el vino

—Vino abocado:Vino que conserva azticares residuales.

—Vino de doble pasta:Tinto que se elabora con sus hollejos y los
de otra vinificacién anterior para darle més color.

—Vino de doble capa: Tinto que puede servir mediante su mezcla
con otro de blanco para dar origen a dos litros de vinos comunes.

—Vino de pasto:Vino comin y corriente, sin caracteristicas es-
peciales.

-Vino en rama:Vino nuevo sin clarificar ni filtrar.

—Vino de mesa ordinario: Vino de calidad sencilla que no esta
amparado por Denominacién de Origen alguna ni calificado
como Vino de la Tierra. Es decir, no lleva indicacion geografica
alguna.

-Vino tranquilo: Ei que no presenta burbujas de anhidrido car-
bénico al ser servido. Opuesto a espumoso.

Vinos con Denominacion de Origen,

Vinos con Indicacion Geogralica y Vinos di
A Tierra

La actual legislacion espafiola distingue, en orden creciente de cali-
dad, los siguientes niveles:

D Vinos de mesa

—Vinos de mesa ordinarios.
-Vinos de mesa con derecho a la mencion tradicional “vinos
de la tierra”,

D Vinos de calidad producidos en una region determinada

{v.c.p.rd.)

—Vinos de calidad con indicacion geogrifica.

-Vinos con denominacién de origen (D.O.) (se incluye aqui el
cava).

-Vinos con denominacion de origen calificada (D.O.C.) (has-
ta ahora sélo la tiene Rioja).

—Vinos de pagos (es decir, de zonas geograficas muy precisas,
previsiblemente dentro de una D.O.).

Una nueva clasificacién muy reciente, derivada de la Ley de laVi-
fia y del Vino, 24/2003, que pretende ampliar la gama de vinos in-
termedios entre los vinos de mesa y los vinos con denominacién
de origen.

Lste Comeia B
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PRiN('i[)A'H \-".{_.|).R.d. (con calilicacion Que supira
hiabirwalmenie los 100.000 HL avuales)

VOLUMEN MEDIO PRINCIPALESVARIEDADES
VCPRD. ESTIMADO MHL DE UVA UTILIZADAS
Alicante 120.000 Garnacha, Bobal, Cabernet-
........................................................... Sauvignon, Moscatel
Almansa | 110000 Garnacha Monastrell, Cencibel
C.de Borja 100.000 Garnacha, Tempranillo, Mazuela,
Cabernet-Sauvignon, Macabeo,
.......................................................... Moscatel ...
Carifiena 240.000 Garnacha, Mazuela, Macabeo y
e GAMNAChA blanca
Catalufia 350.000 Cabernet, Garnacha, Merlot,
Monastrell, Pinot Noir,
........................................................... Chardonnay, Macabeo, Sauvignon
Cava 1.750.000 Macabeo, Xarello, Parellada,
........................................................... Chardonnay .
erez-Sanlucar 750000 Palomino, Pedro Ximénez, Moscatel
Jumilla 250.000 Garnacha, Cencibel,Airén, Pedro
O N e
La Mancha 800.000 Airén, Macabeo, Cencibel,
Garnacha, Cabernet-Sauvignon,
........................................................... Merlot
Moriles-Montilla 350000 Pedro Ximénez, Airén y Moscatel
Navarra 650.000 Garnacha, Tempranillo, Mazuela,
Graciano, Cabernet-Sauvignon,
........................................................... Merlot,Viura, Moscatel, Chardonnay
Penedés 550.000 Xarello, Macabeo, Parellada,

Chardonnay, Tempranillo,

Ribera del Duero  400.000 Tinta del Pais, Cabernet-Sauvignon,

........................................................ MerlotyAlbillo .

Rioja 250.000 Tempranillo, Garnacha, Mazuela,
Graciano

Macabeo, Garnacha Blanca,
Garnacha Tinta, Carifiena y

Bobal, Tempranillo, Cavernet-
Sauvignon, Garnacha, Merlot,

El vino en cifras

La superficie espaiola de vifiedo es de |,18 millones de hectdreas,
de los que 1,16 millones son para vinificacién. La produccién ha
oscilado en los primeros afios de la década actual entre 34 y 45
millones de hectolitros.

Produccién espaiiola vino + mosto

ANO MILLONES HL
......... 2000 o486
......... 2000 39

2002 38,1

El nimero de viticultores asciende en Espaiia a unos 360.000;y
en el sector hay 50.000 bodegas. La exportacion total de vinos es
de I 1,5 millones de hectolitros.

V.c.p.r.d.

La superficie espafiola de v.c.p.r.d. es de unas 640.000 hectareas
(campana 2001/02). El vino calificado como v.c.p.r.d. asciende a
['1,7 millones de hectolitros (2001). El nimero de viticultores es
de 164.000 y las bodegas inscritas en los registros de los Consejos
Reguladores de las D.O. son algo mas de 6.300. La exportacion de
este tipo de vinos es de unos 4 millones de hectolitros anuales.

Curanya 2008
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El vino en €l mundo

A nivel mundial, la superficie de vifiedo es de unos 7,4 millones de
hectéreas, de los que 3,3 millones corresponden a la Union Europea.
En la UE, Espafia cuenta con la mayor superficie de vifiedo, seguida
de Francia, con unas 900.000 hectdreas; ltalia, con unas 800.000
hectireas; y Alemania, con unas 100.000 hectareas.

La produccién mundial de vino se eleva a unos 620 millones de
hectolitros, de los que 165 millones de hectolitros proceden de la
Union Europea. En produccion, Francia, con 56 millones de hec-
tolitros, e Italia, con 52 millones, se situan por delante de Espa-
fia; mientras que la produccion alemana es de 10 millones de
hectolitros.

Consumo

Segiin el panel de consumo que elabora el Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion, el consumo total de vino en Espaiia es de
unos 30 litros por persona y afio de vino en Espaiia.

Evoluciéon del consumo de vino en Espafia

VINO VINO OTROS
ANO TOTAL VCPRD. MESA  ESPUMOSOS  VINOS
1995 306 64 215 1,2 1,4

Enciclopedia de Iol.
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Orros productos vinicos

Los principales productos vinicos que se elaboran en Espafia son:

—Mostos (3,5 millones de hectolitros).
—Brandies (5,8 millones de hectolitros).
—Anises y licores (1,2 millones de hectolitros).
—Vinagre (600.000 hectcolitros).

Mosto

Es el resultado de separar los zumos de las uvas de los hollejos,
pulpas, pepitas y escobajos. Cuando este mosto no entra directa-
mente en un proceso de vinificacion se suele apagar con alcohol
para que no fermente o con cualquier otro inhibidor autorizado
(por ejemplo anhidrido sulfuroso). El mosto se puede concentrar,
para que no ocupe demasiado volumen, eliminando el agua. Este
mosto concentrado es muy apto para elevar el grado alcohdlico
de vinos de baja graduacién por lo que, a veces, se utiliza sin diluir
ni recuperar el agua evaporada. El denominado zumo de uva es si-
milar al mosto y, en puridad, debiera obtenerse de uvas de mesa.
En la practica, ambos productos, mosto sin fermentar y zumo de
uva, vienen a ser equivalentes.

Brandy

Es el resultado de la destilacion del vino (la quema del vino) pero
sometiendo el producto a una crianza posterior en barricas de
roble. Los productos que se obtienen de la quema del vino pue-
den ser:aguardientes débiles (37°-49° alcohdlicos), aguardientes
tipo holandas (50°-54°), aguardientes fuertes (55°-59°) y espiri-

N
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tus (60°-85°). Para la elaboracién de
brandy se emplean holandas (a veces
rebajadas) sometidas generalmente a
una doble destilacion, separando cabe-
zas y colas que tienen los peores gus-
tos y aromas. La destilacién inicial se
hace partiendo de vinos blancos 4ci-
dos, utilizando alambiques de cobre.
Entre los mejores brandies estin el
cognac, el armagnac y los brandies es-
pafoles.

Anises y licores

Los anises son aguardientes comunes
que llevan en disolucion los principios
voldtiles de las semillas de anis o mata-
haluga (también llamada vulgarmente
matalahuva).

