istribucion
onsumo

ANO 13. NUMERO 72
NOVIEMERE /DICIEMBRE

2003

B Mercados, calidad y seguridad alimentaria

B Mercados mayoristas. ;El inicio de una nueva era?

B Normativa sobre la certificacion de productos

B Distribucion a través de Internet. ventajas e inconvenientes

M Enciclopedia de los alimentos. Aceite de oliva y aceituna de mesa




La botella Mezquita de Carbonell

es un icono que el consumidor

-\‘.r”{(“( CACT

reconoce facilmente y asocia r%[ng& ~a 1

siempre a los mejores aceites

Virgen Extra de Carbonell, ahora

aceite pe oliva

VIRGeN extRra

9/// 77 7;"/6’// 274

tambien la encontrara en plastico
Ao nuestres

acerled, para

Zodes Los diws

O e —

‘En casa de toda la vida




| t i b g
AND 13. NUMERD 72
2003

Mercados, Calidad y Seguridad Alimentaria
DECLARACION DE LA UNION MUNDIAL DE MERCADOS MAYORISTAS 6

La eficiencia del comercio mayorista y su aportacién a la seguridad

alimentaria. La experiencia espafola de la Red de MERCASA
MIGUEL RAMIREZ GONZALEZ 9

Los mercados mayoristas
Rueda catalina de la distribucion comercial alimentaria
JAVIER CASARES RIPOL 18

Mercados mayoristas. ;El inicio de una nueva era?
RAUL GREEN 23

Mercamadrid. Un esfuerzo sostenido por la calidad
JOSE RAMON GOMEZ DE BARREDA Y OTERO 38

La sostenibilidad y el equilibrio medioambiental en la gestion de los

residuos de los mercados mayoristas. El ejemplo de Mercabarna
JORDI MAYMO 48

Normativa sobre la certificacion de productos
VICTOR MANTECA VALDELANDE 58

El empleo de Internet como nuevo canal de distribucién
Un analisis de sus principales ventajas e inconvenientes
CARLOS FLAVIAN / RAQUEL GURREA 64

Oportunidades de futuro de las denominaciones de origen

en el contexto de los mercados de productos de calidad

El ejemplo de los vinos de Aragon

JESUS J. CAMBRA FIERRO / YOLANDA POLO REDONDO 80

Enciclopedia de los alimentos
Aceite de oliva y aceituna de mesa

ANGEL FALDER RIVERO 87
Novedades legislativas 108
Notas de prensa / Noticias 110
Mercados/Literaturas

La extraia quimera de Goyo

AITOR ESTALAYO ALVAREZ 117

Distribucién y Consumo en Internet

Los ultimos nimeros de Distribucion y Consumo se pueden consultar en Internet, en la direccion
www.mercasa.es, dentro del apartado de publicaciones. El contenido y la presentacion de los
articulos, en formato pdf, es idéntico a la edicion en papel; al igual que la publicidad.

MERCADO CENTRAL DE ALMERIA

Ubicado en el centro histdrico de la ciudad, en un
enclave comercial provitegiado, el Mercado Central
de Almeria fue construido en 1893. Ocupa un
edificio aislado rodeado por calles peatonales.
Préximamente va a ser remodelado en base a un
proyecto disefiado por la Empresa Nacional

MERCASA (Mas informacién en pégina 122}

EDITA
MERCASA

PRESIDENTE
MIGUEL RAMIREZ GONZALEZ

COORDINADORES DELCONSEJO DE REDACCION
JAVIER CASARES RIPOL

ALFONSO REBOLLO AREVALO

CONSEJO DE REDACCION

JOSE LUIS MARRERO CABRERA

JORGE JORDANA BUTTICAZ DE POZAS
JOSE ANTONIO PUELLES PEREZ
IGNACIO CRUZ ROCHE

TOMAS HORCHE TRUEBA

DIRECTOR
ANGEL JUSTE

PUBLICIDAD Y ADMINISTRACION
MARTIN CASTRO

SECRETARIA DE REDACCION
LAURA ONCINA

JOSE LUIS FRANCO
FOTOGRAFIA

JOAQUIN TERAN

IMPRESION

JOMAGAR

DISTRIBUCION

PUBLIDIST

REDACCION, ADMINISTRACIOY PUBLICIDAD
PASEO DE LA HABANA, 180

26036 MADRID

TFNOS.: 913 506 489 / 913 503 362 / 913 500 609
FAX: 913 504 304 / 913 504 790

CORREO ELECTRONICO
prensa@mercasa.es

INTERNET
www.mercasa.es

La editora no se hace responsable de los
contenidos firmados por cada autor, ni tiene
por qué compartirlos.

Queda autorizada la reproducciéparcial

o total, citando su procedencia.

D.L.M-41.328 - 1991 // 1881132-0176

Diistribucion y Consumo 3 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2003



Nos gustas, Mercabarna.

Porque eres el corazdn que nutre Barcelona. Porque con tus latidos
alimentas a mas de 10 millones de personas. Porque tu pulso da vida a
800 empresas del sector agroalimentario. Porque de tu ritmo fluye
calidad, seguridad alimentaria, transparencia comercial, innovacion,
profesionalidad, respeto al medio ambiente.. Nos gustas por ser como eres,
un mercado mayorista a la medida de Europa.

Mercabarna Centre Directiu, 5a planta, C/ Major,76. Mercabarna. 08040-Barcelona / www.mercabarna.es m
Oficina de Atencién al Comprador / T 93 556 30 00 / 900 900 221/ F 93 335 29 40 / atencomprador@mercabarna.es mercabarna



Mercados, Calidad y Seguridad Alimentaria

Declaracion de la Union Mundial de Mercados Mayoristas

B 232 CONGRESO DE LA UMMM. LISBOA. OCTUBRE DE 2003

a Unién Mundial de Mercados Ma-

yoristas, reunida en Lishoa con

ocasién de su 232 Congreso dedi-
cado al tema “Mercados, Calidad y Se-
guridad Alimentaria”, adopta, en el cua-
dro de las conclusiones de los trabajos
desarrollados, la siguiente declaracién:

1. Durante los Gltimos 20 anos los in-
tercambios internacionales de produc-
tos agricolas y alimentarios aumentaron
en mas del doble, estableciendo nuevos
desafios y oportunidades para los agri-
cultores de los paises desarrollados y en
vias de desarrollo, asi como para los di-
ferentes tipos de operadores comercia-
les y para las instituciones con respon-
sabilidades en el campo de la calidad y
seguridad alimentarias.

2. Las nuevas tecnologias poscose-
cha, de empaquetamiento, de transpor-
te y de distribucién, conducen a una ma-
yor aproximacién entre productores y
consumidores, eliminando barreras al
comercio internacional y ampliando la di-
versidad de oferta de productos agrico-

las y alimentarios disponibles para los
consumidores.

3. Con el crecimiento del comercio in-
ternacional, resulta necesario redefinir
el papel del comercio tradicional y de su
organizacion estratégica. Este reposi-
cionamiento debera asegurar la existen-
cia de una alternativa competitiva y que
complemente a las redes de distribu-
cién, garantizando una indispensable
pluralidad en la distribucién de produc-
tos agroalimentarios.

4. Los avances tecnolégicos en los
métodos de produccién agricola, las
nuevas tecnologias para la preparacion y
embalaje de los productos y la creciente
preocupaciéon medioambiental son as-
pectos que aumentan la necesidad de le-
gislar sobre la calidad para servir a la se-
guridad alimentaria del consumidor a ni-
vel internacional. Esta preocupacion de-
be ser asumida de forma continuada y
persistente y fundamentarse en el desa-
rrollo y responsabilidad solidaria de to-
dos los agentes, operadores y estructu-

ras de apoyo a la comercializacién direc-
ta o indirectamente ligados a nivel na-
cional e internacional en los diversos es-
calones agroalimentarios.

5. Las disposiciones reglamentarias
en materia de higiene, calidad y seguri-
dad alimentaria, aprobadas o en tramita-
cién en las diversas instituciones inter-
nacionales, crean un cuadro de mayor
responsabilidad para las instituciones
pdblicas nacionales de los diferentes
paises, los mercados mayoristas y deta-
llistas, los agricultores, mayoristas y de-
tallistas.

6. En este contexto, los mercados
mayoristas, actuando como plataformas
de concentracion, juegan un papel im-
portante en la promocién de la calidad y
seguridad alimentarias, asi como en la
estrategia del desarrollo de alternativas
viables para la comercializacién de pro-
ductos alimentarios. Esto, a su vez, pro-
mueve consensos interprofesionales que
resultan indispensables para la buena
gestion y regulacion de los diferentes es-

[0
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Mercados, Calidad y Seguridad Alimentaria

calones agroalimentarios y el estableci-
miento de procedimientos tanto a nivel
nacional como internacional que contri-
buyan a dar confianza a los consumido-
res en la calidad de los productos ali-
mentarios.

7. Los mercados mayoristas se estan
convirtiendo cada vez més en platafor-
mas multimodales orientadas a ofrecer
nuevos servicios a sus clientes y fomen-
tar el uso de tecnologias que faciliten
significativamente el ordenamiento ur-
bano, especialmente en lo que respecta
a las operaciones logisticas de aprovi-
sionamiento a las ciudades en condicio-
nes de respeto al medio ambiente asi co-
mo, en definitiva, la mejora de la calidad
de vida de la poblacion.

8. En este sentido, la Unién Mundial
de Mercados Mayoristas, como entidad
internacional representativa de los Mer-
cados Mayoristas:

a) Llama a las instituciones interna-
cionales, a los Gobiernos y a las entida-
des municipales a promover las medidas
e instrumentos que conduzcan a recono-
cer el papel e importancia de los Merca-
dos Mayoristas como instrumento de in-
terés publico en la ordenacion de las ac-
tividades logisticas en las area urbanas,
asi como en la promocién de la calidad,
seguridad alimentaria y salud publica de
las poblaciones a las que sirven.

b) Reconoce el importante esfuerzo
que el Gobierno portugués, a través de

SIMAB, S.A., ha realizado en el desarro-
l'o de los Mercados Mayoristas y apoya el
empeno de las instituciones nacionales
portuguesas en la puesta en marcha y
promocién de condiciones que permitan
consolidarse y desarrollarse a estas es-
tructuras comerciales. La Unién Mundial
de Mercados Mayoristas (WUWM) apoya
ja reciente decision del Gobierno portu-
gués de concentrar en el Mercado Abas-
tecedor de la Region de Lisboa (MARL)
todas las operaciones al por mayor de
pescados, considerando que esto contri-
buirg al éxito que este Mercado Mayoris-
ta representa en términos de organiza-
cion, higiene, salud pablica y promocion
de la calidad y seguridad alimentarias.

¢) Invita a la Comision Europea y
otras entidades nacionales compe-
tentes a adoptar la siguiente definicion
de Mercado Mayorista: “Espacio fisico
gestionado como un negocio alimentario
por una autoridad de mercado, dentro de
cuyos limites operan negocios alimenta-
rios independientes que pueden compar-
tir instalaciones en las que los produc-
tos alimentarios son comercializados, al-
macenados, preparados o procesados”,
a los efectos de la definicion de Mercado
Mayorista en toda la normativa relevan-
te, especialmente en la propuesta del
Parlamento Europeo 2000/0178, sobre
higiene de productos alimentarios. La
Unioén Mundial de Mercados Mayoristas
invita igualmente a la Comision Europea

y a otras entidades nacionales compe-
tentes a apoyar la “Guia de Buenas Prac-
ticas para Autoridades de Mercados Ma-
yoristas"” segln su elaboracion por parte
de la WUWM.

d) Como consecuencia del colapso
de las negociaciones de a Conferencia
de Cancin de la Organizacidon Mundial
de Comercio (WTO), la Unién Mundial
de Mercados Mayoristas expresa a las
instituciones nacionales e internaciona-
les de naturaleza publica o privada su
disposicion y empeno en participar de
manera organizada, sostenida y conti-
nuada en todos los procesos y acciones
que puedan contribuir a la promocién y
regulacion del comercio internacional
de productos agroalimentarios, de ma-
nera que se promueva dicho comercio
internacional en condiciones de calidad
y seguridad alimentaria en beneficio de
los consumidores.

La Unién Mundial de Mercados Mayo-
ristas agradece a SIMAB, S.A., al Comité
organizador del 23 Congreso y a otras
instituciones directamente involucradas
su apoyo en la celebracion de este even-
to, el cual constituye un hito histérico en
la vida de esta asociacion. W

NOTA: Este articulo recoge integramente la
declaracién final acordada en el 232 Congreso
de la Unién Mundial de Mercados Mayoristas
(UMMM), celebrado en Lisboa en octubre de
2003, bajo el lema “Mercados, Calidad y Se-
guridad Alimentaria”.
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B MIGUEL RAMIREZ GONZALEZ
Presidente de la Empresa Nacional MERCASA

La eficiencia del comercio
mayorista y su aportacion
a la seguridad alimentaria

La experiencia espanola de la
Red de MERCASA

omo viene siendo habitual en la

Unién Mundial de Mercados Ma-

yoristas, el 232 Congreso de este
organismo internacional, celebrado el
pasado mes de octubre en Lisboa, ha
vuelto a enmarcarse en la primera linea
de preocupacioén de las sociedades a las
que servimos desde nuestras institucio-
nes y empresas, y por ello resulta espe-
cialmente plausible que el tema central
de este congreso haya sido el papel de
los mercados en la calidad y la seguridad
alimentaria.

Dos cuestiones indisolubles, la cali-
dad y la seguridad alimentaria, que han
recobrado un gran protagonismo en los
Gltimos tiempos, aunque en nuestro ca-
so podemos presumir ahora de que ya
estaban en el origen de los modernos
mercados mayoristas, cuyo impulso en
la segunda mitad del siglo XX respondia,
precisamente, a la necesidad de mejorar
la calidad y seguridad alimentaria frente
a las caducas instalaciones de los vigjos
mercados centrales instalados en el
centro de las ciudades.

Por ello, como ya ocurrié en ese mo-
mento, al menos en Espana, ahora los
mercados mayoristas tienen la respon-
sabilidad de jugar un papel muy destaca-
do de cara al futuro en este mismo terre-
no, que sigue siendo el més adecuado
para favorecer que la funcion mayorista
contribuya al objetivo general de reforzar
la calidad y la seguridad alimentarias.