Se combinan los aguardientes con
diversas sustancias para dar licores: se-
millas de absenta, cortezas de angostu-
ra, badiana, cacao, café, canela, carvi (al-
caravea), Curagao, cortezas y esencias
de citricos, bayas de enebro (pacha-
ran), almendras, hinojo, menta, huevos, mejorana, vainilla..., lo
que determina una gran variedad de licores.

Vinagre
El alcohol del vino puede ser atacado por unas bacterias pertene-
cientes a los géneros Gluconobacter y Acetobacter. Pasteur creyé
que eran una sola especie a la que denomindé Mycoderma aceti;
posteriormente se establecieron los dos géneros citados y algunas
de sus especies.

En presencia de oxigeno las bacterias mencionadas originan la
transformacion del alcohol en dcido acético:

C, Hg O (etanol) + O, _C, H, O, (acético) + H, O

Este fenomeno ocurre esponténeamente (vinos picados) y se
evita conduciendo adecuadamente la vinificacion y realizando la
crianza al abrigo del aire. Para preparar buenos vinagres no se par-
te de vinos picados sino de vinos sanos, que se inoculan con bac-
terias acetificantes, las cuales se conservan en barricas formando
un velo similar al de algunos vinos (por ejemplo, jerez), pero que se
denomina madre del vinagre; la “madre” pasa de una partida de vi-
nagre a otra, lo que proporciona al producto final unas caracteris-
ticas organolépticas determinadas. El vinagre asi elaborado suele
contener 60 gramos de dcido acético por litro. ¥
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Como curan los alimentos

Miguel A. Aimoddvar

Vino y salud

AS propiedades saludables del vino se conocen desde la
L antigliedad, pero todas las incontables atribuciones en es-

te sentido, acertadas o erréneas, fueron guiadas por la in-
tuicion, la observacion o la experiencia.

LA PARADOJA FRANCESA

En este punto, un gran hito cientifico fue la formulacién, en 1992,
de la llamada “paradoja francesa”. Llamaba la atencién que los
franceses, a pesar de incluir en su dieta generosas raciones de
embutidos y quesos grasos, ademas de cocinar con mantequilla,
presentaran unas muy moderadas tasas de colesterol. Renaud y
Lorgeril avanzaron la hipétesis de que la explicacion a la aparente
paradoja habria que buscarla en el habitual consumo de vino
tinto.

CARDIOSALUDABLE, ANTIENVEJECIMIENTG,
ANTICANCENRIGENO. ..

El organismo humano estd sometido a un continuo proceso de
envelecimiento oxidativo; envejecemos al ritmo que nos oxida-
mos. Para protegerse, el organismo dispone de un sistema antio-
xidante enddgeno, al que se suman antioxidantes exdgenos, que
actuian inactivando los radicales libres. Entre estos Gltimos, ade-

mas de las vitaminas C y E, estan lo polifenoles, presentes en al-
gunos alimentos de origen vegetal, como la uva. Cada vez es mias
gviderite que el vino, sobre todo el tintn, acta positivarmanie so-
bre los lipidos plasmaticos, las plaquetas o la coagulacion sangui-
nea, convirtiéndose, en las dosis adecuadas, en un agente anti-
cancergeno y preventivo de enfermedades degenerativas.

EUFORIZANTE, DIGESTIVO, ANTISEPTICO. .. jQUIEN DA MAS?
Las propiedades analgésicas del vino frente al dolor v la angustia,
junto a sus efectos euforizantes son evidentes. Por otra parte, to-
mado en las comidas, favorece la absorcion de las proteinas de
carnes, pescados y quesos. También es anfiséptico, ya que su al-
cohol y otros componentes tienen propiedades bactericidas.

&Y QUE ES CONSUMO MODERADO?

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) sitia &l consumo mo-
derado de alcoho! en unos 40 gramos por persond y dia. El pres-
tigioso carditlogo Jorge Rius nos cancreta: ‘¢ Qué considero mo-
deracion? Pues yo acepip perfectamente das vasos de vino en la
comida y otros dos en la cena: una cerveza antes de la comidda y
otra anfes de fa cena. . ., en tolal esto vieng a sumar unos 40 gra-
mos al dfa, sin exceder los 50, que no es prudente”.
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Nutritivos, ligeros, deticiosos...
. Tevana Sorprender

Entregados los premios "Mejores Quesos
Espanoles"

Con el fin de revalorizar los quesos autoctonos espafioles de mayor cali-
dad organoléptica, estimular a los productores a comercializar estos pro-
ductos mejorando su imagen y posicion en el mercado, asi como de pro-
mocionar entre los consumidores el conocimiento y valoracion de sus
caracteristicas sensoriales, el ministro de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion, Miguel Arias Cafiete, entregé el pasado 23 de septiembre en Ma-
drid los premios "Mejores Quesos Espafioles”. En esta edicion los once
quesos ganadores procedieron de la Comunidad Valenciana, Extremadu-
ra, Galicia, Pais Vasco, Castilla-La Mancha, Castilla y Leon, Cantabria
y Canarias.

El acto, al que acudieron numerosos representantes de la Administracion
Publica y del sector, estuvo presentado por el critico gastrondmico y pre-
mio nacional de gastronomia, Juan Manuel Bellver, quien explico el ri-
guroso proceso de cata mediante el cual se adjudican los premios. En es-
te sentido, destaco la participacion de 25 expertos catadores venidos de
toda Espafia que, durante tres dias, acometieron una preseleccion entre
los cerca de 200 quesos concursantes, de la que salieron elegidos los tres
mejor calificados de cada categoria, participantes en la final.

Hispack se celebrara cada tres
anos

Con el fin de adaptarse
a los cambios de la
industria del envase y
embalaje, dar respuesta
a las necesidades del
sector y adecuarse al
calendario internacional
de salones de su espe-
cialidad, el Salon Inter-
nacional del Embalaje,
Hispack, adopta una
pertodicidad trienal, por
lo que su proxima edicion tendra lugar en Barcelona
del 27 al 31 de marzo de 2006 y se celebrara en el
recinto Gran Via (Barcelona), actualmente en cons-
truccion, y que estara finalizado plenamente en 2007
con un total de 240.000 metros cuadrados de expo-
sicion distribuidos en seis pabellones.

origenjabugo
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m Presentada la IGP "Melén Castilla-La Mancha"

La consejera de Agricultura de Castilla-La Mancha, Mercedes Gomez, presento el pasado 19 de
septiembre en Madrid la Indicacion Geografica Protegida "Melén Castilla-La Mancha", que pre-
vé amparar el 15% del mel6n "piel de sapo" que se recoge en esta Comunidad Auténoma, cuya
produccion anual alcanza las 300.000 toneladas. Con esta Indicacién se pretende reforzar el pres-
tigio a nivel nacional e internacional del melén, mejorar la calidad de esta hortaliza y la trazabi-
lidad del producto y promover programas de investigacion y desarrollo que impulsen procesos
de innovacion en el sector del meldn.

Castilla-La Mancha acoge el 37% de la extension dedicada al cultivo de meldn en Espana y apor-
ta cerca del 30% de la produccion media nacional de esta hortaliza estimada en 1,03 millones de
toneladas. La provincia de Ciudad Real, en concreto, las localidades de Argamasilla de Alba,
Tomelloso, Manzanares y Villarta de San Juan, concentra €] 90% de la produccion de melon en
esta Comunidad, seguida de Toledo, con el 5%, mientras que Albacete, Cuenca y Guadalajara se
reparten el 5% restante.

La Denominacién de Origen Arroz de Valencia
acoge dos nuevas industrias

La Denominacién de Origen Arroz de Valencia ha
aceptado la integracion de dos nuevas industrias arro-
ceras: Arrocerias Rovira e Hijos de José Vicente Ca-
tala Peird. Junto con estas dos. ya son nueve en total
el nimero de industrias inscritas dentro de este Con-
sejo Regulador: Arroces y Cereales, S.A., de Oliva;
Arroces E. Lozano, S.L., de Alginet, Maicerias Espa-
fiolas, S.A., de Almécera: Productos La Campana,
S.L., de Catarroja, Arrocerias Antonio Tomas, S.L.,
de Sollana; Productos La Fallera, S.L., de Benifayd,
Arroces Montoro, de Rafelbunyol, y las recién admitidas Arrocerias Rovira, de
Almusatfes e Hijos de José Vicente Catala Peird, de Alqueria de la Condesa. En
la campana actual se han obtenido 9 millones de kilos de arroz elaborado.

Bkt e b s . b
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Distrivucion y Consumo 123 SEFTIEMERE - 00TURRE 2005



Notas de Prensa / Noticias

) Fripozo invierte 4 millones de euros
en ampliar sus instalaciones

Fripozo,  empresa
perteneciente al Gru-
po Alimentacion El
Pozo y que elabora,
comercializa y distri-
buye mas de 300
referencias de ali-
mentos ultracongela-
dos. invertird 4 millo-
nes de euros en la reforma de su actual Centro Logistico y en
la implantacion de una moderna aplicacion informatica de
Planificacion de Recursos Empresariales. Las obras, que
‘comenzaran a principios de octubre y concluirdn un afio des-
pués, incluyen la ampliacién de la capacidad de almacena-
miento y del drea de preparacion de pedidos de las instalacio-
nes de Fripozo. Por otra parte, fa nueva aplicacion informti-
ca destinada a la Planificacion de Recursos Empresariales
posibilitara recortar costes y mejorar la eficacia operacional
pues gestionaré toda la cadena de valor de fa empresa de una
manera integrada. Fripozo tuvo una facturacion de 48 millo-
nes de-euros en 2002, consiguiendo un crecimiento del 21%
respecto al ejercicio anterior, con més de 23.000 toneladas de
alimentos ultracongelados comercializados.

» Presentada la Fundacion de la Industria
de Alimentacion y Bebidas

El pasado mes de julio se pre-
sentd en Madrid fa Fundacion
de la Industria de Alimentacion
y Bebidas en un acto en el que
se dio también a conocer la
pagina web www.informacion-
consumidor.com, promovida
por esta [undacion y reciente-
mente galardonada como mejor web espafiol 2003 de servicio
al ciudadano. Este portal es un espacio virtual especializado
en alimentacion y salud, que pretende ser el punto de encuen-
tro entre consumidores, industria, docentes, medios de comu-
nicacion y profesionales del sector, y responder a las necesi-
dades de un colectivo cada vez més preocupado por ia rela-
¢16n que existe entre la alimentacion y la salud..

» Inaugurado el Centro Comercial
Los Alcores, en Sevilla

Sevilla cuenta con un nuevo centro comereial, Los Alcores, en
‘Alcald de Guadaira, de 37.000 metros cuadrados, promovido
por ING Real State, cuenta entre su oferta comercial con un
hipermercado Eroski de §.500 metros cuadrados y una gasoli-
nera, un aparcamiento con 1.500 plazas y casi un centenar de
establecimientos entre tiendas, restaurantes y cines.

Hacienda Solano, tintos y rosados de
una bodega familiar en Ribera del Duero

La bodega familiar
Hacienda Solano,
fundada a principios del
siglo XX, ha recuperado
su actividad y su marca
después de cuatro déca-
das integrada en una
estructura cooperativa.
Hacienda Solano tinto
forma parte de una cose-
cha limitada de 24.000
botellas, procedentes
exclusivamente de vie-
jos vifiedos de Tempra-
nillo, que se conservan
gracias a que la dificil
orografia de esta zona norte de la Ribera del Duero. El rosado
—3.500 botellas— se elabora también exclusivamente a partir de
cepas viejas, con un 80% de Tempranillo y un 20% de Albillo.
Todo el proceso productivo se hace siguiendo rigurosamente
métodos de viticultura integrada, renunciando al empleo de her-
bicidas y pesticidas de sinteses, y recurriendo sélo a los abona-
dos organicos.

El Ministerio de Agricultura destina 3,5
millones de euros para promocionar el
consumo de pescado

El Ministerio de Agriculti-
ra, Pesca y Alimentacién ha
destinado 3.5 millones de
euros en dos campafias con- PIPRET vr

G ' co i e e I ( 'l\l.\.\/..\
ros "Pezquedines’ y para  Beq |
promover el consumo de :
pescado como un alimento
muty saludable, bajo el lema
"Que bien te sienta el pesca-
do". Estas campafias, lleva-
das a cabo por el FROM
desde julio hasta septiem-
bre. han querido sensibilizar
a la opinion pablica para que no acepte productos inmaduros.
para o cual est o ha puesto en marcha una linca 902 para
informar al consumidor. La campada de “Pezquefiines" de
2003buacaconcmnomnl&mﬂsmudosyumunmmﬁ:
desenfadado, asociado o la serie televisiva "Cuéntame” con el
fin de lograr un mayor impacto. Asimismo, el FROM ha crea-
do la primera guia en la que expertos dan respuesta a las pre-
guntas mas frecuentes que el consumidor se plantea sobre ¢l
consumo de pescado y el sector pesquero en general.
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Caprabo compra Alcosto en Madrid y
Castilla-La Mancha

E! Grupo Caprabo ha alcanzado un acuerdo con el Grupo
Alcosto para la compra de la compaiiia de distribucion Super-
mercados Alcosto, propiedad de la familia Canales y que opera
en la Comunidad de Madrid y en Castilla-La Mancha, por una
cifra cercana a los 300 millones de euros. La adquisicién del
100% de las acciones de Alcosto incluye diversos proyectos de
nuevos supermercados en fase de desarrollo en Madrid por par-
te de la propiedad actual. La combinacidn de Caprabo y Alcos-
to situara al Grupo Caprabo como compatiiia lider en la Comu-
nidad de Madrid en el canal supermercado y tercera compaiiia
de distribucién en superficie de ventas en esta comunidad.
Esta adquisicién de Supermercados Alcosto se enmarca en el
proceso de expansion del Grupo Caprabo y se produce después
de la reciente ampliacion de capital del Grupo por la que se ha
dado entrada en el accionariado a La Caixa, a través de la
Sociedad Caixa Capital Desarrollo, con un porcentaje del 20%
de su capital.

» Convocado el Salon Internacional de la
Hosteleria, Restauracion y Vending,
Horexpo 2004

La tercera edicion del Salon Internacional de la Hosteleria,
Restauracién y Vending, Horexpo 2004, organizado conjunta-
mente por Feira Internacional de Lisboa, la Asociacion Indus-
trial Portuguesa y Reed Exhibitions [beria, tendra lugar del 17
al 20 de abril de 2004 en la capital portuguesa. Horespo 2004,
que presentara la oferta mas completa y avanzada de produc-
tos, equipamientos y servicios para los sectores de la hostele-
ria, restauracion y el vending, estara estructurada en seis salo-
nes diferenciados: Equipamientos para cocinas, bares y restau-
rantes; Productos de alimentacion y bebidas; Equipamiento
para hoteles; Lavanderias e higiene industrial; Tecnologia y
servicios; y Vending. La pasada edicion de Horexpo, celebrada
en 2002, cont6 con mas de 16.000 visitantes profesionales que
pudieron contemplar los productos y equipamientos de mas de
1.400 marcas.

b Alimentaria 2004 inaugurara un area
dedicada a la agricultura ecolégica

Alimentaria 2004, que se
celebrard en Barcelona
entre el 8 y 12 de marzo
proximos, inaugurard un
area dedicada a la agricul-
tura ecolégica que ocupa-
rd un espacio de unos
1.000 metros cuadrados.
Asimismo, la organiza-
cion de Alimentaria 2004 A

también ha apostado por

un fortalecimiento del salon de productos nuevos Innoval, que
en esta edicion pasa a ocupar un érea diferenciada y en el que
se presentara un proyecto elaborado por la Fundacion Triptdle-
mo, integrada por empresas, universidades, cooperativas y
consumidores y que promueve la creacion de una red museis-
tica en Espafia dedicada a los alimentos y a la tecnologia ali-
mentaria.

Otra de las grandes novedades es el Foro del Vino, Vinorum,
que ocupara 1.500 metros cuadrados dentro de Intervin, cen-
trado en la perspectiva del vino desde el arte, el producto, el
saber y el intercambio. Tambien se reforzaran las actividades
paralelas; sobre todo en relacién con Latinoamérica y los pai-
ses que recientemente pasaran a formar parte de la Union Euro-
pea. Alimentaria 2004 pasaré a ocupar 105.000 metros cuadra-
dos netos de exposicion, estructurados en trece salones mono-
gréficos.