Recientemente, MERCASA organizé
en Espana, junto a otras instituciones y
colectivos profesionales, una jornada
internacional de debate sobre la seguri-
dad alimentaria del productor al consu-
midor. Entre las conclusiones de esa
jornada quiero resaltar una que afirma
que “los consumidores desean una poli-
tica alimentaria enfocada a la preven-
cion, la participacion y la transparen-
cia, y esperan de los poderes pablicos y
de las organizaciones profesionales
una mayor capacidad para evaluar los
riesgos que pesan sobre la saludy la se-
guridad alimentaria y para gestionarlos
del modo mas eficaz, riguroso y respon-
sable posible”.

Ese es el reto que tenemos ante noso-
tros, para conseguir que, como recoge
otra conclusidn de esa misma jornada,
“los riesgos sean minimizados y que la
proteccion de la salud y la seguridad es-
tén por encima de cualquier otro interés
legitimo, siendo ésta la que oriente la
actividad de todos los sectores que in-
tervienen en la cadena: produccién pri-
maria, fabricantes, almacenistas, trans-
portistas, distribuidores, manipulado-
res, comerciantes, autoridades puablicas
y cientificos”.

Cuando un consumidor se acerca a
su fruteria, pescaderia o carniceria —o
cuando se sienta a la mesa de un res-
taurante o en su centro de trabajo y se
dispone a comer—, se completa el ciclo
de la cadena alimentaria. Un ciclo que
arranca en la huerta, la granja o el mar,
y pasa, antes de llegar a su ultimo des-
tino, por la industria alimentaria y por el
decisivo eslabén de la distribucion ma-
yorista, responsable de concentrar la
oferta que viene de origen y canalizarla
en las condiciones méas perfectas de

o
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La eficiencia del comercio mayorista

calidad y cantidad hacia su Gltima fase
comercial.

E! comercio mayorista es, necesaria-
mente, menos conocido por los consumi-
dores, pero su funcion es decisiva y cada
vez mas importante, a medida que au-
mentan las exigencias de mayor seguri-

dad y calidad alimentarias, porque las
empresas mayoristas tienen un protago-
nismo creciente en la trazabilidad de los
productos, que garantiza un control rigu-
roso de todo el proceso de produccion y
distribucion de alimentos.

Las exigencias de transparencia infor-

mativa y el derecho de los consumidores
a conocer la procedencia de los alimen-
tos que consumen y los procedimientos
con los que han sido producidos y trata-
dos hasta su adquisicidon, exigen, en
consecuencia, seguir avanzando en la
implantacion de la trazabilidad, un con-
cepto cada vez mas presente en el mun-
do de la produccion, la distribucién y el
consumo de alimentos.

Para progresar en esta direccion, to-
dos los operadores deben seguir esfor-
zandose en el estricto cumplimiento de
la normativa sobre higiene y seguridad,
aplicando y documentando correcta-
mente el requisito de la trazabilidad, y
respetando los codigos de buenas préac-
ticas de que se doten y los sistemas de
excelencia en los que voluntariamente
se integren.

Por ello, el sistema de certificacion
del cumplimiento de la normativa obliga-
toria, de las buenas practicas y de otros
sistemas de excelencia, constituido por

>
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La eficiencia del comercio mayorista

MERCAS TOTAL

MERCALICANTE 194.108
MERCASTURIAS 112.588
MERCABADAJOZ 72.306
MERCABARNA 864,694
MERCABILBAO 133,999
MERCACORDOBA 86.000
MERCAGALICIA 63.000
MERCAGRANADA 222.394
MERCAIRUNA 167.601
MERCAJEREZ 48.685
MERCALASPALMAS 315.596
MERCALEON ! 41,185
MERGAMADRID | ai200 | 1.761.568
MERCAMALAGA m 206.331
MERCAMURCIA 127.707 285,635
MERCAPALMA 136.366 297.456
MERCASALAMANCA | 87.981
MERCASANTANDER _' 51 181.765
MERCASEVILLA 373.303
MERCATENERIFE 183.925
MERCAVALENCIA _m : 500.000
MERCAZARAGOZA I 700.000
TOTAL RED __m . 6.899.120
1 Zona de Actividades Complementarias.

La Red de MERCAS se verd préximamente ampliada con Mercalgeciras, actualmente en construccion.

entidades independientes de los opera-
dores respectivos y de los consumido-
res, es fundamental para obtener la con-
fianza de éstos y el prestigio de los sis-
temas de autocontrol, uno de los pilares
sobre los que se fundamentan las garan-
tias de seguridad alimentaria.

Igualmente importante y necesaria es
la existencia de un adecuado y solvente
procedimiento de acreditacion, que ga-
rantice la objetividad del sistema, la con-
fidencialidad de la informacién y la im-
parcialidad en las decisiones de certifi-
cacién.

LA RESPUESTA DEL COMERCIO
MAYORISTA

En el caso de Espana, los controles sani-
tarios y de calidad que se ejercen actual-
mente en los mercados mayoristas, tan-
to a cargo de los servicios municipales
de los ayuntamientos como de otras Ad-
ministraciones y de las propias empre-
sas, estan en vanguardia a nivel mun-
dial.

Cabe resaltar, en este sentido, la in-
corporacion creciente de las empresas a
las normas ISO 3000 de certificacién de
la calidad y la 14001 de gestion medio-

ambiental, o el establecimiento novedo-
s0 de Sistemas de Anélisis de Peligros y
Puntos de Control Critico (APPCC), que
en el caso de Espana han comenzado a
aplicarse hace un ano en el Mercado de
Pescados de Mercamadrid y que se esta
extendiendo a otros mercados de la
Red. Un sistema preventivo que permite
analizar y, por tanto, evitar los peligros
que pueden generarse en un estableci-
miento, proceso y alimento en concreto.
Con ello, se mejora la seguridad de los
alimentos, con la confianza que otorga
planificar cémo evitar los peligros en lu-
gar de esperar a que ocurran para con-
trolartos.

Para que la implantacién del Sistema
de Analisis de Peligros y Puntos de Con-
trol Critico {APPCC) tenga el éxito que
se persigue, todas las empresas alimen-
tarias, grandes y pequenas, deben estar
operando de acuerdo con una serie de re-
quisitos previos, basados en los princi-
pios generales de higiene del Codex Ali-
mentarius y en la legislacién en materia
de higiene y seguridad alimentaria.

Todo ello, hasta situar a los MERCAS
espanoles a la altura de los impulsos de
la demanda, tanto de los compradores
gue acuden a los mercados (distribucion

(]
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La eficiencia del comercio mayorista

PESCADOS

MERCAS FRUTAS Y HORTALIZAS
MERCALICANTE 27
MERCASTURIAS 19
MERCABADAJOZ 7
MERCABARNA 205
MERCABILBAO 41
MERCACORDOBA 31
MERCAGALICIA 8
MERCAGRANADA 37
MERCAIRUNA 15
MERCAJEREZ 13
MERCALASPALMAS 222
MERCALEON 10
MERCAMADRID 162
MERCAMALAGA 64
MERCAMURCIA 43
MERCAPALMA 40
MERCASALAMANCA 26
MERCASANTANDER 22
MERCASEVILLA 80
MERCATENERIFE ‘ 36
MERCAVALENCIA 62
MERCAZARAGOZA 36
TOTAL RED 1.206

7 OTROS. Actividades de Distribucién Complementaria y de Atencién a Usuarios.

FLORES | s TOTAL
70
37
14

814

133
64
16

138
36
44

293

256
342

3.612

detallista, hosteleria y restauracion...)

como de los consumidores finales, desti-

no Gltimo de los productos.

Como referencias basicas de estos

cambios, podemos destacar las si-

guientes:

—Crecimiento del consumo fuera del
hogar, que en muchos paises supone
ya casi un tercio del total, y que in-
cluye tanto a la hosteleria y restaura-
ciébn mas tradicional como a la res-
tauracion colectiva, las nuevas cade-
nas de restauracioén rapida, etc.

—-Especializacion de la distribucién
detallista tradicional y modernizacion

de este tipo de establecimientos,
que incluyen en muchos casos pro-
ducto fresco y alimentacioén no pere-
cedera. En el caso de Espana, se in-
cluye también la modernizacién de
los mercados municipales, que inte-
gran buena parte de la oferta deta-
lista de frutas y hortalizas, carnes y
pescados.

—Evolucién de la distribucién moderna
hacia la consolidacion de tres forma-
tos basicos: grandes hipermercados,
cadenas de supermercados de proxi-
midad y cadenas de establecimien-
tos de descuento. Todos ellos otor-

gan un caracter prioritario a los pro-
ductos frescos -frutas, hortalizas,
carnes y pescados- porque permiten
fidelizar la clientela y otorgan, ade-
mas, una imagen diferencial de cali-
dad respecto a la competencia.

—Creciente valoracion social hacia una
alimentacion sana y de calidad, basa-
da en el modelo de dieta mediterré-
nea, con un protagonismo destacado
de los productos frescos. Todo ello,
en un modelo de sociedad que tiende
a consumir menos en volumen pero
valora mas la seguridad y la calidad,
en el producto y en el servicio.

[
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La eficiencia del comercio mayorista

Unos cambios que los mercados mayo-
ristas deben afrontar de manera perma-
nente, para no perder el tren del futuro:

—Facilitando la prestacion de servicios
novedosos de las empresas mayoris-
tas hacia sus clientes.

—Favoreciendo una mejor comunica-
cidn entre los mayoristas y sus clien-
tes, con la incorporacién de nuevas
tecnologias —comercio electronico—;
la puesta en marcha de servicios lo-
gisticos para hacerles llegar el pro-
ducto, en lugar de que acudan ellos a
comprarlo; o con sistemas adapta-
dos a las necesidades muy concretas
de las empresas de hosteleria y res-
tauracion.

-Promoviendo la normalizacioén y pre-
sentacion de los productos de acuer-
do con la necesidad de los consumi-
dores finales, incluidos los productos
de cuarta o quinta gama.

—Apoyando desde los mercados mayo-
ristas todas las campanas institucio-
nales de educacion alimentaria y pro-
mocidn del consumo.

LA EXPERIENCIA DE LA RED DE
MERCAS

Liegados a este punto, cabe preguntar-
nos hasta doénde, en el caso de MERCA-
SA y la Red de MERCAS a los que repre-
sento con orgullo en este foro, estamos
siendo capaces de responder ante los re-
tos que tenemos frente a nosotros.

Pues bien, con los datos en la mano,
comprobamos que los MERCAS refuer-
zan en Espaiia, ano tras ano, su protago-
nismo en la distribucion mayorista agro-
alimentaria y la prestacion de servicios
logisticos para todas las empresas y los
operadores comerciales que trabajan,
sobre todo, con alimentos frescos: fru-
tas, hortalizas, pescados y carnes.

Las 22 Unidades Alimentarias que
configuran la Red de MERCAS, a las que
se va a incorporar Mercalgeciras, estan
llevando a cabo una intensa labor de
adecuacion de las instalaciones que se
sitGa dentro de un importante y sosteni-
do proyecto de modernizacion de las in-
fraestructuras.

En esta linea de actuacion, los MER-
CAS estan llevando a cabo importantes
inversiones para adaptar sus mercados
a las exigencias de las nuevas normati-
vas en materia higiénico-sanitaria y de
tratamiento de residuos, asi como para
mejorar la funcionalidad de sus instale-
ciones a fin de que los compradores pue-
dan llevar a cabo sus operaciones de
abastecimiento de una forma mas opera-
tiva y racional.

En este esfuerzo inversor hay que des-
tacar de forma especial las acciones lle-
vadas a cabo en la reforma de los Mer-
cados de Pescados, tanto para su mo-
dernizacién como para adaptarlos a una
normativa higiénico-sanitaria de la Unién
Europea, teniendo en cuenta las carac-
teristicas organolépticas de estos pro-
ductos y sus especiales condiciones de
manipulacién, conservacién y transpor-
te.

También en los mataderos y en las ac-
tividades carnicas que se desenvuelven
a su alrededor (salas de despiece, elabo-
racion de productos carnicos, etc.), se
acometen de forma continuada impor-
tantes inversiones para modernizar es-
tas instalaciones y dotarlas de los ins-
trumentos necesarios para garantizar el
control sanitario de las carnes, lo que
exige un esfuerzo superior en todos los
ordenes.

La apuesta de los MERCAS por la mo-
dernizacién pasa también por la implan-

tacion de nuevas actividades en las Zo-
nas de Actividades Complementarias,
bien con inversiones directas de los
MERCAS en algunos casos y en cual-
quier caso creando y renovando infraes-
tructuras que faciliten la inversion de las
propias empresas para desarrollar las
actividades de manipulacion, envasado,
logistica, transporte, telecomunicacio-
nes, etc., que esta demandando el cam-
biante mundo de la distribucion alimen-
taria.

La apuesta por el futuro de los MER-
CAS incluye asimismo iniciativas nove-
dosas, que requieren un esfuerzo inver-
sor importante, para ponerse al diaen la
implantacién de las modernas tecnolo-
gias de la informacion y de fas telecomu-
nicaciones, con el objetivo de prestar a
todos sus usuarios los servicios mas
avanzados en este campo (comercio
electrénico, facturaciébn a través de In-
ternet, etc.).

lgualmente se estan llevando a cabo
politicas de gestion medioambiental pa-
ra minimizar el impacto de todas aque-
llas actividades que en el funcionamien-
to de los MERCAS puedan afectar al me-
dio ambiente: tratamiento de envases y
residuos, vertido a la red de aguas resi-
duales, ruidos, consumo de aguay recur-
S0S energeéticos, etc.

En algunos de ellos, como son los ca-
sos de Mercabarna y Mercamadrid, se
han lievado a cabo ya actuaciones me-
dioambientales que han sido pioneras en
algunos aspectos de este sector. En tal
sentido, cabe destacar que es objetivo
prioritario de MERCASA impulsar y pro-
mover la extension de estas iniciativas
en materia medioambiental en todas las
Unidades Alimentarias de la Red de
MERCAS.

MAS ACTIVIDAD, MAS VENTAS, MAS
NEGOCIO

La mejor demostracion de que los mer-
cados mayoristas espanoles se sitan
en primera linea a nivel mundial es el re-
sumen de los principales indicadores de
actividad de las 22 Unidades Alimenta-
rias de la Red de MERCAS.