[ e T
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» Campaiia de promocién del salmén noruego

El Consejo de Productos del
Mar de Noruega (NORGE)
ha puesto en marcha una
campaiia para dar s conocer a
los consumidores las malti-
ples posibilidades de presen-
taciones y de distintos cortes
del salmon noruego. Esta
‘campana pretende fomentar,
ademés de la conocida roda-
ja, otras formas de presentacion del salmdn noruego, tales como los
lomos, tacos, tiras, filetes o los cortes de fantasia como las mariposas
o los corazones, La promocion se llevard a cabo a través de spots en
television, asi como con impactantes acciones promocionales e infor-
mativas en los puntos de venta, mediante videos demostrativos, folle-
tos diddcticos y recomendaciones de preparacion, temperatura y coc-
cion, para que todos los consumidares puedan degustar nuevas for-
mas de preparar ¢l salmon noruego,

) Logifrio pone en marcha un plan de integracion
de sistemas informaticos
El grupo Logifrio de logistica a
temperatura controlada ha puesto
en marcha un plan de integracion
de métados y sistemas basado en
el uso de una (nica herramienta
~ informdtica en sus 21 delegacio-
nes nacionales. El objetivo estra-
tégico es implementar un nuevo
sistema de gestion interna que sea comin a todas las plataformas,
mediante una metodologia de tratamiento de la informacion homo-
génea y unos criterios de medicion de calidad fiables. La principal
caracteristica de este nuevo software es la centralizacion de equipos,
sistemas y tablas corporatwas, lo que permite mejoras y cambios de
actuacion con el minimo esfuerzo estructural, ademas de disminuir el
efecto de la ripida obsolescencia informatica.

) Gullén invertira 36 millones de euros en ampliar
su fabrica en Aguilar de Campo6

Gulletss Gullon invertira 36 millones
de euros aportados por la propia
empresa en o ampliacion en 18,000
metros cuadrados de su factoria en
Aguilar de Campo6 (Palencia) y que
se tnen a los 35,000 metros cuadrados
ya construitdos, Segdn los responsables
de la empresa. el nuevo proyecto es
una necesidad que Gullon estd deman-
dando hace tiempo, que supondrad la eliminacion de determinadas
tureas de manipulacion, simplificaré la preparacion de pedidos y per-
miitird optimizar ¢ espacio. Esta previsto que las obras de ampliacion
de Gullén 1T wngan un plazo de ¢jecucion de dos aiios.

crecié un 12,5% en el primer

I La certificacion de Ternera Gallega
semestre de 2003

La Indicacién Geografica Pro-
tegida "Ternera Gallega" certi-
fico un total de 6.375 toneladas
de ternera durante el primer
semestre del afio 2003, lo que
supone un incremento del
12,5% respecto al mismo perio-
do del ejercicio anterior. Este
dato confirma un notable creci-
miento econodmico del sector en
el presente afio, en consonancia con la recuperacion que
se habia producido durante 2002, después de la crisis de
las vacas locas. Asimismo, una encuesta ha puesto de
manifiesto que Ternera Gallega es la Indicacion Geogra-
fica Protegida mas conocida y valorada en Espaiia, tanto
por parte de los consumidores como de la distribucion y
restauracion. El estudio también concluye que la carne de
vacuno se sigue comprando mayoritariamente en la car-
niceria tradicional, y en menor medida en supermercados
e hipermercados.

B "Mi Primera Fruta" de Hero Baby

Hero Baby acaba de poner a la
venta "Mi Primera Fruta", un ali-
mento infantil de frutas con una
consistencia adaptada para tomar
en biberdn, todo ello con el fin de
facilitar su incorporacion a la dieta
del bebé. "Mi Primera Fruta" es
ideal para diversificar la dieta
infantil y ofrecer al bebé las vita-
minas y los minerales de la fruta. Posee una baja acidez y
se presenta en un novedoso envase con sistema abrefécil
y en cuatro variedades diferentes: pera, manzana, melo-
cotén-platano y naranja-platano.

Nuevo catalogo Testo de instrumentos
de medicion para la industria

Testo acaba de lanzar un catalogo que recoge todos los
instrumentos de medicion fijos y portatiles para la indus-
tria que la compaiiia comercializa y que se une a los catd-
logos ya editados por Testo sobre instrumentos de cale-
faccion, ventilacién y aire acondicionado, alimentacién y
Seguridad e higiene. Este nuevo catalogo, compuesto de
mas de 300 paginas, incluye todos los productos estanda-
res con informacion técnica detallada. Asimismo, Testo
ha abierto recientemente una delegacion en Madrid y ha
obtenido la acreditacion ENAC para su laboratorio en
Cabrils (Barcelona).
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B Nueva gama de desodorantes Rexona

Rexona acaba de poner a la venta
una nueva gama de desodorantes
tanto femeninos como masculi-
nos, que proporcionan una protec-
cion contra el olor y la humedad
respetando el funcionamiento .
natural del cuerpo humano. La Reom

gama femenina esta compuesta de i ‘,"‘ i

seis variedades: Algodon, Fresh, RlAL
Oxygen, Seda, Crem y ProBalan-

ce, y la masculina por las varieda-

des: Cobalt Blue, lonic y Sensitive, y todas ellas se encuen-
tra disponibles en formato aerosol, roll-on, stick y crema.

Dove lanza una gama de productos para
el cuidado del cabello seco o dafado

Dove acaba de lanzar al mercado su
gama de productos para el cuidado del
cabello seco o dafiado, que se unen a
las soluciones de Dove ya existentes
para el cuidado capilar. La gama esta
compuesta por un champi, una acon-
dicionador y una mascarilla, y todos
ellos devuelven al cabello seco o
danado su aspecto y salud natural gra-
cias a su formulacion exclusiva a base
de un cuarto de leche hidratante y a
sus agentes dermatolégicamente testados que respetan el ph
neutro del cuero cabelludo.

M Linea capilar Sunsilk para cabello graso

Sunsilk acaba de lanzar al mercado
una gama capilar especifica para
cabello que se engrasa con facilidad,
compuesta por un champit y un nove-
doso acondicionador en spray. El nue-
vo champtl Sunsilk para cabello graso
esta compuesto de minerales que eli-
minan con mayor eficacia que otras
sustancias la grasa del cabello; y el
acondicionador en spray contiene pro-
teinas de germen de trigo que suministran las proteinas que
el lavado diario elimina del cuero cabelludo.

Scottex Jumbo, un gran rollo de papel
de cocina

Kimberly-Clark ha lanzado al mercado Scottex Jumbo, que
contiene 14 veces mas papel que un rollo normal de cocina,
esta compactado de tal forma que su diametro es la mitad que
el de un rollo tradicional y se complementa con un novedo-
so sistema dispersador interno, més practico e higiénico.

Notas de Prensa / Noticias

" - Libros / Novedades

b INNOVACIONES EN EL SECTOR HORTOFRUTICOLA

Esta obra, editada por el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimenta-
HORTOF! ci6n, y coordinada por José Alvarez
ESPANOL Ramps y Francisco Camacho Ferre,
pretende hacer llegar al lector las
reflexiones de un gnipo de profesio-
ciones que van a afectar y dafinir 8l
sector hortafruticola espafiol en los
préximos afios. El Tibro Se agrupa en
tres partes temdticas: la produc-
cién, la comercializacion y la all-
mantacion. Etﬂaprfmmpartasaanallzanaquellbsamactﬁspm-
ductivos donde son mas necesarias 1a innovaciones, para facilitar
mmhsﬁumﬁyhortallzﬂssam mas apreciadas por el consumidar y

puedan competir én un mercado globalizado. La parte seglinda
ahmﬁaaspectosdamamaﬂzac:dn an los que este sector tiene
que mejorar para culbirir nichos de mercado y, sobre todo, para igua-
larse a los competidores europeos de Espana, principalmente Holan-
da. Por dltimo, el tercer apartado agrupa varios capitulos relaciona-
tos cant la alimentacion, y hace hincapié en el hecho de aprovechar
las bondades nutricionales de las frutas y hortilizas para la salud
para canseguir un incremento de! consumo.