Distribucion y Consumo
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La eficiencia del comercio mayorista

GRUPO TOTAL
FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS 2.963,1
PESCADOS Y MARISCOS 2.562,2
CARNES 4691

GRUPO TOTAL % S/GRUPO
FRUTAS 2.071.718 50.8
HORTALIZAS 1.478.361 36,2
PATATAS 529.402 13,0
TOTAL FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS 4.079.481 100,0
PESCADO FRESCO 302.953 61,6
MARISCO FRESCO (INCLUYE MOLUSCOS Y CEFALOPODOS) 85.103 17,3
PESCADO Y MARISCO CONGELADOS 103.520 21
TOTAL PESCADO Y MARISCO 491.576 100,0
TOTAL CARNES (MATADEROS + MERCADOS DE CARNES) 173.961 100,0

T Alos productos comertialzados en fos mercacins mayonstas hay que arfiadir la renizada en las Zonas de Actividades
Complementanas, con lo cual el valor total se situaria en tomo a 9.895 mulones de euros.

En términos absolutos, las ventas glo-
bales de frutas y hortalizas en la Red de
MERCAS ascendieron en 2002 a cerca
de 4,1 millones de toneladas. Por su par-
te, las ventas totales de productos pes-
queros, frescos y congelados, en la Red
de MERCAS, ascendieron en 2002 a
unas 492.000 toneladas.

En el caso de las carnes, durante el
ano 2002 aumento tanto la actividad del
conjunto de los mataderos como las ven-
tas en los Mercados de Carnes de Mer-
camadrid y Mercalaspalmas que, en con-
junto, comercializaron cerca de las
175.000 toneladas de productos carni-
COS.

En el caso concreto de los mataderos,
las producciones aumentaron cerca del
8%, situandose en unas 97.000 tonela-
das. También hay que resaltar un creci-
miento espectacular de la actividad en
los Mercados de la Carne, que, en el ca-
so de Mercamadrid, supone un aumento

de las ventas de casi el 20% respecto al
ano anterior, afianzando la comerciali-
zacion hasta cerca de 71.000 tonela-
das.

La actividad comercial en los MER-
CAS genera un importante movimiento
diario de productos perecederos en los

mercados mayoristas, que se sitla en
torno a los 23 millones de kilos entre fru-
tas, hortalizas, pescados y carnes.

Ademas, a toda esta actividad habria
que sumar los tonelajes que van consig-
nados directamente a las naves de mani-
pulacién y distribucién de las Zonas de
Actividades Complementarias (ZAC), y
que siguen creciendo de manera espec-
tacular tanto por la diversificacion de ac-
tividades de las empresas mayoristas
como por las exigencias de la demanda
procedentes de las empresas de distri-
bucidn minorista.

En tal sentido, los datos relativos a
2002 elevan la comercializacion global
en la Red de MERCAS -incluyendo los
mercados mayoristas y las Zonas de Ac-
tividades Complementarias— a 5 millo-
nes de toneladas de frutas y hortalizas,
650.000 toneladas en productos pes-
queros y en torno a 200.000 toneladas
en carnes.

Los volimenes comercializados en el
ano 2002 representan una importante
cuota de mercado de los MERCAS —en-
tendida como la parte del consumo total
que ha sido comercializada por las em-
presas mayoristas implantadas en las
Unidades Alimentarias- que, incluidos
todos los servicios (mercados mayoris-
tas y ZAC), representa entre un 70% y
75% de las frutas y hortalizas que se
consumen en Espana y alrededor de un
60% de los pescados y mariscos. En
cuanto a carnes, se estima una partici-
pacién aproximada de un 20% sobre el
total, en conjunto, de vacuno, ovino y
porcino.

Por otra parte, dichas cuotas alcan-
zan niveles méaximos si tomamos como
referencia el consumo en las areas de in-
fluencia mas préximas a cada Unidad Ali-
mentaria de la Red de MERCAS.

En conjunto, los productos comerciali-
zados en los mercados mayoristas de los
MERCAS alcanzaron en 2002 un valor
econdmico superior a los 6.000 millones
de euros, a los que hay que anadir el co-
rrespondiente a la actividad que se desa-
rrolla en las denominadas Zonas de Acti-
vidades Complementarias (ZAC), con lo

o
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La eficiencia del comercio mayorista

cual el valor total de los productos co-
mercializados anualmente en la Red de
MERCAS se eleva a méas de 9.900 millo-
nes de euros.

Todo ello a partir de las estructuras de
la Red de MERCAS que esta formada
por: Mercalicante, Mercasturias, merca-
badajoz, Mercabarna, Mercabilbao, Mer-
cacbrdoba, Mercagalicia, Mercagrana-
da, Mercairuna, Mercajerez, Mercalas-
palmas, Mercaleén, Mercamadrid, Mer-
caméalaga, Mercamurcia, Mercapalama,
Mercasalamanca, Mercasantander,
Mercasevilla, Mercatenerife, Mercava-
lencia y Mercazaragoza. Un total de 22
Unidades Alimentarias a las que proxi-
mamente se unird Mercalgeciras, cuya
construccion se inicia en 2003.

La superficie global de los 22 MER-
CAS en funcionamiento se acerca a los 7
millones de metros cuadrados, de los
que en torno a un millén son superficie
neta de mercados y mas de 2 millones
corresponden a las Zonas de Activida-
des Complementarias.

En estas estructuras desarrollan su
actividad unas de 3.615 empresas, de
las que en torno a 2.200 son mayoristas
instalados en los Mercados de Frutas y
Hortalizas, Pescados, Flores y Carnes;y
el resto son empresas dedicadas a acti-
vidades complementarias de distribu-
cibn, servicios logisticos o de atencibn a
los usuarios de los MERCAS. No obstan-

MERCAS FRUTAS Y HORTALIZAS M CARNES TOTAL
MERCALICANTE 69.693 = —
MERCASTURIAS 76.594 = = =
MERCABADAJOZ 16.388 1,706 —
MERCABARNA 922,782 96.511 24.132
MERCABILBAO 191.099 55504 —
MERCACORDOBA 71.685 8.660 =
MERCAGALICIA 11.088 — =
MERCAGRANADA 119.418 13.066 —
MERCAIRUNA 36.015 4857 —
MERCAJEREZ 46.388 - 644 —
MERCALASPALMAS 197.384 2.977 6.663
MERCALEON 18.564 2,863 —
MERCAMADRID 1.066.015 140,278 70.575
MERCAMALAGA 172.946 38484 —
MERCAMURCIA 80.142 4,645 18.274
MERCAPALMA 138.159 = =
MERCASALAMANCA 71,092 3.828 —
MERCASANTANDER 40.754 — —
MERCASEVILLA 268.523 34317 —
MERCATENERIFE 126.172 = —
MERCAVALENCIA 167.901 72,638 23.827
MERCAZARAGOZA 170.679 _2;!.2?&9_ 30.490
TOTAL RED 4.079.481 491,576 173.961

te, conviene resaltar que en los Merca-
dos Mayoristas de Frutas y Hortalizas
persiste un lento pero continuado proce-
so de concentracién de empresas mayo-
ristas, reduciendo el nimero de socieda-
des y aumentando su dimensién.

La creciente actividad comercial y de
servicios que se desarrolla en los MER-
CAS genera un transito cada vez mayor
de personas y de vehiculos de todo tipo.
Durante 2002, por las 22 Unidades Ali-
mentarias transitaron del orden de unos
17 millones de vehiculos (61.000 vehi-
culo diarios). En cuanto a la afluencia de
compradores —tanto detallistas como
mayoristas, hosteleria y restauracion, o

demanda institucional- la media de asis-
tencia diaria se cifra ya en unos 84.000
usuarios.

Un conjunto de cifras y una realidad
cotidiana que es motivo de orgullo para
MERCASA, para los MERCAS, para las
empresas mayoristas y para el conjunto
de la sociedad espanola. H

MIGUEL RAMIREZ GONZALEZ
Presidente de la Empresa Nacional MERCASA

NOTA: Este articulo es un resumen de fa po-
nencia presentada por el autor en el 232 Con-
greso de la Unién Mundial de Mercados Mayo-
ristas (UMMM), celebrado en Lisboa en octu-
bre de 2003.
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Los mercados mayoristas

Rueda catalina de la distribucion
comercial alimentaria

H JAVIER CASARES RIPOL
Universidad Complutense

aciendo una excursion, insolen-

te y breve, por el mundo de los

relojeros, se puede afirmar que
los mercados mayoristas son la rueda
catalina (por lo tanto, piezas esenciales)
en el desenvolvimiento de los intercam-
bios comerciales.

La distribucion comercial supone un
movimiento socialmente deseable de
mercancias de donde son menos nece-
sarias a donde son mas necesarias. Uno
de los componentes de la columna ver-
tebral de esta relacion comercial es el
mercado mayorista. Sin embargo, esta
realidad incuestionable ha dado lugar a
una literatura endeble, cuando no mani-
fiestamente desconocedora de la impor-
tancia social y econémica de los proce-
s0s de intermediacion.

A un personaje de una novela de Saul
Bellow se le preguntaba cual era la dife-
rencia entre la ignorancia y la indiferen-
cia. Su respuesta fue concluyente: “Ni lo
sé, ni me importa”. De forma similar pa-
rece que no conocemos ni nos importa
(en el mundo de la teoria econdémica) el
papel de los mercados mayoristas.

Todas estas reflexiones nos invitan a

intentar la elaboracién de un pequeno
modelo representativo de las aportacio-
nes de los mercados mayoristas alimen-
tarios.

MODELO SOBRE EL MERCADO
MAYORISTA ALIMENTARIO

Tomando como figura retratable la cons-
tituida por las Unidades Alimentarias de
MERCASA —cuya tecnologia se ha expor-
tado a un gran nimero de paises-, vamos
a intentar plasmar en un lienzo teérico
un modelo de las funciones de un centro
comercial mayorista moderno. El cuadro
n? 1 nos sirve de guia ilustrativa.

De los puntos analizados se puede de-
ducir una funcién de bienestar social vin-
culada con los efectos de los mercados
mayoristas:

W=f(PES,CI

Siendo:

W= funcion de bienestar social

P= precios de los productos comercia-
lizados

E= efectos externos

S= seguridad de abastecimiento

C= calidad

I= informacién

En la medida en que los mercados ma-
yoristas contribuyan a la transparencia,
seguridad, calidad, informacién simétri-
cay generen efectos externos, determi-
naran el bienestar social (1).

Un aspecto especialmente relevante
en el andlisis de los mercados mayoris-
tas es que éstos comercializan bienes
de experiencia, es decir bienes cuya ca-
lidad se mide al consumir el producto
(en contraposicién a los bienes de bus-
queda, cuya calidad se puede inspeccio-
nar antes de comprarlos; por ejemplo, la
ropa).

Los productos frescos tienen, inevita-
blemente, una calidad variable y los cos-
tes de medicién y de homogeneizacién
(clasificacion, preparacion, etc.) son ele-
vados, anadiendo un valor a los produc-
tos. De esta manera, se evita que los bie-
nes de baja calidad desplacen a los de al-
ta calidad (2). La importancia de la ali-
mentacion en la salud, el desarrollo de la
dieta mediterranea y las preferencias de
los consumidores obligan a fuertes inver-
siones en calidad para asegurar la homo-
geneidad, en los niveles mas elevados, de
productos naturalmente heterogéneos.

(=]
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Los mercados mayoristas

2. EXTERNALIDADES

4. CALIDAD

FUENTE: Elaboracitn progia.

CONSECUENCIAS ECONOMICAS

* ECONOMIAS DE AGLOMERACION

* CRECIMIENTO ECONOMICO

* ENLACES HACIA DELANTE Y HACIA ATRAS
(MEJORA DE LA PRODUCCION Y DEL

COMERCIO DETALLISTA)

¢ MEJORA EN LA CALIDAD DE VIDA

TIF?A CONT R %

FRUITES 5 4 76 &=

AREA CENTRE ¢
REA CEl ) |

EL PAPEL DE LAS UNIDADES
ALIMENTARIAS

La literatura especializada distingue en-
tre las siguientes clases de bienes publi-
CoS:

* Bienes puros pablicos. Se trata de
aquellos que son financiados por la
via de los impuestos.

* Bienes de mérito. Se trata de aque-
llos que deben venderse en merca-
dos privados para obtener benefi-
cios.

Las Unidades Alimentarias pueden
considerarse como bienes de mérito. La
venta de servicios y la transmisién de
tecnologia se basan en el desarrollo de
economias de escala, de alcance y de
aglomeracion que permiten la comercia-
lizacién transparente de un gran namero
de productos de la industria agroalimen-
taria.

El mercado mayorista se configura co-
mo un centro concurrencial en el que
operan diversos agentes econdémicos
vinculados con la produccion, el comer-

[
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Los mercados mayoristas

¢ 22 UNIDADES ALIMENTARIAS

¢ MERCALICANTE, MERCASTURIAS, MER-
CABADAJOZ, MERCABARNA, MERCABIL-
BAO, MERCACORDOBA, MERCAGALICIA,
MERCAGRANADA, MERCAIRUNA, MERCA-
JEREZ, MERCALASPALMAS, MERCALEON,
MERCAMADRID, MERCAMALAGA, MERCA-
MURCIA, MERCAPALMA, MERCASALA-
MANCA, MERCASANTANDER, MERCASE-
VILLA, MERCATENERIFE, MERCAVALEN-
CIA, MERCAZARAGOZA

* $.899.120 M? DE SUPERFICIE TOTAL

¢ 56.0% PARA APARCAMIENTOS, RED VIA-
RIA INTERIOR, ZONAS VERDES

¢ 30.8% PARA ZONAS DE ACTIVIDADES
COMPLEMENTARIAS

¢ 13.2% PARA ACTIVIDADES COMERCIALES

¢ 3.615 EMPRESAS

¢ 2,200 SON MAYORISTAS DE FRUTAS, HOR-
TALIZAS, PESCADCS, FLORES, CARNES

e 1.235 EMPRESAS DE FRUTAS Y HORTALI-
ZAS, 429 DE PESCADOS, 341 DE CARNES,
141 DE FLORES Y 1.466 DE ACTIVIDADES
COMPLEMENTARIAS Y ATENCION A USUA-
RIOS

* 17 MILLONES DE VEHICULOS (61.000 VEHICULOS DIARIOS)
* MEDIA DIARIA DE 84.000 USUARIOS

¢ FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS: 2.963 MILLONES DE EUROS
¢ PESCADOS Y MARISCOS: 2.562 MILLONES DE EUROS
¢ CARNES: 469 MILLONES DE EUROS

e FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS: 4.079.481 TM
¢ PESCADOS Y MARISCOS: 491.576 TM
o CARNES: 173.961 TM

FUENTE: Elaboracion propia con datos de MERCASA {varios aras).

cio y el consumo. La creacion de esta
forma comercial se basé en la necesidad
de abastecer a las ciudades de produc-
tos alimentarios perecederos. En sus ini-
cios fueron los municipios los que orde-
naron la actividad comercial de los agri-
cultores, ganaderos y pescadores de zo-
nas proximas a las ciudades. Esta activi-
dad inicial se fue esparciendo como con-
secuencia del crecimiento demogréfico,
dando paso a la creacién de modernas
unidades alimentarias en las que se co-
mercializan productos frescos de distin-
tos lugares del propio pais y los que pro-
ceden de la importacion.