La Cunsaiena de mmlm.lra ¥
Pesca de la Junta de Andaiucia
acaba de publicar fa obra "Pro-
cedencia geografica de los pro-
ductos pesaueros comerciallza-
dos an Andalucia”, en la que
ofrece ‘una amplia perspectiva
sobre Jos flujos comerciales de
Mmﬁa con 1a Unidn
Europea y terceros palses, El
libro analiza como los productos:
de 12 pesca estan sufrisndo en
Jos (itimos afios un profundo procesa de transformacion tanto en la
olerfa como en la demanda, caracterizada por el estancamigmo en
el volumen de capturas procedentes de caladeros propios o las res-
tricciones ¢e acceso a caladeros de terceros paises, Lnido a los ele-
vados consumos per capita de pescados y mariscos de la poblacion
nar los circuitos comerciales que conducen los productos exteriores
hacka gl mercado andaluz, ayudando a definir con mayor eficacia las
politicas de diferenciacion orientadas a fa mejora de la calidad e
Immmmmmmwmm

Comnjenia de Agricuttura y Pesca
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El pasado 11 de septiembre entré en vigor la Ley 23/2003, de
10 de julio, de Garantias en la Venta de Bienes de Consumo, que
sera de aplicacién a los llamados bienes corporales destinados
al consumo privado quedando excluidos los inmuebles, los ser-
vicios (como el suministro de agua corriente, gas y electricidad)
y los productos de naturaleza incorporal (obras intelectuales,
software, etc.).

Las garantias se extienden tanto a los productos nuevos como a
los de segunda mano siempre que sean comprados a vendedor
profesional, no a otro usuario.

El vendedor esta obligado a entregar un bien que sea conforme
al contrato de compraventa, lo que quiere decir que el produc-
to adquirido debe ajustarse a la publicidad realizada, tener las
cualidades que figuren en la muestra, servir para los usos a que
se destinan los bienes de la misma clase en el mercado y tener
el nivel de calidad y funcionamiento que de buena fe puede
esperarse, a la vista de la publicidad del vendedor o fabricante.
Una vez comprado un producto, el consumidor que descu-
bre un defecto o no estd conforme con la compra por algin
motivo sabe que es el vendedor quien responde ante ¢, no el

D Ley de Garantias en la Venta de Bienes de Consumo

fabricante como ocurria hasta ahora en la mayoria de los
€asos.

Responde durante el plazo de dos afios por los defectos del pro-
ducto vendido. En la compra de bienes nuevos, si el comprador
comunica su disconformidad antes de seis meses posteriores a
la entrega, puede pedir el cambio o reparacién de forma auto-
matica. Si la reclamacion es posterior, debera demostrar que el
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defecto se debe a fabricacion y no al mal uso. Ahora bien, en la
practica no sera muy facil demostrar esto.

De todos modos, el comprador estd obligado a informar y
reclamar al vendedor en el plazo de dos meses desde que tenga
conocimiento del defecto o disconformidad.

Cuando la reparacion y sustitucion no sean posibles, el usuario
puede optar por una rebaja adecuada en el precio o por la reso-
lucion de la venta. La sustitucion de productos de segunda
mano serd por bienes similares, siempre que el comprador esté
de acuerdo.

Tanto la reparaciéon como la sustitucion deben llevarse a cabo
en un plazo razonable.

La ley establece la garantia comercial como un grado superior
de seguridad para el comprador, que obliga a quien figure en el
documento de garantia y en la publicidad del producto. Debe
formalizarse por escrito en castellano siempre que el compra-
dor lo solicite. Ademas, la garantia de bienes de naturaleza
duradera se establecera siempre por escrito. A este efecto, la ley
ha previsto la aprobacion de normativa de desarrollo en que se
determinen los bienes de naturaleza duradera.

De todos modos, la garantia comercial debe contener como
minimo los siguientes datos:

« El bien amparado por la garantia.

+ Nombre y direccién del garante.

« Que la garantia no disminuye los derechos amparados por la ley.

+ Una relacién de derechos del consumidor como titular de la
garantia.

* El plazo de duracion de la garantia.

» Las vias de reclamacion.

El plazo para reclamar el cumplimiento de la garantia comer-

cial es de seis meses desde la finalizaciéon del periodo de

garantia.

Como vemos, la ley recoge un amplio abanico de derechos que

en nuestro ordenamiento estaban a falta de una concrecion y

articulacién adecuadas.

Finalmente sefialar que el texto legal reconoce a las entidades

representativas de intereses generales facultad para actuar vali-

damente contra las conductas contrarias a lo dispuesto en la

ley: El Instituto Nacional de Consumo y sus organos corres-

pondientcs autondmicos o municipales, las asociaciones de

consumidores y usuarios, el Ministerio Fiscal y las entidades de

otros Estados comunitarios dedicadas a la defensa de intereses

de los consumidores y habilitadas mediante la lista publicada

en el Diario Oficial de las Comunidades Europeas.

D Propuesta de Reglamento
relativo a la cooperacién en
materia de proteccion de los
consumidores

Con fecha 18 de julio pasado, la Comi-
sidn Europea presenté una propuesta de
Reglamento sobre cooperacion en mate-
ria de proteccion de los consumidores.
Con independencia de que, en otra oca-
sién, examinemos su contenido, pode-
mos adelantar que el proyecto disefia un
marco europeo de derechos y deberes en
materia de consumo que las autoridades
competentes deberan utilizar en casos de
infracciones transfronterizas. Ademas, se
establece un sistema de cooperacién
administrativa entre los Estados comuni-
tarios y con la Comision sobre proyectos
de interés destinados a informar, educar
y responsabilizar al consumidor. El
ambito de aplicacion del reglamento se
prevé sdlo para las infracciones trans-
fronterizas, por ello no sera preciso que
los Estados miembros modifiquen sus
disposiciones en materia de infracciones
sobre consumo.

Esta seccion ha sido elaborada
por Victor Manteca Valdelande,
abogado.
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PLAZA DE ABASTOS DE SANTIAGO DE COMPOSTELA ‘

Tiempos que fueron

ANA MARIA PANTOJA

abfan decidido regresar donde se conocieron afios atras. Las cosas para ellos habian cambiado
mucho. Actualmente su situaciéon econdémica era muy saneada, se podian permitir todo tipo de
bienestares y caprichos, cosa que antes no podian hacer.

Iban a volver al lugar en el que habian pasado los afios mas felices de su vida, en la plenitud de su
juventud, donde habian consolidado su amor y unido sus existencias.

Santiago de Compostela seguia siendo una ciudad preciosa. Conservaba todo el encanto de sus
antiguos edificios, su magnifica catedral y su peculiar cosmopolitismo. Todo el conjunto formaba un
enorme y extenso lienzo lleno de matices con una puerta abierta a otros tiempos, cuna de muchas
civilizaciones.

Se alojaron en el Parador “Hostal de los Reyes Catdlicos”, el hotel més noble y emblemético de la
ciudad. Hospital Real, fundado por los Reyes Catdlicos en 1492, fue refugio y suefio de peregrinos. Una
obra plateresca en donde se amalgaman entre sus regias piedras la historia, el arte y la tradicién. Estd
situado en la plaza del Obradoiro, junto a la Catedral. Aunque es considerado el hotel mas antiguo del
mundo, es también uno de los més lujosos y bellos, pues sus inigualables claustros tienen un valor
arquitecténico incalculable. Y, ademas, su interior cdlido y acogedor esta lleno de actividad y de
comodidades.

Llegaron muy temprano. Habian pasado la noche en el tren, en un lujoso y exclusivo compartimiento
privado. La cena en el coche restaurante fue muy agradable. Ya no querian privarse de ningln capricho,
querian estar juntos y relajados, disfrutando de cada minuto, no les preocupaba nada més.

En el parador les recibieron con gran amabilidad y diligencia. Dejaron el equipaje en recepcién porque

Distribucion y Consumo 131 SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2003



MERCADOS / LITERATURAS

aln no estaba lista su habitacion. Luego, pasaron al recién abierto comedor del
piso superior y tomaron un abundante y exquisito desayuno.