En Espana funciona la red de Unidades
Alimentarias de MERCASA con un régi-
men de espacio publico en concesién a
los operadores comerciales. Para ilus-
trar algunas caracteristicas actuales de
los mercados centrales, se ha elaborado
el cuadro n2 2 relativo a la Red de MER-
CASA. No obstante, conviene tener pre-
sente que los programas de inversion de
ia E.N. MERCASA, a partir de 1978, han
equilibrado notablemente el comercio al
por mayor que, en décadas anteriores,
tuvo caracteristicas y funciones distin-
tas. B

JAVIER CASARES RIPOL
Universidad Complutense
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' Mercados mayoristas
¢El inicio de una nueva era?

Investigador del INRA-LORIA, Paris

0s mercados mayoristas son es-

tructuras fisicas donde se realizan

intercambios comerciales entre
profesionales, reunidos con el objetivo
de comprar y vender productos alimenta-
rios frescos y flores, estando en general
las mercaderias que dan lugar al inter-
cambio fisicamente presentes. Se obser-
va también en estos mercados la pre-
sencia de diferentes tipos de operadores
de servicios logisticos, financieros y de
otras actividades necesarias para el
buen funcionamiento comercial y el con-
trol sanitario de los alimentos. Dada su
importancia para el aprovisionamiento
alimentario de la poblacién urbana, los
mercados fueron, desde siempre, institu-
cionalmente controlados y regulados por
la autoridad publica, sea ésta municipal
0 nacional.

LOS MERCADOS MAYORISTAS, UNA
ACTIVIDAD MUY ANTIGUA

El desarrollo histérico de los mercados
mayoristas esta asociado al nacimien-
to y al desarrollo urbano de las ciuda-
des (Braudel, 1979). Los origenes del
mercado de Les Halles de Paris, por
ejemplo, se remontan a 1137, cuando

Luis VI, ordena el traslado de los depé-
sitos y del viejo mercado situado en la
plaza de Gréves a la plaza de Champe-
aux, situado en ese momento en un
vasto terreno en las afueras de la ciu-
dad. Un lugar estratégico dada su si-
tuacion en el corazén de una red de ca-
minos que aprovisionaban la ciudad de
Paris (Vigneau, 1903; y Chemia,
1994).

En Francia, la primera intervencion pa-
blica destinada a organizar las operacio-
nes en el interior del mercado mayorista
fue realizada por Saint Louis en 1254,
con la creacién del puesto de jurés-ven-
deurs, comerciantes especialmente ha-
bilitados para la venta de pescado en el
mercado de Les Halles (Vigneau, 1903),
seguido en 1258 por la creacién del
puesto de “comerciante de frutas y man-
tequilla”". Ambos operadores comercia-
les debian pagar a la administracion del
municipio de Paris un impuesto fijo men-
sual por su habilitacién a la venta (Mey-
nard, 1942).

En 1543, Francisco | ordena la moder-
nizacién de Les Halles de Paris, demo-
liendo todos los edificios antiguos y
construyendo nuevos equipamientos,

mas adecuados al fuerte crecimiento del
mercado (Chemla, 1994).

El interés del Estado de mantener un
aprovisionamiento urbano a precios que
reflejen tanto el libre juego del mercado
como la defensa de los consumidores,
asi como la preocupacion por la vigilan-
cia de la salud pablica, hace que la in-
tervencién pablica se amplie progiesi—
vamente.

En Espana, desde fines del siglo XI, se
observan intervenciones similares, aso-
ciandose siempre una dinamica de mer-
cado a una intervencion de regulacion
publica. Asi, en 1294, el mercado de Fi-
gueres recibe la autorizacion de Jaime |l
para comenzar a operar. Esta decision
fue completada mas tarde por Alfonso V
el Magnifico, en 1419, que otorga a Fi-
gueres la concesion de la Feria de Santa
Cruz (Mercabarna, 1990).

Ya desde esa época comienzan a deli-
nearse ciertas formas de la intervencién
plblica respecto de esta actividad, que
seguirén hasta hoy presentes: localiza-
cibn extraurbana; situacién favorable
respecto a las rutas; intervencién publi-
ca en la construccién y en diferentes ti-
pos de equipamiento necesarios en los
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mercados; vigilancia sanitaria de los pro-
ductos; vigilancia de la organizacion del
intercambio, a fin de evitar distorsiones
en los precios, buscando siempre crear
condiciones de libre competencia, asi
€Omo una mayor transparencia de opera-
ciones y una disminucidén de los costes
operativos. Todo ello teniendo en cuenta
la importancia de estos mercados en el
aprovisionamiento urbano y la necesaria
defensa de los intereses y la salud de los
consumidores.

Esta actividad se desarrolla asi, hasta
hoy, bajo un doble impulso. Una regula-
cién pablica, principalmente destinada a
enmarcar las actividades del mercado y
gestionar el espacio comercial, y un fun-
cionamiento puramente comercial so-
metido a las reglas del mercado. Es so-
bre este Gltimo punto en el que nos pare-
ce necesario plantear los desafios que
hoy viven estos mercados, teniendo en
cuenta la multiplicidad de situaciones
existentes en los mercados mayoristas
europeos, a los que nos referiremos prin-
cipalmente.

MERCADOS EN PERMANENTE
EVOLUCION

La centralizacién fisica de operaciones
de mercado fue extendiéndose con los
anos también a las cuencas de produc-

cién. Asimismo, el alargamiento de los
canales de aprovisionamiento urbano de
alimentos, debido principalmente a la
fuerte evolucidon del transporte por ca-
rretera desde hace ya mas de 30 anos,
ha dado lugar a la existencia en Europa
de tres tipos de mercados mayoristas:

-Los mercados mayoristas de expedi-
cién, situados principalmente en lu-
gares de produccion.

—-Los mercados mayoristas de transi-
to. Es el caso, por ejemplo, del Mer-
cado Internacional de Saint Charles
en Francia, situado cerca de la fron-
tera espanola, que organiza la entra-
da en este pais de productos de ori-
gen espanol y marroqui; asi como el
mercado de Fondi, situado entre N&
poles y Roma (1), que canaliza una
parte de la produccion del Mezzogior-
no italiano hacia otros mercados ma-
yoristas nacionales.

-Los mercados mayoristas de destino,
que estan en general situados en las
cercanias de las grandes ciudades
(Cadilhon et al., 2003).

Es necesario resaltar aqui que la dife-
rencia entre estos tres tipos de merca-
do no es absoluta. El mercado de Fondi
aprovisiona en parte a algunos opera-
dores comerciales romanos, y el merca-
do de Rungis en Paris sirve de platafor-

ma de reexpedicidbn para numerosas
mercaderias que transitan por alli para
luego ser enviadas a otros mercados.
Lo que no impide un perfil dominante de
actividades en cada uno de esos tipos
de mercado.

Los mercados tienen una funcién tradi-
cional de resolucién de conflictos. Los
intereses concurrentes de proveedores
y compradores se resuelven a través de
la determinacién de un precio justo para
ambas partes. Los productores envian
su mercancia a los operadores mayoris-
tas bajo dos sistemas preponderantes y
de importancia similar: la venta en firme
y la consignacion. Esto no excluye siste-
mas mixtos (consignaciéon con precios
minimos garantizados, cuentas compar-
tidas, asociaciéon temporal vertical,
etc.). En la venta en firme, quien acepta
el riesgo de precio es el mayorista y por
tanto se somete a las fluctuaciones de
mercado, comprando a un precio deter-
minado y vendiendo a un precio mas ele-
vado, si encuentra las condiciones de
mercado y el cliente adecuado. Por tan-
to, el productor transfiere riesgo y ase-
gura un ingreso, mientras que el mayo-
rista asume riesgo y espera una mayor
retribucién por esta tarea. En el sistema
de consignacién, el productor entrega al
mayorista sus mercancias para que éste
las venda en su nombre a un tercero.
Aqui es el productor quien decide correr
el riesgo de precio, el mayorista en tanto
cobra una comision por el servicio de re-
cepcidn, almacenamiento, comerciali-
zacion, preparacién y entrega de pedidos
(Maymbd et al., 2003).

Las funciones de los diferentes merca-
dos han ido evolucionando con el paso
del tiempo. En los mercados modernos,
ademas de la funcidn de intercambio tra-
dicional, se observa una importante pre-
sencia de plataformas logisticas, donde
la Unica funcion es anadir valor a los pro-
ductos mediante diferentes servicios:
recepcién y control de mercaderias, de
almacenamiento climatizado, acondicio-
namiento, maduracién, empaquetado,
preparacién de lotes y distribucién de los
productos, asi como también a los pro-
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cesos de la llamada logistica inversa de
envases y residuos. En algunos casos
también se efectlian procesos de prime-
ra transformacion y elaboracién de lo
que se denominan cuartas gamas. En
grandes mercados como Rungis, las pla-
taformas logisticas representan alrede-
dor del 50% del volumen de transaccio-
nes realizado. En general, a diferencia
del sistema mayorista tradicional, las
autoridades del mercado otorgan a es-
tas empresas la concesién de tierras, y
son ellas las que realizan |as inversiones
inmobiliarias necesarias (L"Echo des
MIN, 2003).

El funcionamiento de estas dos es-
tructuras es muy diferente. En el primer
caso se realizan bajo la forma denomina-
da de unidad de la transaccion. Es decir,
todo se realiza en el mismo tiempo y en
el mismo lugar: negociaciéon comercial,
manipulacion fisica de las mercaderias,
pago de las mismas. En el sistema de
plataformas, esta unicidad transaccio-
nal desaparece. La negociacion comer-
cial es realizada por las centrales de
compra, localizadas en general en otros
lugares, y el pago suele estar sometido a
una fuerte demora, las mercaderias en
general son pagadas tiempo después de
haber sido vendidas por et comprador. La
Unica funcién de las plataformas logisti-
cas es optimizar la gestion de volame-
nes y prestaciéon de todos los servicios
necesarios al buen funcionamiento del
comercio moderno o de la restauracion
institucional.

Las nuevas exigencias y practicas co-
merciales lievan a nuevas intervencio-
nes publicas. Asi, por ejemplo, las exi-
gencias de una cadena de frio generali-
zada a todas las cadenas alimentarias
de productos frescos llevan a una preo-
cupacion cada vez mayor de integrar es-
te equipamiento en la modernizacion de
las instalaciones fisicas de los merca-
dos. Los problemas de seguridad alimen-
taria llevan también a una creciente vigi-
lancia e intervencion en estos temas,
tanto por parte de los operadores como
de las autoridades de mercado.

En general, como veremos mas ade-

lante, las actividades de los mercados se
encuentran en una evolucién muy réapida,
desde hace ya mas de una treintena de
anos. Se busca en forma permanente to-
mar posiciones en un ambiente comer-
cial cada vez més internacionalizado (2),
mas competitivo, con exigencias técni-
cas cada vez mas sofisticadas en lo que
hace a envase, manipulacion y gestion
de la informacion. Se busca responder
también a las nuevas formas de organi-
zacién y funcionamiento, sumamente
evolutivas, de los canales de aprovisio-
namiento del comercio moderno, asi co-
mo a las exigencias de nuevos clientes
como la restauracion institucional.

El crecimiento de la urbanizacion des-
de finales de la segunda guerra mundial
y la aceleracién de los intercambios re-
gionales debidos a la modernizacién del
transporte enfrentan a los mercados ma-
yoristas a un nuevo entorno competitivo,
que es tomado en cuenta por los Esta-
dos, que buscan en algunos paises coor-
dinar respuestas a escala nacional, cre-
ando “redes de mercados”. Uno de los
primeros es la creacién en 1953 en Fran-
cia de Marchés d’Intérét Nationaux
(MIN), reuniendo 16 mercados situados
en zonas de produccion y de consumo
(3). Otro gran ejemplo es la red espanola
de MERCASA, creada en los anos sesen-

ta (4). En Portugal es en 1993 cuando
se crea la SIMAB (Sociedad de Instala-
cién de Mercados Abastecedores), res-
ponsable de la creacién de una red na
cional de mercados mayoristas y de la
remodelacion y promocién de los merca-
dos minoristas, de promover toda activi-
dad complementaria a desarrollar en
esos mercados, asi como de promover la
calidad y seguridad de los alimentos. En
italia, pese a un funcionamiento diferen-
te, organizado principalmente en torno a
la autoridad urbana local, al igual que en
Alemania e Inglaterra, se avanza en un
sentido similar, de basqueda de una ma-
yor coordinacion nacional (Cadilhon et
al., 2003). Se crea asi en 1995 los “Mer-
cati Associati” (5), que, en medio de un
periodo de modernizacion del sector, red-
ne 30 de los 154 mayores mercados ma-
yoristas del pais, que realizan el 75% de
la facturacién del sector (Perito, 2000).

TRES GRANDES ETAPAS

La actividad mayorista, respondiendo a
cambios que se producen en su entorno
comercial, impulsado por la légica com-
petitiva entre mayoristas que operan en
una dinamica de mercado, evoluciona
asi de forma casi permanente. En las Gl
timas décadas, en un contexto comer-
cial y tecnolégico muy cambiante, este
desarrollo se ha acelerado de manera
significativa. Se observan diferentes mo-
mentos en el desarrollo de los mercados
mayoristas, con importantes conse-
cuencias en términos de reorganizacion
de la actividad.

Los anos setenta, del centro a la
periferia de las ciudades

En Francia, el primer gran cambio se
concreta con la apertura del mercado de
Rungis en 1969. El desplazamiento de
Les Halles de Paris a la periferia de la
ciudad, luego de muchas discusiones
(6), se hizo imperioso como resultado de
una fuerte densificacion del tréfico urba-
no asi como el fuerte crecimiento de la
ciudad. En Francia, en 1956, s6lo un
20% de los hogares poseia un automovil.
Esa cifra aumenta a un 54% en 1968,
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con las consecuentes complicaciones a
nivel del trafico en una ciudad poco
adaptada a una circulacién masiva. Ese
hecho se acompana de un fuerte creci-
miento de la poblacion urbana y del ta-
mano y organizacién de las ciudades (7).
Otros motivos justifican también el des-
plazamiento de los mercados mayoristas
del centro de las ciudades a su periferia,
tales como el interés de la autoridad pd-
blica de hacer mas transparente la acti-
vidad del comercio mayorista, asi como
mejorar las condiciones de tipo sanitario
en esos mercados. El desplazamiento de
Les Halles de Paris a Rungis fue contem-
poraneo de medidas equivalentes en nu-
merosos paises de Europa y América La-
tina, que vivian situaciones similares.