Mas tarde, mucho més reconfortados y despiertos, acordaron dar su primer paseo
por la preciosa ciudad, tan suya, tan universal y tan fascinadora. La urbe también
estaba empezando a despertar y a desperezarse para ponerse en marcha.

Entraron un momento en la Catedral, alli descansan los restos del apéstol
Santiago. El Santo Sepulcro estéd en la cripta situada bajo el altar mayor y es
considerado un lugar sagrado desde el siglo IX. Parecia de rigor visitar al santo en
primer lugar, sobre todo en la intimidad de la mafiana recién estrenada, cuando
aun no se han formado las rutinarias y largas colas de personas que esperan
pacientemente para ver y abrazar la figura del apdstol. Llegar hasta él constituye el
final del Camino de Santiago, meta que establecieron los monjes de Cluny y que se
convirtié en uno de los focos culturales europeos mas importantes de la Edad
Media. Su Pértico de la Gloria es considerado una obra maestra del arte roménico
universal.

En la hermosa catedral todo parecia seguir como siempre. Si las piedras pudieran
hablar, nos podrian contar mucha historia ignorada... Se quedaron sentados unos

minutos frente al altar mayor, los dos callados, a solas con sus pensamientos.

Marcos rozé el brazo de Elena y le hizo un ademén invitandola a salir. Una vez
fuera, siguieron por el contorno de la Catedral a través del estrecho callején de la Travesia de la
Quintana que accede a la fachada de la Inmaculada o Azabacheria, en la calle del mismo nombre. Alli se
ubica el célebre gremio de joyeros que trabajaban y siguen trabajando el azabache. Estuvieron mirando
los escaparates donde se exponian las originales alhajas y en uno de ellos, Elena pudo distinguir una
pulsera idéntica a la que Marcos le regal6 al poco de conocerse, aquella que hace anos perdié en no se
sabe dénde. Una bonita pulsera de oro cuyos eslabones
alternaban con pequeios corazones de azabache. Era increible,
pero parecia la misma, la habian vuelto a recobrar después de
tanto tiempo. Los dos entraron en la orfebreria y Marcos le volvié
a regalar la pulsera a su mujer. Elena se la puso en el mismo
establecimiento. Con este gesto quizas intentaban recuperar una
pequena parte de su afiorado pasado.

B o i Siguieron su agradable paseo y, de pronto, se toparon con un

AEAN
FYyyrYy
inmueble que les era muy familiar... Mira, la pensién “Villalba".
iCuanta vida hemos pasado juntos bajo sus techos! ¢Seguiréd
estando aqui Carmifia?... Entremos a ver.

La pensidn estaba muy renovada. Aunque seguia conservando
su fachada original, se habia convertido ahora en un confortable

hostal lleno de detalles y de encanto, con dos enormes

macetones a su entrada. En la pequeiia recepcién se encontraba
una joven y encantadora muchacha. Ambos le preguntaron por Carmifia. Ella les dijo que Carmifia era su
madre y que no estaba porque habia salido a hacer la compra. Carmifa solia ocuparse personalmente
de ello, yendo muy temprano al mercado municipal a abastecerse de todo lo necesario para preparar el
almuerzo y la cena de sus afortunados clientes, ya que su cocina, aunque sencilla, era excelente. En eso
tu madre no ha cambiado —comenté la pareja a la simpaética joven—. La mujer seguia manteniendo esa
buena costumbre de ir a comprar a los puestos recién abiertos que ofrecen a esa hora sus mejores
productos. Asi, se evitaba también el agobio de la hora punta tan saturada de publico. Se presentaron a
la chica diciéndole que eran viejos amigos de la familia y que siendo estudiantes vivieron una larga
temporada en su hostal, antes pensidn, de la que guardaban un grato recuerdo. Luego, le preguntaron
por su otro amigo, Xuxo, propietario del mejor puesto de frutas y verduras del animado y concurrido
mercado municipal de la ciudad compostelana.
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Se despidieron carifiosamente de la chiquilla y le prometieron volver otro dia a
ver a su madre y a saborear su deliciosa comida. Después, se encaminaron hacia el
mercado de abastos para encontrarse con Xuxo, su querido Xuxo, al que tanto
habian extrafiado en los Ultimos tiempos.

Xuxo tenia el puesto desde siempre que ellos recordaran y habia sido antes de
su familia. La tienda formaba parte de la plaza de Abastos, tan llena de
tonalidades y de historia, y estaba situada detras de la Catedral. El vendia frutas y
verduras, las mejores de la comarca. El frescor, el color de las verduras, de las
frutas y hortalizas, y el agradable olor a mar del pescado fresco y del marisco lo
impregnaban todo. Hablar de pescados y mariscos en Galicia es como hablar del
paraiso. Existe una gran variedad de pescados como la merluza, el rodaballo, la
lubina, el mero y el lenguado. Al igual que excelentes moluscos y percebes que
concentran la quintaesencia de todos los sabores del mar. Otro grupo de mariscos
hace de plato fuerte: la centolla, la langosta, el bogavante, los langostinos, las
vieiras, las almejas en sus mil variedades vy el nutritivo y accesible mejill6n. Y, por
cierto, la vieira, molusco muy comdn en las costas gallegas, tiene una concha que
se conoce con el nombre de venera que es insignia de los peregrinos de Santiago.
Tanto su concha como el animal entero reciben el nombre de concha de peregrino.

Todos los excepcionales productos anteriores, junto con las sabrosas carnes y
demads suculentos comestibles que se recogen y elaboran en esta fructifera y generosa comunidad
auténoma, hacen que el mercado de abastos se convierta cada dfa en un maravilloso espectaculo.

Allf estaba Xuxo, el amigo de toda la vida, pregonando como siempre la bondad de sus inigualables
productos. No parecia haber envejecido mucho. Aunque con un poco menos de pelo, seguia
conservando su atrayente y campechana gallardia.

Se acercaron los dos y Elena le pregunté: Qiga, ¢son buenas
estas manzanas?

Las mejores, sefiora... Y se quedé pasmado mirandolos. Pero,
ihombre, carallo!, ¢qué hacéis aqui? ¢De verdad sois vosotros?
Pero bueno, jqué alegria! {No sé ni cudnto tiempo hace que no
os veia! Los tres se abrazaron. En un instante desfilaron ante
ellos multitud de escenas entrafiables e inolvidables recuerdos.

Xuxo habia sido como un hermano para la pareja. Y, ¢de
cuantos aprietos econémicos no les habria sacado? El les buscé
la pensién y les dio trabajo cuando lo necesitaron para ayudarles
en sus apuros financieros, cuando eran dos modestos
estudiantes. Y, ¢cuantos bocadillos no se habrian despachado a
su costa? Xuxo era una buena persona, asi de simple.

Le invitaron a comer y Xuxo aceptdé complacido. No pretendian
pagarle con este gesto ninguna deuda pendiente, eso era
impagable, sélo que los tres estaban deseando reunirse para comer y charlar pausadamente. Habia
cantidad de cosas que contar. Tenian que ponerse al dia de todo lo que habian hecho y les habia
sucedido en estos dltimos afios.

Volvieron al parador a instalarse en la habitacién y deshacer el equipaje. Ella querfa tomar un buen
bafio antes de salir a almorzar. Irfan a la ria do Franco, la calle con méas encanto, mas ambiente y mejor
hosteleria de Santiago, ademaés, para todos los gustos y bolsillos.

Habian quedado con Xuxo en un tradicional y prestigioso restaurante. Aparecié solo como de
costumbre. Aunque a su amigo le gustaban a rabiar las mujeres y resuitaba para ellas bastante atractivo,
con el paso del tiempo se habia convertido en un irremediable solterén. Quizas tuviera bastante que
ver en ello su madre, dofia Maximina, que siempre le habia mimado mucho y seguia haciéndolo. Ahora,
aunque ya mas viejita, el poder cuidar de su rapaz la mantenia en forma.
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iQué bien comieron! Para la buena gastronomia, Galicia es tnica. Inmejorable marisco, sabrosos
pimientos de Padrén, exquisita empanada y una magnifica ternera gallega. Todo ello acompaiiado de
ese cordial e inconfundible vino de Ribeiro que despierta aiin mas si cabe los sentidos y el apetito ante
tan exquisitos alimentos. Y, después, para rematar la faena, un pedacito de tarta de Santiago, un
imprescindible café y una estimulante copita de orujo del terrufo.

Durante todo el almuerzo no pararon de hablar, Xuxo sobre todo. No podia contener su entusiasmo
pues estaba muy contento de haberlos vuelto a ver. {Qué multitud de cosas era capaz de recordar!
Anécdotas divertidas y casi olvidadas que a los tres les hicieron rejuvenecer. Reian y conversaban sin
ninglin orden, atropelldndose, todo era un reto para sus memorias. jCuantos
recuerdos recénditos y nostélgicos salieron a relucir! Se marcharon los dltimos
del restaurante, ya no quedaban clientes en el local. Elena acusé el cansancio,
habian sido muchas emociones seguidas. Acordaron despedirse hasta la
mafiana siguiente, iban a estar unos cuantos dias, no habia prisa por apurar el
placery la emocién del encuentro. Se volverian a ver muy pronto.

La fatiga de Elena y el sopor del abundante almuerzo, les llevé otra vez al
hotel a reposar un rato.

iQué bien lo habian pasado los tres juntos!, como si no hubiera pasado el
tiempo en absoluto. Y, ademas, Elena y Marcos hacia mucho que no se habian
sentido tan relajados y tan cerca el uno del otro. Sus vidas, aunque habfan
transcurrido juntas, les habian distanciado bastante. Cada uno de ellos habfa
triunfado en su profesién y sus brillantes carreras les habian situado en una
posicién econémica y profesional envidiable, aunque también, de alguna
manera, les habia separado.

Y en este momento mds que nunca necesitaban recuperar esa cercania, esa
confianza y esa complicidad que les faltaba. Charlar, mirarse y compartirse era
algo que habian perdido con el paso del tiempo y les era ahora fundamental.
Ya sus hijos habian crecido y se habian independizado, ya tenian sus propias
vidas y sus propios sueiios. Ellos sélo se posefan a si mismos y necesitaban
recuperar tanto y tan importante en tan pocos dias.

El encuentro con el lugar les habia dado la oportunidad de conseguirlo.
Querian regresar de su dltimo viaje con la maleta repleta de experiencias y
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sobre todo de ilusién disipada entre las calles
eternas de Santiago de Compostela.

Elena durmié bastante rato, Marcos no pegd ojo.
Estaba constantemente pendiente de ella, pues
no queria que nada ni nadie pudiera empafar
este definitivo e ineludible trayecto.

Marcos era un buen médico, tenia prestigio y
verdadera vocacion. Amaba su profesién pero, al
dia de hoy, se rebelaba impotente y renegaba de
todo. En su larga carrera habia salvado muchas
vidas y ahora se sentia incompetente e inutil.
Habia agotado ya todas las posibilidades reales
para intentar salvar a Elena de la grave dolencia
que padecia y de la cual él crefa que ella ignoraba
su verdadera gravedad. El mal no se le habia
manifestado en mucho tiempo, por eso ya era
tarde para ayudarla. Una leucemia incurable la
deshacia por dentro; sin dolor y sin sintomas,
vilmente la consumia. Ella no parecia sufrir pero
se encontraba en el tramo final, nada se podia

hacer ya. Tan sélo quedaba rezar y hacerla
dichosa para que esa felicidad la mantuviera lo que Dios quisiera.

Marcos la miraba desesperado: jOjald hubiera podido transmitirle toda la energia del universo para
luchar contra lo irremediable! Elena ya no era joven, pero seguia manteniendo su esplendidez aun en la
decadencia. Ella sabia perfectamente que estaba enferma, muy enferma. Habia visitado demasiados
especialistas con Marcos y estaba en el mundo como una magnifica profesional del periodismo que era.
Pero Elena preferia fingir por el inmenso amor que sentia por Marcos. No queria verle angustiado,
pensaba que asi seria todo mas sencillo.

IdentificAndose con la ciudad y con sus gentes, recorriendo sus hermosas rtias y rememorando sus dias
de Universidad con sus compafieros de juveniles correrias... Acompanados por una buena olla de pulpo
a feira, una rebosante taza de vino y viendo pasar a la tuna interpretando una de sus més tipicas
canciones que nos hablan de estos lares: "Triste y sola, sola se queda
Fonseca. Triste y llorosa queda la Universidaaaaaad”... Asi iban pasando los
dias para nuestra pareja.

Era jueves y estaban hambrientos. Habian salido muy temprano del hotel
para recorrer los alrededores de Santiago. Entonces, llevados por su apetito,
resolvieron regresar para comer en el hostal “Villalba", su vieja pensién.

Los jueves Carmina solia preparar lacén con grelos para el almuerzo y
esperaban que siguiera respetando esa magnifica tradicién. Antes, Elena
querfa comprarle un regalo a su antigua patrona, una réplica en plata del
Botafumeiro que habia visto dias atrds y que sabia que a Carmifia le iba a
encantar. El célebre Botafumeiro es el mayor incensario del mundo y un
simbolo de Compostela. En las grandes solemnidades litdrgicas perfuma el
recinto catedralicio en un increible vuelo dirigido por los expertos
tiraboleiros. Su construccién fue necesaria en el siglo XVI. Era una especie de
gran caldera de plata que se usaba para sahumar copiosamente a la gran
afluencia de peregrinos que iban a visitar la tumba del apéstol Santiago.

iQué contenta se puso Carmifia al ver a la pareja! Les esperaba impaciente
desde que su hija le conté que habian pasado por alli. Y, jc6mo le gusté y

agradeci6 el simbdlico regalo de Elena!
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Venga, sentaos aqui —les ordend-. Os vais a enterar de lo que es comer bien.
iVosotros, los de Madrid, estiis muy esmirriaos; —les dijo carinosamente—-. Se
encargd de servirles unos corpulentos mejillones, un sabrosisimo lacén con grelos,
un suave queso de tetilla y, por ltimo, exquisitas filloas, la especialidad de la
casa. Todo ello mezclado con el carifio de la cocinera, el familiar ambiente y las
constantes risotadas de la pareja al observar el contoneo de caderas que traia
Carmifia al transportar los platos, maniobra que hacia la patrona al ritmo de las
alegres mufieiras que sonaban de fondo en el improvisado escenario. Carmifia era
un encanto. Una genuina y auténtica gallega, gordita, sonrosada y dotada de un
gran sentido del humor. Después de la gran comilona les fue imposible tomar nada
maés durante todo el resto del dia.

Habia pasado ya una semana desde que llegaron. El octavo dia habia amanecido
lloviendo, con esa lluvia tan indispensable en Galicia. Santiago de Compostela
cuando Ilueve es una postal, una pintura al éleo. Los matices y los reflejos que
produce el agua sobre las viejas piedras de los antiguos edificios le proporcionan a
la ciudad un aspecto de identidad tnico.

Decidieron visitar la tumba de Rosalia de Castro. Luego, irian a comprar algin

libro suyo de poemas para poder releerlo junto a una caliente y humeante taza de
chocolate en el emblematico Café Literario, un precioso café desde cuyos
ventanales se divisa la hermosa Plaza de la Quintana. A través de ellos, Elena y Marcos podian
perfectamente contemplar la persistente y melancélica lluvia. Se diria que toda la urbe se habia
contagiado de la tristeza de los versos de su poetisa imprescindible e inolvidable y se habia puesto a
llorar.

...Tiempos que fueron llantos y risas,

negros tormentos, dulces mentiras,

jay! ¢en dénde su rastro dejaron,

en dénde, alma mia?
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Al anochecer, llegaron al hotel entristecidos e invadidos
por una extrafia morrifia, nostalgia de un futuro y de una
ilusién que ya no podian esperar. Pero, era tan inmenso su
amor y se habia consolidado tanto en estos ultimos dias que
habian pasado juntos que ninguno de los dos se atrevié a
exteriorizar ese sentimiento de injusticia e impotencia que
les invadia y que ambos compartian. Su entereza y su fuerza
eran ahora muy grandes, eso les ayudaria a enfrentarse con la
adversidad.