Los anos noventa, una década de
reconversion

La década de los noventa es una “déca-
da oscura” para los mercados mayoris-
tas. Numerosos operadores desapare-

cen. En muchos casos, los mercados
pierden importancia en sus operaciones
tanto en volumen como en valor. Duran-
te este periodo, algunos informes publi-
cos en distintos paises se interrogan so-
bre la pertinencia y supervivencia de es-
te tipo de forma de aprovisionamiento de
las ciudades. En muchos casos, el espa-
cio urbano dedicado a esta actividad es
considerado excesivo y busca en ciertos
casos ser privatizado, como un primer
paso de una estrategia de reconversién
del uso del suelo (8).

Esta crisis da pie a una segunda ola
de cambios en la actividad y organiza-
cién de los mercados mayoristas que co-
mienza a principio de los afnos noventa.
Se busca responder al desafio que repre-
senta el desarrollo de la distribucion
detallista moderna, y en particular la
nueva estrategia logistica de las centra-
les de compras. Las grandes empresas
de distribucion, después de la integra-
cion vertical de la actividad mayorista,

buscan crear, con el apoyo de grandes
empresas de transporte, canales fisicos
de aprovisionamiento propios, alternati-
vos a los canales fisicos tradicionales.
El objetivo es adecuar su logistica de
aprovisionamiento a sus exigencias co-
merciales de volumen, de costes, de
tiempo y de servicios. Esta estrategia
cambia radicalmente la estructura de
funcionamiento de la actividad de inter-
mediacién mayorista.

Se crean asi empresas especializadas
en la prestacion de servicios logisticos y
se generaliza el recurso a la cadena de
frio en el transporte y en los sitios donde
se producen rupturas de carga de pro-
ductos perecederos. Nacen asi platafor-
mas logisticas localizadas en distintos
puntos geograficos, localizados segin
una légica de optimizacién en el aprovi-
sionamiento de un cierto namero de lo-
cales de venta de una misma empresa
de distribucion.

La l6gica de los mercados mayoristas,

Desde el principio
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1981 {480.000 TM)

2002 (922.782 TM)

1991 (720.000 TM)

COMERCIO “TRADICIONAL" 70 % AT % 35 %
COMERCIO "MODERNO" 12 % ] 26 i = 29 %
RESTAURAGION COMERCIAL E INSTITUCIONAL 3% r' 8% 16 %
OTROS MAYORISTAS 15 % : _15 ) 14 %
EXPORTACION 0% ] 2% ) 6 %

FUENTE: Mercabarmna.

impulsada por las autoridades, con un
espiritu de “servicio pablico” entra asi
en competencia con instalaciones logis-
ticas muy competitivas creadas por em-
presas que responden a necesidades de
actores privados, que concentran en sus
manos partes significativas del merca-
do. Las carnes y las frutas y hortalizas
son las cadenas donde la ruptura entre
las formas tradicionales de comercio
mayoristay las emergentes se hace mas
evidente.

La respuesta de un cierto nimero de
mercados mayoristas, comenzando por
Mercabarna y Rungis, que durante mu-
chos anos cumplieron una funcién de li-
derazgo en esta reconversion, fue bus-
car la localizacién de las plataformas de
distribucién que aprovisionan el comer-
cio moderno en el interior de los merca-
dos mayoristas. En este periodo, la bue-
na gestion y la dindmica de un mercado
mayorista se determinan por su capaci-
dad de lograr que plataformas logisticas
privadas se localicen fisicamente en
mercados mayoristas de propiedad po-
blica. La ventaja de esta localizacién es
la posibilidad de mantener un buen nivel
de actividad del mercado y acortar el
tiempo de reaprovisionamiento de esas
plataformas por parte de los mayoristas
del mercado, en caso de ruptura de apro-
visionamiento o de error de prevision de
los pedidos.

Otros elementos caracterizan este
periodo. El sistema opera sobre una lo-
gistica basada en camiones y se nece-

sitan importantes inversiones destina-
das a garantizar una cadena de frio inin-
terrumpida. Numerosas otras medidas
de tipo sanitario y de gestién y control
de calidad acompanan esta evolucion.
Es necesario también responder a nece-
sidades de normalizacioén de envases
qgue permitan su paletizacion, y toda
medida que permita una mayor econo-
mia de escala logistica y una reduccion
de tiempo de las actividades de inter-
mediacion.

Hacia un nuevo perfil de mercado

En medio de una profunda crisis, opera-
dores localizados en diferentes merca-
dos europeos se interrogan sobre nue-
vas formas de operar y se reconvierten
progresivamente a un nuevo espiritu de
mercado, construyendo nuevas alterna-
tivas comerciales.

El elemento méas caracteristico de es-
te periodo de crisis y de transicion, don-
de se confrontan en un debate muchas
veces pasional las ventajas o desventa-
jas de organizacién del “comercio mo-
derno” versus los “mercados mayoris-
tas”, resulta ser un cambio de perspecti-
va de la funcion de estos mercados.

De una actividad considerada como
prioritaria y Gnica forma de aprovisiona-
miento de las ciudades, se pasa a una vi-
sion de tipo “complementaria”, tanto en
lo que hace al aprovisionamiento urba-
no, como a sus relaciones con el comer-
cio moderno. Como resultado, se obser-
va hoy, en numerosos casos, mercados

mayoristas que han realizado un fuerte
proceso de reconversion de sus activida-
des. El business model emergente es
rentable, mantiene un volumen de opera-
ciones comercialmente significativo y
creciente en el seno de los mercados, y
responde a una demanda con la cual se
encuentra en concordancia.

La evolucién se da principalmente ha-
cia una nueva forma de relacion con el
comercio moderno. Se pasa de un espiri-
tu de confrontacion o de competencia a
una vision de complementariedad. Se
busca también responder a las necesida-
des de nuevos operadores que emergen
en el mercado, que van poco a poco to-
mando cada vez mas importancia. Se
trata en particular de las cadenas espe-
cializadas en frutas y verduras, los res-
taurantes comerciales, la restauracién
institucional y el catering. Asimismo, se
trata de mantener un vinculo fuerte con
el comercio “tradicional”, fundamen-
taimente de frutas y hortalizas, que ha
demostrado tener una capacidad de res-
puesta importante frente al comercio
moderno. Todo ello, gracias a un apoyo
significativo de una parte importante de
fos consumidores, que en forma alterna-
tiva se pueden aprovisionar en uno u otro
tipo de canal comercial.

Un buen ejempio de estos cambios es
la evolucidn de las ventas realizadas por
Mercabarna entre 1980 y la actualidad.
Alli se observa como el comercio mo-
derno pasa a ocupar una parte crecien-
te de las operaciones de ese mercado,
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asi como la restauracidon comercial e
institucional. Esta (ltima, practicamen-
te ausente en ios anos ochenta, ocupa
un espacio de creciente importancia,
fundamentalmente para los productos
de mayor calidad. El comercio tradicio-
nal, que habia seguido una acelerada
tendencia decreciente durante los afos
ochenta, se estabiliza hacia fines de los
noventa, gracias a la incorporacién de
nuevos modelos de organizacién en tor-
no a cadenas de fruterias especializa-
das y de algunos colectivos de inmigran-
tes, representando asi, ain hoy, una
parte significativa de las operaciones
de Mercabarna.

El perfil de la demanda para los opera-
dores de los mercados mayoristas es
hoy, por tanto, cualitativamente diferen-
te del que existia hace un par de déca-
das. Y nuevos clientes significan tam-
bién nuevos tipos de exigencias, nuevo
perfil de servicios, nuevas formas de or-
ganizar la negociacidn y el aprovisiona-
miento.

Cabe referirse aqui a la pregunta que
se hace Marc Spielrein, presidente-direc-
tor general de Rungis (L"Echos des MIN,
2003), sobre la adecuacién de la nocidon
tradicional de unidad de la organizacion
del mercado, de los horarios, del tipo de
edificios para los diferentes mayoristas,
de las reglas de funcionamiento, con un
mercado que exige una mayor segmenta-
ciébn de productos y de servicios. Esta
pregunta es hoy el signo claro de un cam-
bio de reflexién de las autoridades de un
gran mercado frente a la evolucion de los
agentes que operan en él.

De un mercado mayorista organizado
principalmente para responder a un co-
mercio tradicional de proximidad, se pa-
sa asi a otro mercado donde existen di-
ferentes tipos de clientes: el comercio
sedentario tradicional, el comercio de fe-
rias moéviles, la restauraciéon comercial e
institucional, las centrales de compra
del comercio moderno, los mayoristas
de otros mercados y el mercado de ex-
portacién. Esto sin contar otros tipos de
clientes, como el comercio organizado
por minorias étnicas, o de clientes pun-

COMERCIO MODERNO

OTROS*

36 %

MINORISTAS

HORECA

16 %

EXPORTACION

16 % A 3 %

* HORECA, minonstas, industna, courtiers

FUENTE: CTIFL. ‘Observatoire des entreprises de gros et d'expédition de fruits et iéquimes frais 1998-2000', Paris, junio 2002.

tuales como aquellos que se concentran
en productos cercanos a la fecha limite
de venta. En cada uno de esos grandes
segmentos hay, evidentemente, diferen-
tes tipos de exigencias y préacticas co-
merciales, a los que los operadores de-
ben adaptarse.

Hay también nuevos tipos de nichos
de mercado, que han dado lugar al desa-
rrollo de nuevas actividades localizadas
en los mercados mayoristas. Un ejemplo
es el caso de la preparacion de canastas
de frutas, que se ha desarrollado como
resultado de la demanda de hoteles y
empresas (9). Otro ejemplo es la deman-
da de productos frescos, preparados pa-
ra consumo, no industrializados, muy so-
licitados por cadenas de restaurantes.
Esta demanda, que comenz6 en las car-
nes, hoy es importante en ciertos mer-
cados en el sector de frutas y hortalizas.

El objetivo de los “nuevos” mercados
mayoristas, tal como senala Christian
Pépineau, presidente de la Asociacién
de Mayoristas de Rungis, es facilitar la
emergencia de nuevos métiers, de nue-
VoS servicios, mucho mas especializa-
dos y trabajando en nichos. Unos cam-
bios que buscan aumentar el valor anadi-
do de las actividades realizadas en los
mercados mayoristas, buena parte del

cual se realiza por una adaptaciéon pro-
gresiva y diferenciada a la demanda de
los nuevos clientes de los mercados ma-
yoristas (L"Echos des MIN, 2003).

Actualmente, los mercados mayoris-
tas franceses, al igual que algunos de la
red MERCASA, como Mercabarna, ya
han realizado la transicién hacia el “nue-
vo mercado”. Una buena parte de la ac-
tividad de los mercados mayoristas fran-
ceses se realiza en forma especializada,
hacia diferentes tipos de clientes. Se
trata en especial del comercio moderno
y de la restauracion institucional, que
reunidos representan el 36% de las acti-
vidades de los mayoristas especializa-
dos en la importacioén, el 50% de las ven-
tas de los mayoristas no especializados
y el 36% de las actividades de los mayo-
ristas de expedicion.

Se puede afirmar asi que en algunos
mercados mayoristas de Europa la etapa
de “resistencia” frente a los cambios de
mercado impulsados por el comercio
moderno esta cerrada. Hoy se avanza
hacia una estrategia mas cooperativa,
especializada en diferentes tipos de
clientes.

Uno de los nuevos clientes, el mas re-
ciente y dinamico, es la restauracion co-
mercial e institucional. En Francia, en
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1960, sélo el 5% de las comidas estaban
realizadas fuera del domicilio. En el ano
2000, este porcentaje aumenta al 13%.
Para 2020, las comidas fuera de casa re-
presentaran el 18% del total.

La restauracién institucional se com-
pone en Francia en cuatro grandes mer-
cados: comedores escolares (40% del
mercado), restauracién hospitalaria y so-
cial (25% del mercado), comedores de
empresas (20%) y otras colectividades
(15%) (Baros y Van Themsche, 2003). La
restauracion realizada en comedores de
empresas en Francia representa un total
de mas de 2,5 millones de comidas servi-
das por dia, con un valor comercial esti-
mado de 25 millones de euros diarios.

Aqui la evolucion es rapida y muy seg-
mentada. Por una parte, se observa la
existencia de grandes empresas de res-
tauracion institucional como la britanica
Compass (300.000 asalariados, presente
en 74 paises, marcas EUREST, SHRM y
SFR)y la francesa Sodexho Alliance (10),
que realizaron en el 2002-2003 ventas
por 14.000 y 11.690 millones de euros,
respectivamente. Por otra parte, los cir-
cuitos tradicionales de restauracion co-
mercial mantienen una gran importancia
y representan una demanda muy exigente
para los mercados en términos de calidad
de productos y de servicios.

En el segmento de restauraciéon co-
mercial se observa también la emergen-
cia de un cierto nimero de pequenas y
medianas empresas gue tienden a con-
centrar su actividad de compras. Un
buen ejemplo es Convergence Achats,
que retne dos accionistas importantes:
el grupo francés Flo y el americano Dis-
neyland Paris, que operan en mercados
complementarios: restauracion a temas
y brasseries, fast-foods, cafés, sandwi-
cherias y hosteleria. Esta complementa-
riedad los ha llevado a fusionar su activi-
dad de compras en Francia, para bajar
costos operativos. Su exigencia de ser-
vicios es elevada, su gama de productos
es muy amplia, pero esta programada en
funcion del menli semanal previsto para
los diferentes mercados donde opera.

Espana ha conocido también una fuer-

te evolucion en esta actividad, que se
expresa en el crecimiento del nimero de
restaurantes, pasando de 27.381 en
1980 a 56.669 en 2001 (11). Una evolu-
¢ién aln mas espectacular es la de los
cafés-bares, que entre 1970 y 2001 au-
mentaron en 135.000 nuevos estableci-
mientos, {legando a un total de mas de
240.000 en 2001. Estas dos activida
des representan un valor de ventas muy
importante: 15.340 millones de euros
en 2001 para los restaurantes, y 42.340
millones de euros, ese mismo afno, para
las cafeterias, cafés y bares (Martin Cer-
deno, 2003). Representa también una
demanda muy segmentada, muy diferen-
ciada, y con exigencias de calidad y ser-
vicios importantes. Es un nuevo merca-
do de gran potencial para los mercados
mayoristas capaces de innovar en térmi-
nos de nuevos servicios para este din-
mico sector comercial.

Frente a estos nuevos clientes, los
mayoristas de mercado no van a reaccio-
nar con estrategias defensivas como lo
hicieron anos atras frente al comercio
moderno. Se busca avanzar hacia estra-
tegias cooperativas entre diferentes ma-
yoristas, aun entre aquellos que estén
localizados en distintos mercados, bus-
cando completar gama de productos y
dar una mayor capacidad de respuesta
en diferentes mercados a un mismo
cliente muftilocalizado. Es decir, respon-

der con estrategias de redes de aprovi-
sionamiento, basadas en distintos mer-
cados, con mayoristas que puedan pres-
tar servicios y productos diferenciados
en términos de gama y de territorios. En
este sentido, se abre una nueva perspec-
tiva de colaboracién entre mayoristas
que participan en el seno de una red co-
laboradora. Siguiendo asi una experien-
cia que ya ha mostrado su utilidad en
otros sectores productivos, logisticos y
comerciales.

DEL PROBLEMA COMERCIAL

A LOS DESAFIOS TECNICOS

Si los cambios que se observan en nu-
merosos mercados mayoristas muestran
el fin de un periodo de interrogacion y de
dudas sobre el futuro, hay que superar
aln muchos desafios. Varios temas basi-
cos aparecen como elementos impor-
tantes a tener en cuenta. Nos centrare-
mos aqui sobre dos de ellos: el problema
de la generalizacion de la cadena del frio
y las nuevas exigencias reglamentarias
-y competitivas— de la trazabilidad. En
estos dos grandes temas, la colabora-
cibn entre autoridades y operadores de
mercados es esencial.

Por lo menos dos de los grandes clien-
tes del comercio mayorista, las centra-
les de compra del comercio moderno y
un namero cada vez mayor de clientes
de la restauracién comercial e institucio-
nal, exigen para sus aprovisionamientos
la existencia de una cadena de frio des-
de la produccién hasta el punto de venta
o de preparacion de las comidas, asi co-
mo la aplicacién del principio de trazabi-
lidad.

La cadena de frio

La generalizacion del uso del frio a lo lar-
go de toda la cadena de aprovisiona-
miento implica una inversiéon importan-
te en el &mbito de los mercados. Ya mu-
chos operadores han realizado inversio-
nes propias buscando responder a estas
exigencias, pero en muchos casos se
enfrentan con numerosos problemas.
Uno de ellos es la duracién de la conce-
sion del espacio de mercado. Los opera-
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dores del mercado de Rungis han logra-
do, después de una larga negociacion
con el Estado, prolongar el tiempo de
concesion de 2017 a 2034 (12). Esto
permite negociar y prever inversiones
mas importantes, una de las cuales es
sin duda la de generalizacion del frio al
conjunto del mercado. En los proximos
anos, la inversion en cadenas comple-
tas de frio sera sin duda un elemento im-
portante de diferenciacion entre los
mercados mayoristas en los diferentes
paises de Europa.

Otro elemento, estrechamente asocia-
do a este problema, es la existencia de
un sistema de transporte del lugar de
produccién al mercado que respete tam-
bién la cadena de frio. En esta actividad,
donde en algunas regiones europeas €s
necesario hacer profundos cambios, las
inversiones corresponden exclusivamen-
te a los operadores privados.

La trazabilidad

Un segundo problema de orden técnico
deriva de las exigencias reglamentarias
y comerciales de la trazabilidad de ali-
mentos.

En materia de higiene y seguridad ali-
mentaria, la reglamentacion europea se
articula alrededor de dos grandes tex-
tos. La Directiva 93/43, de eliminacion
o reduccion de riesgos asociados al con-
sumo de alimentos, que ya ha sido inte-
grada en las reglamentaciones naciona-
les de los diferentes paises miembros
de la Unién; el Reglamento europeo

178/2002, concerniente a la trazabili-
dad obligatoria de alimentos, que debe-
ria ser aplicada de manera obligatoria a
partir del 1 de enero del 2005.

El tema de la trazabilidad posee tres
dimensiones técnicas diferentes: la defi-
nicién precisa de la nocién de lote; la se-
leccion de informaciones que seran tra-
zadas y que la Unién Europea deja abier-
ta a los operadores, bajo la condicion de
la obtencién de resultados que garanti-
cen los objetivos de seguridad busca-
dos; la resolucion de problemas técnicos
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de intercambios entre diferentes operadores operando en un
canal de aprovisionamiento que garantice la eficiencia y la
confidencialidad comercial del sistema (Husson, 2003).

Asimismo, es necesario diferenciar entre la trazabilidad co-
mo un tema técnico-reglamentario de la trazabilidad como
exigencia de mercado. Si la primera es obligatoria y debe ser
aplicada por todos, la segunda es resultado de exigencias de
diferentes tipos de clientes, que utilizan la trazabilidad como
un elemento mas de sus estrategias de calidad o de funcio-
namiento de sus cadenas de aprovisionamiento.

En el primer caso, de la trazabilidad como parte de un sis-
tema de calidad, parece necesario recordar aqui las exigen-
cias de trazabilidad de las centrales de compra reunidas alre-
dedor del sistema EurepGap. En este caso, la trazabilidad es
un punto mas de un sistema de certificacion de calidad exi-
gido por numerosas empresas, principalmente de los paises
de Europa del Norte. Aqui, el tema de la trazabilidad se suma
a otras exigencias como el respeto del bienestar animal, la
proteccidn del medio ambiente y la mejora general de condi-
ciones de trabajo, ademés de numerosas exigencias de tipo
cualitativo a la produccién y a la comercializacién (ver el sitio
web: eurep.org).

Otra dimensién de trazabilidad se asocia mas al funciona-
miento eficiente de la cadena de aprovisionamiento y de con-
diciones técnicas exigidas para la transmisién de informa-
cion entre operadores de dicha cadena. Nos referimos aqui al
soft de trazabilidad que utiliza el grupo Carrefour desde mar-
zo de 2003: Trace One, que ha sido adoptado también por los
grupos franceses Auchan y Casino. Los tres grupos comer-
cialmente muy presentes en Francia, Espana e Italia. El sis-
tema Trace One, que se ha comenzado a utilizar para los pro-
ductos con marcas de distribucion, busca generalizarse co-
mo sistema a todos los productos vendidos en estas empre-
sas de distribucién. El sistema opera alrededor de una plata-
forma técnica, asociada a una base centralizada de datos,
que tiene como objetivo ser compartida por el mayor niimero
posible de proveedores y de centrales de compra (LSA, n°
1809, 10 de abril de 2003). El funcionamiento mutualizado
de esta plataforma técnica prevé que cada empresa de dis-
tribucidn pueda operar en un espacio propio en dicha plata-
forma técnica, uso que esta también asociado a una base de
datos comin. Este sistema ya existe en el sector del trans-
porte, donde importantes empresas logisticas comparten
una misma técnica de registro y una misma base de datos,
gestionada por un prestador de servicios que garantiza su
confidencialidad comercial. Es un sistema también utilizado
por los marketplaces que ya han mostrado su eficiencia téc-
nica (Green, 2002).

Los mayoristas de mercado que operan con las centrales
de compra del comercio moderno deberian asi tener en cuen-
ta no sdlo las exigencias reglamentarias concernientes al te-
ma de la trazabilidad. Deberan también integrar las condicio-
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nes comerciales y técnico-informéticas
de sistemas de certificacion tipo Eurep-
Gap, asi como de plataformas técnicas
tipo Trace One. Por dos razones, la pri-
mera es que las exigencias de los opera-
dores que utilizan esos sistemas comer-
ciales y técnicos se aplicaran rapida-
mente a los mayoristas de mercado que
quieran aprovisionar esos clientes. La
segunda razbn es que iniciando lo més
rapidamente posible el uso de esas téc-
nicas lograran una ventaja competitiva,
que luego podran valorizar hacia otros
clientes que previsiblemente evoluciona-
ran en forma similar, en especial en el
sector de la restauracion institucional.

Finalmente, cabria resaltar aqui tam-
bién estrategias de grandes operadores
como Anecoop, que asocian a su estra-
tegia de marca la aplicacién de sistemas
de trazabilidad sumamente eficientes.
Avanzando rapidamente hacia la aplica-
cién de sistemas de trazabilidad, los ma-
yoristas del mercado podran asi relacio-
narse mejor tanto con sus proveedores
como con sus clientes finales.

Es esencial para los operadores de los
mercados mayoristas evitar que las exi-
gencias de trazabilidad de los alimentos
no les hagan perder cuota de mercado.
Por ello es necesario recordar que la es-
trategia de integracion vertical de apro-
visionamiento desarrollado por las cen-
trales de compra del comercio moderno
es siempre un canal alternativo a vigilar.
Cabe aqui citar el caso de Socomo (So-
ciedad de Compras Modernas (13), filial
hortofruticola de Carrefour que se ocupa
desde 1987 del abastecimiento y con-
trol de calidad de los productos hortofru-
ticolas comercializados por el grupo en
Espana. Socomo distribuyé en 2002 un
total de 417.372 toneladas de frutas y
verduras espanolas, por un valor de 402
millones de euros. La sociedad prevé
convertirse a finales del 2003 en la pla-
taforma europea de distribuciéon de fru-
tas y verduras de Carrefour y duplicar asi
el volumen de productos comercializa-
dos para alcanzar en el préximo trienio
una facturacion anual de 900 millones
de euros. Para ello realiza actualmente

una importante inversion en equipamien-
to informético para poder ser el érgano
de gestién de suministros.

Por todo ello, resulta esencial visuali-
zar el tema de la trazabilidad como una
respuesta a una exigencia técnico-regla-
mentaria, pero también como un elemen-
to esencial de la competitividad comer-
cial en ciertos mercados.

VIEJOS MERCADOS, NUEVOS
DESAFiOS

Retornando a la dimension de regulacion
de los mercados, nos parece aqui impor-
tante senalar dos problemas de indole
muy diferente, pero ambos importantes.
El primero se refiere a la necesidad de
mantener la vigilancia por parte de las
autoridades de mercado en relacién con
la evolucién del transporte. El segundo
problema se refiere a la necesidad de en-
contrar respuestas institucionales capa-
ces de superar los problemas derivados
de la gran heterogeneidad actual de los
mercados mayoristas en Europa.

La multimodalidad, un nuevo desafio
a los mercados

Numerosos productos hortofruticolas
que aprovisionan los mercados mayoris-
tas son originarios de zonas de produc-
cion lejana. Muchos de ellos provienen
de paises del hemisferio sur, otros, no
menos NuUMerosos, son originarios del
sur de Europa y de paises como Marrue-

cos o Israel, alejados de los mercados
de consumo. El recurso a diferentes mo-
dos de transporte como el camibn, el
barco y el tren, y eventualmente el
avién, pueden en muchos casos ser un
factor importante de exigencias de cali-
dad o de constitucion de gama, asi como
de reduccion de costes y de tiempo.

Hay hoy varias experiencias en Europa
interesantes que muestran una evolu-
cién de esta actividad, tanto en lo que
hace al uso combinado camidn-tren, co-
mo una mayor coordinacién entre el
transporte maritimo y otros modos de
transporte terrestre. Un ejemplo es el
logro, después de numerosas transac-
ciones entre mayoristas del mercado de
Saint-Charles, transportistas y las auto-
ridades de la empresa ferroviaria france-
sa Sncf, de la conexién multimodal ca-
mibn-ferrocarril entre la estacién de tren
de Saint-Charles en Perpignan y la esta-
cion de tren que opera en el interior del
mercado de Rungis. Trenes que transi-
tan a 140 km/hora y pueden contener
de 600 a 1.200 toneladas repartidas en
27 o 60 vagones de 38 palets, a tem-
peratura dirigida, parten a las 18.30 ho-
ras de la estacion de Perpignan y llegan
a las 2.30 horas a Rungis. En el ano
2000, pasaron por esa linea un total de
690 trenes nocturnos saliendo de Per-
pignan y 340 trenes de retorno sobre el
eje norte-sur, transportando un total de
287.900 toneladas de mercaderias. El
85% del trafico de mercaderias entre
Saint-Charles y Rungis es transportado
por este sistema de trafico combinado
camién-tren (Sncf - Fret magazine, n°
127, diciembre 2001). El recurso al
transporte multimodal camidn-tren es
utilizado también por la compania ferro-
viaria suiza CFF Cargo, DB Cargo, Inter-
container-interfrigo y la compania ferro-
viaria italiana FS Cargo, a partir de no-
viembre de 2001 con el “tren de los ci-
tricos” entre Sicilia y Suiza. Los citricos
sicilianos son transportados por camién
de la zona de produccién a la estacion
de tren de Acireale, donde son cargados
en un tren operando a carga completa
de citricos, en vagones conteniendo 30
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europalets, con una carga de 28 tonela-
das y vagones de 50 europalets con una
carga de 51,5 toneladas. Esos vagones,
que pueden ser a temperatura constan-
te, parten de la estacion de Acireale dos
veces por semana a las 23.00 horas. A
medianoche embarcan en un ferry a
Messina, que desembarca en Saint Gio-
vanni. Llegan a Chiasso, en la frontera
Suiza, en sélo 30 horas. Lo que corres-
ponde a una velocidad media de
60 km/hora, que es dificil de obtener
aun para un camién con dos choferes. A
partir de Chiasso, los vagones del tren
se redistribuyen por toda Suiza. Este cir-
cuito logistico permite que entre la co-
secha y la puesta en géndola se pueda
llegar a operar en 48 horas (Cargo. Le
magazine de la logistique du rail, Suiza,
n° 4, 2001).

Pero la logistica multimodal es tam-
bién, en gran medida, una actividad que
incluye el transporte maritimo. Este
puede ser para trayectos cortos, como
los que se realizan entre Siciliay el con-
tinente (sea via Messina o via Génova)
o entre Marruecos y Espana, o pueden
ser para trayectos mas largos, como los
que se utilizan para la produccion del he-
misferio sur. Histéricamente, los puer-
tos del norte de Europa han desempena-
do un papel estratégico en el trafico ma-
ritimo de frutas de procedencia del he-
misferio sur. Sin embargo, desde hace
unos anos atras, numerosos puertos del
Mediterraneo han recuperado una parte
del tréfico de frutas, fundamentalmente
de aquellas orientadas a los mercados
del sur de Europa. Puertos como el de
Ravenna, Salerno o Porto Vado en Géno-
va, en ltalia; de Algeciras en Espaia, y
Port Vendres en Francia, juegan hoy un
papel significativo en el trafico maritimo
de frutas.