A la mafana siguiente se irian, eso al menos dijeron en el
hotel. Marcos dejé un sobre en recepcién con instrucciones
de que se abriera cuando se hubieran marchado. Los
empleados pensaron que seria una espléndida propina ya
que la pareja habia sido muy agradable y generosa durante
toda su estancia.

Elena le pidié a Marcos que cenaran esa noche en el
parador. No tenia ganas de salir, estaba agotada. El aceptd.

Después de arreglarse un poco bajaron al lujoso restaurante. Aunque el establecimiento estaba muy
concurrido, el entorno y la iluminacién eran tan acogedores que lograban que en el recinto se
respetasen al maximo la intimidad y la reserva de cada espacio.

El cansancio de Elena era patente aun después de haber tomado su medicacién para sobrellevarlo
mejor.

Un joven, elegantemente ataviado, interpretaba al piano las mas romanticas melodias mientras su
publico cenaba encantado.

Marcos se levant6 respetuosamente y se dirigié hacia él. A la vez que le dejaba un poderoso billete
sobre el piano, le rogd que tocara una inmortal cancién de George Harrison, inolvidable Beatle también
derrotado por el céncer. Luego, con toda discrecién, regresé a su mesa. La eterna melodia empezé a
sonar... Se trataba de “Something”, un célebre y universal tema que habia sido imprescindible en sus
vidas y en su historia. Lo habian escuchado y compartido siempre, también ahora, como terminal
sinfonia de despedida.

A cambio, Elena dedicé a Marcos la més seductora sonrisa de agradecimiento, sus
ojos resplandecian prefiados de amor. Un deseo apasionado e irreprimible de
amarse surgié entre ambos.

Habian pedido un brandy que ain no habian servido. Marcos pidié que le
subieran una botella de "Cardenal Mendoza", lo tomarian en la intimidad de la
habitacion. Los dos abandonaron impacientes el comedor.

Marcos hizo el amor a Elena con tanta ternura y delicadeza pero, a la vez, con
tanta pasién que nadie hubiera creido que llevaran tantos afos juntos. Ella le
colmé de felicidad y de placer.

El se dio cuenta de que habia llegado el momento, acababa de ver claro que ya
no podia esperar més. Nunca hubiera deseado un mejor final junto a Elena.

Aln sin comprender la mente y el corazén humano, se podria decir que él estaba

a punto de consumar un acto de amor y de generosidad hacia ella que tenia las
horas contadas. Pero no era asi, era un acto de puro egoismo, pues él no podia
resignarse a perderla. Sin ella, su vida ya no tendrfa ningin sentido.

Le ofrecié de nuevo la copa de cohac que estaban compartiendo y a la que previamente é| habia
afiadido una infalible sustancia. Era médico y se habifa asesorado bien, un pequefio sorbo bastaria. No
sentirfan ningtin dolor, el fin seria dulce y fulminante.

—Toma carifio, la dltima copa. Descansaremos mejor.

Nadie mejor que ella sabia que era la tltima.
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Elena bebi6 un sorbo y él apuré el resto del contenido hasta no quedar ni una sola
gota. Los dos se echaron apaciblemente sobre la cama. Marcos envolvié a Elena entre
sus brazos y juntos se sumergieron en un profundo suefio fundidos en un eterno abrazo.

Unos suaves golpes en la puerta despertaron a Marcos. Una mujer les llamaba para que
bajasen a desayunar. Era Carmiiia, sin duda, Marcos la reconocié enseguida. El joven se
quedd aténito al mirar a su alrededor y distinguir entre la penumbra la habitacién de la
pensién en la que habfan vivido juntos.

La mujer insistia. Al parecer Xuxo habia llamado por teléfono. Dentro de media hora
vendria a buscarlos, irian a comprar y cargarian la furgoneta con el mejor género para su
puesto del mercado. La pareja habia prometido acompafarle y ayudarle.

Marcos estupefacto y sobrecogido se levant6 de un salto. Se dirigié a la ventana v, al
abrirla, la intensa luz de una resplandeciente maifiana lo inundé todo. Giré la cabeza y
miré hacia la cama. Su compaiiera ain dormia placidamente. Al notar la penetrante
claridad la muchacha camufl6 su rostro entre las sdbanas y su larga melena. Su espalda

desnuda quedaba al descubierto y su estilizada mano se hundia sobre la almohada. Al fijarse en ella, el
muchacho reconocié la pulsera de oro y corazones de azabache que rodeaba su fina mufeca.
Temblando, Marcos retir6 el pelo de la cara a la muchacha descubriendo a Elena, a su preciosa y joven
Elena.

Su cuerpo y su mente se tambalearon por completo. No podia ni acertaba a comprender, estaba
completamente perdido y confuso. Entonces, la tranquila, clida y pausada respiracién de la mujer le
hicieron recobrar la calma.

Después de unos instantes ya poco le importaba lo que hubiera sucedido, ya no necesitaba ni queria
ninguna explicacién. Se dirigié a la muchacha y déndole un tierno beso en la mejilla con la mayor
dulzura le dijo: “Despierta mi amor, no ves que Dios nos ha regalado una preciosa mafiana”.

ANA MARIA PANTOJA
FUNCIONARIA

PLAZA DE ABASTOS DE SANTIAGO DE COMPOSTELA

La Plaza de Abastos de Santiago de Compostela quiere ser una catedral
del mercado de toda Galicia. Proxima a la iglesia romanica de San Fiz de
Solivio, estd asentada en el mismo lugar en el que vivia el ermitafo que
descubrié la tumba del apodstol. Ef mercado actual fue construido en
1941, pero para hablar de su historia tenemos que hablar de su
predecesor que fue terminado de construir en 1873, segun el proyecto
de Agustin Gomez Santamaria. Una vez terminado el antiguo edificio,
en él se reunieron todos los distintos y dispersos mercados existentes
en Compostela. En 1937 seria derrumbado para la edificacién de la
actual Plaza de Abastos, que se hizo segun el proyecto de Joaquin
Vaquero Palacios. En la actualidad, el mercado es gestionado
administrativamente por una cooperativa formada por 70 comerciantes de la misma plaza, que tiene una superficie
total de 5.600 metros cuadrados. Hay que adadir que es el segundo lugar mas visitado de Santiago, detras de la
Catedral, y que por su ubicacién en el casco antiguo de la ciudad su edificio es declarado Patrimonio de la
Humanidad. Recientemente, la Empresa Nacional MERCASA ha elaborado un plan de remodelacién del mercado
para modernizar sus instalaciones.

Existe una completa pagina web en donde se recoge interesante informacién documental y gréafica en relacion al
Mercado de Abastos de Santiago de Compostela: www.mercadodeabastosdesantiago.com.
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Hoy como siempre, le abre sus puertas en un enclave privilegiado de Madrid, en la salida 20 de la M-40, Mercamadrid. El mayor mercado europeo

de alimentacién perecedera, que abastece a mds de 9.000.000 de habitantes. Para ello, dfa a dia, acercamos a m4s de 18.000 compradores la m4s

fresca calidad en carnes, pescados, mariscos, frutas y hortalizas, para que puedan disfrutar en su hogar de los mejores sabores a la carta.

mercamadrid, s.a.

Citra. de Villaverde a Vallecas, km 3,800 - C.P. 28053 Madrid
Tfno.: 91 785 50 13 - Fax: 91 786 00 99
web: www.mercamadrid.es ¢ e-mail: mercamadrid@mercamadrid.es




Conservas de Melva y Caballa
d¢ Andalucia, un producto por descubrir.

Elaboradas artesanalmente siguiendo una T ‘
larga tradicion conservera.
Descubre los productos mas saludables y naturales
de la dieta mediterranea.

Reconocidos por el Consejo Regulador de las Denominaciones -
especificas “Melva y Caballa de Andalucia” .
y con nuestro sello de calidad: Calidad Certificada. " -

de las Denomina
En Andalucia tenemos
Hﬂlch.,\ c,\li'oa'o JUNTA OE ANDALUCIA

CONSEJERIA DE AGRICULTURA Y PESCA

JAELVA'Y CABALLA DE ANDALUCA . . o UNION EUROPEA
www. juntadeandalucia.es/agriculturaypesca CALIDAD CERTIFICADA Instrumento Financiero
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