Espana, principal exportador europeo
de productos hortofruticolas, esta ac-
tualmente tratando de diversificar sus
modos de transporte a la exportacion.
En los Gltimos anos se han realizado nu-
merosas reuniones entre los operadores
de las zonas de produccién espafiola,
autoridades portuarias espanolas y las

autoridades del puerto de Rotterdam.
Se busca crear nuevas lineas maritimas
de carga perecedera desde los puertos
de Cartagenay Cadiz y Rotterdam, para
luego desde este puerto poder distribuir
al interior de Alemania via fluvial y en
barcos de cabotaje a los paises Balticos
y Rusia. Asimismo, es importante tener
en cuenta a medio plazo el posible im-
pacto sobre él trafico de mercaderias en
Espana, de la modernizacion ferroviaria
y de la conexién con la red europea de
trenes de alta velocidad. Todo esto va
en el mismo sentido de los aportes del
Libro Blanco de la UE “La politica euro-
pea de transporte de cara al 2010: la
hora de la verdad”, que propone un pro-
grama de accién de 60 medidas para re-
equilibrar el uso de diferentes modos de
transporte europeo, desviando parte del
transporte por carretera hacia el modo
ferroviario, maritimo y fluvial (Alvarez
Ramos, 2003).

Dada la tendencia a largo plazo de
esta evolucién hacia la multimodalidad,
que deberia tomar mayor importancia y
operar en forma progresivamente efi-
ciente, resulta importante que los mer-
cados mayoristas tengan en cuenta es-
ta tendencia en sus procesos de moder-
nizacién de estructuras, asi como en
sus estrategias. Cabe recordar aqui
que el sistema de entrega “puerta a
puerta” de los camiones integra en la
mayor parte de los casos un “puerta a

puerta” que es en realidad un transpor-
te de “depbsito a depésito”, muchos de
ellos situados en el interior de merca-
dos mayoristas. El paso a un sistema
multimodal deberia continuar con esta
practica de paso por depésito, lugar
donde se realizan las rupturas de carga
y operaciones de picking y preparacion
de pedidos. Un equipamiento mas ade-
cuado de estos mercados en sistema
multimodal facilitaria adecuarse a esta
nueva tendencia.

Una respuesta a la heterogeneidad de
los mercados

Pese a cambios de gran importancia en
la mayoria de los mercados mayoristas
europeos, el sector se enfrenta a una
fuerte heterogeneidad del nivel de mo-
dernizacién y de la forma de organizacion
del trabajo. Se pueden observar grandes
diferencias entre operadores de un mis-
mo mercado, fuerte heterogeneidad en-
tre mercados mayoristas de un mismo
pais, asi como entre los que existen en
distintos paises de Europa, sobre todo si
se incluye aqui a los paises de la UE a 25
miembros. Esto dificulta dar la respuesta
normalizada y cooperativa que exige el
desarrollo de técnicas informaticas mo-
dernas y la aplicacion de sistemas de tra-
zabilidad, asi como dar respuestas a
grandes clientes como la distribucion
moderna y la restauracién institucional.

La etapa de modernizacion actual que
afrontan los mercados no puede ser, co-
mo en el pasado, una respuesta indivi-
dual de un mayorista o de un mercado.
Necesita de un esfuerzo coordinado y
global minimo, tanto en el interior de un
mercado como entre mercados de dife-
rentes paises, Unica manera de garanti-
zar la continuidad informativa de produc-
tos trazados y dar respuestas a actores
multilocalizados, con exigencias de cali-
dad, volumen y gama.

El tema es particularmente complejo,
pues a la heterogeneidad de los merca-
dos se debe agregar una fuerte asincro-
nia en los procesos de modernizacion,
tanto en los ambitos nacionales como
en el seno de Europa.
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Algunas respuestas colectivas co-
mienzan sin embargo a organizarse para
resolver este problema. Se puede aqui
citar el acuerdo firmado a mediados de
2003 entre la Unidn Mundial de Merca-
dos Mayoristas y Freshfel Europa, aso-
ciacion creada en enero de 2002 con la
participacion de empresas y asociacio-
nes nacionales que operan en el sector
de productos alimentarios frescos. Este
acuerdo tiene por objetivo trabajar sobre
tres grandes problemas (ver sitios web:
wuwm.org y freshfel.org):

—La aplicacién de las normas europeas
de seguridad alimentaria aplicables a
los mercados mayoristas.

-La preparacion de un manual de bue-
nas practicas aplicable a los merca-
dos mayoristas.

-La fijacion de una posicién comin de
los mercados mayoristas europeos
frente a la reglamentacion europea.

Los grupos de trabajo a que ha dado
lugar este acuerdo son un buen punto
de partida para avanzar hacia un con-
junto de reglas y practicas comerciales

comunes a los mercados mayoristas
europeos, que permitan dar respuestas
colectivas y eviten el costoso juego de
ensayo y error individual de cada mer-
cado, con sus fuertes consecuencias
sociales y economicas. Es también la
mejor forma de avanzar en forma con-
junta, buscando atenuar la heterogenei-
dad y asincronia modernizadora de los
mercados.

UNA VISION OPTIMISTA

Tras un periodo de crisis y de reorganiza-
¢ioén comercial, los mercados mayoristas
siguen vigentes y activos. En Francia,
donde la distribucién moderna estéa

fuertemente implantada, la parte de pro-
ductos hortofruticolas que pasan por los
mercados mayoristas representa alrede-
dor del 45% de los volimenes de venta
totales. Los datos ya citados de Merca-
barna, si bien muestran una fuerte evolu-
cion del tipo de clientes, demuestran
también un crecimiento del volumen to-
tal operado. Esto permite concluir que si
las respuestas son adecuadas, los resul-
tados son buenos. Sin embargo, es nece-
sario tener en cuenta los nuevos desafios
que aparecen. Asi, por ejemplo, para que
los mercados mayoristas europeos pue-
dan dar respuesta a las nuevas exigen-
cias de calidad y trazabilidad, se necesi-
ta construir nuevas formas de relacion
institucional transeuropeas, capaces de
proponer una mayor normalizacion de la
informacion, y formas de trabajo con mas
cooperacion, buscando también mejorar
los sistemas de informacion entre el
mundo de la produccion y el comercio
mayorista, (nica manera de aplicar una
trazabilidad continua entre el universo de
la produccién y el del consumo.
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Mercados mayoristas. ¢El inicio de una nueva era?

Hacia los mercados de “tercera
generacién”
La evolucion reciente de los mercados
mayoristas muestra la progresiva cons-
truccion de un nuevo business model,
en el seno de lo que denominamos mer-
cados de “tercera generacion”. Es de-
cir, mercados que ya superados los pro-
blemas de localizacion y equipamiento
moderno, ya superada la etapa de crisis
abierta por el desafio del comercio mo-
derno, comienza a dar respuestas cada
vez mas orientadas al mercado.
El perfil de estos mercados de “tercera
generacion” se deberia caracterizar por:
-Buscar respuestas m&s homogéneas
a escala nacional y europea, desarro-
llando estrategias de cooperacion.
-Integrar en forma progresiva y flexi-
ble las evoluciones del transporte:
multimodal, frio, flujo continuo...
—Ser capaces de responder a los desa-
fios técnicos y comerciales que exi-
gen la aplicacion de sistemas de tra-
zabilidad, asi como todo el potencial
comercial del desarrollo de Internet.

-Integrar en forma permanente la pre-
ocupacion medioambiental y en par-
ticular el tratamiento de residuos.

—Acompanar los esfuerzos de segmen-
tacion comercial de parte de los ope-
radores, que buscan adecuar sus ac-
tividades a diferentes tipos de de-
manda.

Es decir, enfrentar la complejidad de
gestiébn de un mercado que necesita
una gran flexibilidad operativa e inmobi-
liaria, con sus consecuencias en térmi-
nos de inversion y reglamentacion. Es-
to, con el fin de dar respuestas que fa-
vorezcan la posicién competitiva de los
agentes econémicos que operan en los
mercados. W

RAUL GREEN
Investigador del INRA-LORIA, Paris
green@ivry.inra.fr

NOTA: Este articulo es un resumen de la po-
nencia presentada por el autor en el 232 Con-
greso de la Unién Mundial de Mercados Mayo-
ristas (UMMM), celebrado en Lisboa en octu-
bre de 2003.
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Mercamadrid. Un esfuerzo sostenido por la calidad

Mercamadrid. Un esfuerzo

sostenido por la calidad

N JOSE RAMON GOMEZ DE BARREDA Y OTERO

Director general de Mercamadrid

ercamadrid, S.A. es la empresa

gestora de los Mercados Cen-

trales de Frutas y Hortalizas y
Pescados de Madrid, asi como de una
amplia area destinada a las empresas de
distribucién y logistica, que incluye un
nuevo Mercado de Carnes.

Ubicada estratégicamente en la carre-
tera de circunvalacién M-40 de Madrid,
se sitla en un area de 176 hectéreas,
englobando a 700 empresas del sector
agroalimentario.

La Unidad recibe diariamente la visita
de 18.000 compradores, y tiene un area
de influencia comercial de 500 kilome-
tros, con una cuota de mercado que
abarca a 9 millones de ciudadanos.

Si bien las dimensiones nos sitan en
una de las ciudades alimentarias mas
importantes de Europa, creemos que lo
que hoy en dia nos mantiene en el lide-
razgo como organizacion, son sin duda

las cifras de explotacion, el entramado
empresarial que confia en la Unidad, las
cifras de comercializacién de productos
y la salud financiera de la sociedad.

Como empresa pablica comprometida
con el futuro en el entorno socio-laboral,
econémico y medioambiental, lo que
realmente nos asegurara seguir siendo
ese punto de referencia sectorial es ofre-
cer unos mercados de calidad contrasta-
da que ofrezcan confianza comercial a la
produccién, estabilidad econémica y la-
boral al comercio y seguridad alimenta-
ria a los consumidores.

Para ello en Mercamadrid hemos de-
sarrollado dos lineas de trabajo:

1. La necesidad y oportunidad de al-
canzar acuerdos estratégicos con Ad-
ministraciones Publicas y con las aso-
ciaciones de los empresarios mayoris-
tas.

2. Una vocacién de ofrecer servicios

de calidad a los usuarios de la Unidad
Alimentaria.

ACUERDOS ESTRATEGICOS

En la Unidad Alimentaria existen muiti-
ples espacios y algunos procesos en
donde la responsabilidad es compartida
entre los diferentes operadores comer-
ciales y la empresa gestora Mercama-
drid, o en Gltimo caso se gestionaria me-
jor y mas eficazmente si se compartiera.

Por tanto, frente a la calidad, y a la
propia seguridad alimentaria y laboral,
los riesgos son comunes a todos, luego
las soluciones deberan de ser interde-
pendientes.

En ese contexto hemos llevado a cabo
varios proyectos importantes, entre los
que destacan los siguientes:

-La edicién de la Guia de Aplicacién de

Sistemas de Analisis de Peligros y
Puntos de Control Critico.
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Mercamadrid.

Un esfuerzo sostenido por fa calidad

~La remodelacién del Mercado de Pes-
cados.

-La creaciéon de una comision entre
las asociaciones y Mercamadrid para
el Seguimiento de la Red de Comuni-
caciones de la Unidad.

GUIA DE AUTOCONTROL PARA EL
MERCADOS DE PESCADOS

La Guia de Aplicacion de los Sistemas de
APPCC, ha sido el resuitado de un acuer-
do alcanzado entre la Administracion PU-
blica, la Asociacidon de Empresarios Ma-
yoristas del Mercado de Pescados y
Mercamadrid, S.A.

La guia es de aplicacién en las peque-
nas y medianas empresas y puede ser
utilizada con flexibilidad en las mismas,
siempre y cuando la empresa cumpla
con unos Requisitos Previos de Higiene.
Se reconoce internacionalmente que ta-
les controles son esenciales para asegu-
rar la inocuidad y aptitud de los alimen-
tos para el consumo.

La guia es una herramienta que cada
una de las Empresas del mercado, y en
funcion de sus caracteristicas, debe po-
ner en practica.

Existen en los procesos que se reali-
zan en el Mercado Central de Pescados

de Madrid, aspectos comunes que nos
permiten presentar un Plan Genérico de
Gestion donde aparecerian: cada fase
del proceso, los peligros asociados, las
medidas preventivas, limites criticos, vi-
gilancia, etc.

[
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Mercamadrid. Un esfuerzo sostenido por la calidad

Siendo el mantenimiento de la cadena
del frio a lo largo de toda la cadena ali-
mentaria un factor prioritario, y desta-
cando el establecer criterios microbiol6-
gicos en el manejo de los productos me-
diante unas préacticas correctas de higie-

ne y los requisitos de temperatura.

La formacion al sector para la correc-
ta aplicacion del sistema ha sido un ele-
mento basico, y asi se ha llevado a cabo
la formacién de manipuladores de ali-
mentos a los empleados del mercado, y

también los cursos a los gerentes y res-
ponsables técnicos de las empresas,
realizdndose ambas acciones en el Cen-
tro de Formaciéon de Mercamadrid, ha-
biendo recibido formacion en la materia
668 empleados en manipulacién de ali-
mentos y 99 empresarios en sistemas
APPCC.

Por su parte un nuevo reglamento sus-
tituira en el 2004 a la Directiva 93/43
sobre higiene alimentaria.

El objetivo fundamental en el que es-
ta basada la futura normativa es, ob-
viamente, la proteccion al consumidor
en materia de seguridad alimentaria.
En donde la prevencién y control sani-
tario de los alimentos deben estable-
cerse a lo largo de toda la cadena ali-
mentaria (principio “de la granja la me-
sa”, “de la huerta a la mesa”, o “del
mar a la mesa”).

A este respecto, el trabajo que esta
realizando el Grupo de Expertos de la

Unién Mundial de Mercados Mayoristas
o)
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Mercamadrid. Un esfuerzo sostenido por la calidad

es muy alentador y esperamos sus con-
clusiones finales. Mientras tanto segui-
mos avanzando en la linea ya marcada,
avanzando y a la espera del reglamento
final.

REMODELACION DEL MERCADO DE
PESCADOS

En segundo lugar de los Acuerdos Estra-
tégicos, tenemos el Acuerdo entre Mer-
camadrid, S.A. y la Agrupacion de Em-
presarios Mayoristas del Mercado Cen-
tral de Pescados, que ha contribuido a
remodelar la nave de pescados, de
42,600 m2, para su mejor adaptacién a
la normativa higiénico-sanitaria.

Los principales cambios seran inter-
nos en: escaleras, plantas altas de ofici-
nas, bancadas para maquinaria frigorifi-
ca, solera, panelado, etc.

Ya se realiz6 la remodelacion de mue-
lles en donde mediante una inversion de
1,2 millones de euros se ha ampliado la
superficie operativa de carga y descarga

ALOZAR s

MAYORISTAS DE FRUTAS Y VERDURAS

Hacemos ||eqar ala qem’re
los Wlejores Prodmc’ros de nuestra tierra,

fruto del esfuerzo Y la ilusién

te
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Nave C, Puestos 13-15
Ctra. Villaverde-Vallecas km 3,800 Telf. 91 785 63 94
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del mercado en 1.770 m?, al extender
los anteriores 5 metros de ancho a 8 me-
tros en todo su perimetro, mejorando el
transito de compradores y la maniobrabi-
lidad de las carretillas eléctricas. Asi-
mismo, el interior de muchos puestos ya
ha sido reformado.

RED DE COMUNICACIONES DE LA
UNIDAD

Como (ltimo ejemplo de nuestra estrate-
gia de consenso se enmarca la creacion
de la Comisidn de Seguimiento de la Red
de Comunicaciones, con el objetivo de
prestar a nuestros usuarios los mas
avanzados servicios de comunicacion,
mejorando medios y consumos, aunando
esfuerzos y desarrollando el proyecto de
forma coordinada y segura.

La primera fase de la red en el Merca-
do de Pescados ya se ha finalizado, con
gran aceptacion por parte de los usua-
rios.

Nuestra actual infraestructura en tele-
comunicaciones nos permite abordar
cualquier proyecto de desarrollo, inclu-
yendo un futuro mercado virtual que
complemente y proteja a los mercados
actuales.

CALIDAD Y SEGURIDAD EN LOS
SERVICIOS

En la segunda linea de trabajo se enmar-
ca la Calidad y Seguridad aplicada a

nuestros servicios. Estamos desarrollan-
do programas concretos principalmente
en tres areas:

—-Gestion Medioambiental.

-Seguridad Alimentaria.

-Seguridad Laboral.

Gestion medioambiental

El primer paso del programa ha sido ob-
tener la certificacion 1ISO 14001, por AE-
NOR, en el Sistema de Gestién Medio-
ambiental implantado en la gestién de
Mercamadrid, S.A.

La norma ISO 14001 se aplica a
“aquellos aspectos medioambientales
que la organizacién puede controlary so-
bre los que puede esperarse que tenga
influencia”.

Entre sus requisitos destacan la defi-
nicién de la politica medioambiental, la
identificacién de los aspectos ecolbd-
gicos de la actividad, la puesta en mar-
cha de acciones correctoras para elimi-
nar y prevenir los efectos negativos so-
bre el entorno y la definicién de respon-
sabilidades para ello. Entre los planes
mas importantes, destacan los siguien-
tes:

—-Las zonas verdes y jardines son un
elemento importante en nuestra vida
cotidiana, maxime en un clima conti-
nental como tenemos en Madrid. Los
usuarios asi lo valoran, y disponemos
de 270.000 metros cuadrados desti-

nados a este fin. Se realiza el mante-
nimiento y se llevan a cabo reforesta-
ciones y mejoras mediante riegos lo-
calizados y micro-aspersores, que
permiten minimizar el consumo de
agua.

-La red de saneamiento interna, que
alcanza 44 kildmetros de longitud. La
calidad de los vertidos liquidos de ca-
da mercado mayorista dependera de
la normativa de su pais e incluso del
sistema propio de colectores subte-
rraneos. En nuestro caso, la calidad
del vertido siempre ha estado muy
por debajo de los limites admitidos,
por lo cual la posibilidad de instalar
una depuradora de aguas actualmen-
te no se contempla.

—Para la adecuada gestidn de residuos
peligrosos (fluorescentes, baterias,
pinturas, aceites, etc.) es imprescin-
dible informar a los usuarios y expli-
car qué es y qué no es un residuo pe-
ligroso y como se debe gestionar.
La reduccién de consumos de ener-
gia y materias primas, lo cual implica
la adecuada eleccién de los equipos:
vehiculos, alumbrado, etc., de tal for-
ma que las decisiones de compra ten-
gan siempre criterios medioambien-
tales, y el establecer controles ope-
rativos mediante medidores, conta-
dores, etc.

-La formacion y comunicacién a em-
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Mercamadrid. Un esfuerzo sostenido por la calidad

pleados y usuarios, que implica la
edicién de guias de buenas practicas
medioambientales para empleados y
para usuarios, formacién en donde
hemos realizado un curso a distancia
para los usuarios interesados, y una
comunicacion activa con los usuarios
en donde les informamos de la nor-
mativa legal aplicable mediante un
teléfono de informacion medioam-
biental, nuestra pagina web y nues-
tro boletin de noticias.

—El programa de control de la limpieza
de la unidad alimentaria, que incluye
las operaciones previas a la retirada
de residuos, y que esta intimamente
relacionado con las condiciones hi-
giénico-sanitarias de las zonas comu-
nes de los mercados. Esta actividad
esta subcontratada y establecemos
programas de control de acuerdo con
la empresa adjudicataria, para man-
tener el estandar de calidad pactado,
y que esta sometido a mejoras conti-

nuas. Se limpian 500.000 m? de via-
les y aparcamientos: y 300.000 m?
en mercados y area comercial, con
un consumo de agua que mantiene
las adecuadas condiciones higiénico-
sanitarias en términos de consumo
minimizado.

—EI plan de retirada selectiva de resi-
duos solidos. La totalidad de los resi-

duos generados en la Unidad Alimen-
taria ascendié en el ano 2002 a
32.000 toneladas, de las cuales se
seleccionaron y recuperaron mas del
32%. En los residuos seleccionados
la mayor proporcion es de madera,
seguido de carton, organicos, plasti-
C0S y metales.

Mantenemos un acuerdo con una em-
presa que recupera y valoriza los resi-
duos, y a su vez existen diversos lugares
en Mercamadrid con contenedores espe-
cificos para determinados residuos co-
mo papel, vidrio y productos organicos, y
por tanto existen varios circuitos de reti-
rada en funcion de cada material: papel,
vidrio, residuos orgénicos, residuos peli-
grosos, etc.

Por parte de los empresarios mayoris-
tas, la colaboracion en los programas ha
sido importante, sin haber realizado
grandes inversiones en promocion, esta-
mos muy satisfechos de su colabora-
cion.

R oz,
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Mercamadrid. Un esfuerzo sostenido por la calidad

En la Gltima encuesta de satisfaccion
de clientes, que realizamos frecuente-
mente, este programa de retirada selec-
tiva es de los mejor valorados por parte
de los empresarios mayoristas.

Seguridad alimentaria

Mercamadrid participa en materia de se-
guridad alimentaria en el Consejo de Se-
guridad e Higiene de la Comunidad de
Madrid, de reciente creacion. Entende-
mos la seguridad alimentaria de manera
integral, de forma gue para minimizar los
riesgos en la cadena alimentaria las res-
ponsabilidades deben quedar muy clara-
mente definidas. Para ello, y unido a lo
ya comentado hasta ahora, hemos desa-
rrollado varios Planes de Accion.

En primer lugar un sistema de Analisis
de Peligros en Puntos Criticos de Con-
trol (APPCC) en las zonas comunes de
los mercados, de tal forma que se desa-
rrolle un plan de mantenimiento preven-
tivo de instalaciones en funcién de la hi-
giene de instalaciones y en términos de
seguridad alimentaria.

En segundo lugar tenemos la desinfec-
cién y retirada de subproductos; median-
te contratos con empresas registradas,
se retiran en contenedores especiales
aquellos residuos susceptibles de con-
vertirse en un subproducto til.

En tercer lugar, el programa integral
de agua, en funcién de la nueva normati-
va espanola para prevenir la legionelo-
sis.

Por otro lado, hay que destacar el con-

trol oficial de productos alimenticios, en
donde Mercamadrid y los Servicios de
Higiene del Ayuntamiento llevan adelan-
te recogidas y analisis de muestras de
productos, de tal forma que el muestreo
oficial sea lo mas amplio y precoz.

Seguridad laboral

En el ambito de la seguridad laboral,
Mercamadrid tiene la responsabilidad de
coordinar los distintos planes preventi-
vos que las empresas de la Unidad Ali-
mentaria estan obligadas a tener implan-
tados en sus empresas y hacerlos com-
patibles con nuestros propios planes de
prevencion en las zonas comunes.

Esto nos ha llevado, por un lado, a me-
jorar las dotaciones médicas dentro de
la Unidad y, por otro, y al estar conside-
rados un recinto especial, a realizar las
remodelaciones de los mercados aten-
diendo a esos criterios preventivos: ba-
randillas, carretillas, etc.

RETOS EN EL FUTURO INMEDIATO
El sostenido esfuerzo por la calidad que
mantiene Mercamadrid nos obliga, co-
mo conclusion final, a plantearnos retos
para el futuro mas inmediato, entre los
que resaltan la obtencion de nuevas cer-
tificaciones de calidad para cubrir todos
los servicios que Mercamadrid presta a
sus clientes, y el impulsar sistemas que
garanticen condiciones sanitarias exce-
lentes mediante el desarrollo de marcas
de calidad propias.

Verdaderamente nos ayudaremos a

nosotros mismos y a los empresarios
mayoristas si el consumidor sabe que los
productos que son adquiridos en nues-
tras instalaciones, tienen la calidad y se-
guridad adecuadas. El prestigio de que
goza Mercamadrid entre los consumido-
res es lo suficientemente importante co-
mo para que nuestra “marca” sea un mo-
tivo de satisfaccion para los usuarios, y
para ello, en contacto con las asociacio-
nes de mayoristas y detallistas de Mer-
camadrid, estamos trabajando en el sen-
tido de que los productos que se comer-
cializan en los establecimientos, ade-
mas de su denominacién de origen y sus
datos de trazabilidad, tengan el sello o
marchamo de “adquirido en Mercama-
drid”. Esperamos informar de los resulta-
dos que, por el momento, se presentan
satisfactorios.

En otro orden de cosas, y a la vista de
algunas comparaciones que se han he-
cho entre los mercados centrales y las
grandes superficies, entendemos que no
debemos de olvidar, porque es nuestro
principio basico, que los mercados cen-
trales son un servicio pablico y a él nos
debemos todos 10s que trabajamos en
los mismos. Por ello, cualquier similitud
0 comparacion con cualquier entidad pri-
vada carece de fundamento y de pers-
pectiva.

Por Gltimo, entendemos que si bien en
el Congreso de la Unién Mundial de Mer-
cados Mayoristas celebrado en Lisboa
se ha tratado de la seguridad alimenta-
ria, seria adecuado que en el préximo
Congreso a celebrar en Baltimore (Esta-
dos Unidos), ademas de los temas que
se estimen oportunos, deberia dedicar-
se un apartado importante al tema de la
prevencién de riesgos laborales en los
mercados centrales y en las unidades
Alimentarias. W

JOSE RAMON GOMEZ DE BARREDA Y OTERO
Director General de Mercamadrid

NOTA: Este articulo es un resumen de la po-
nencia presentada por el autor en el 232 Con-
greso de la Unibn Mundial de Mercados Mayo-
ristas (UMMM), celebrado en Lisboa en octu-
bre de 2003.
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La sostenibilidad y el equilibrio
medioambiental en la gestion de los
residuos de los mercados mayoristas

El ejemplo de Mercabarna

W JORDI MAYMO. Director general de Mercabarna

a actividad comercial de los mer-

cados mayoristas produce una

gran cantidad de residuos de di-
versos tipos: envases y restos de enva-
ses (carton, madera y plastico), elemen-
tos de embalaje y transporte (palets, fle-
jes...), restos de producto (normalmente
materia organica) y excedente de oferta
sin valor comercial.

Desde siempre, los operadores han
abandonado todos los elementos de em-
balaje y transporte sin valor, asi como
los envases desechables o aquellos ro-
tos 0 excesivamente sucios, recuperan-
do exclusivamente los envases reutiliza-
bles. También abandonan los restos de
productos, y sélo les preocupa la posibi-

lidad de que el excedente sin valor co-
mercial, pero en buen estado, sea rein-
troducido en la cadena comercial.

En Mercabarna, el excedente en buen
estado es recogido por una institucion,
de caracter no gubernamental, conocida
como Banco de los Alimentos.

También es corriente que a los resi-
duos propios de la actividad de los ope-
radores mayoristas se anadan residuos
provocados por los compradores, una
vez han comprado el producto y antes de
abandonar el recinto, o bien traidos por
ellos mismos desde sus establecimien-
tos detallistas.

Al ser los mercados mayoristas recin-
tos de caracter colectivo y plblica con-

currencia, la gestion de los residuos es
responsabilidad de la administracién del
mercado, y en la mayoria de los casos
una actividad asociada a fa limpieza y al
mantenimiento.

Tradicionalmente, los residuos de los
mercados mayoristas se han gestionado
Unica y exclusivamente con criterios
econdmicos: eliminandolos lo mas rapi-
damente posible, por el método con me-
nores costes asociados, seleccionando-
se previamente so6io aquello aprovecha-
ble de forma inmediata.

Actualmente, la gestion de los resi-
duos se ha convertido en uno de los pun-
tos cruciales de la buena gestion en la
administracion de un mercado, y ello no

)
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I FRUTAS Y HORTALIZAS W FLORES
B PESCADOS

B CARNES

B ZAC.

B ADMINISTRACION Y
ZONA COMERCIAL

s6lo por las exigencias de la legislacién
medioambiental sino, también, porque a
largo plazo sélo las actividades respe-
tuosas con el medio ambiente seran eco-
némicamente rentables.

LA PROBLEMATICA DE LOS
RESIDUOS EN MERCABARNA
Mercabarna es la Unidad Alimentaria de
Barcelona en donde se ubican tres mer-
cados mayoristas:

—Mercat Central de Fruites i Hortalis-

ses.

—Mercat Central del Peix.

-Mercat Central de la Flor.

Asi como el Matadero y Mercado Cen-
tral de Carnes, y la denominada Zona de
Actividades Complementarias.

Todo ello ocupa un poligono de 87 hec-
tareas. Desde sus inicios, en 1971, su
actividad ha ido creciendo de forma inin-
terrumpida, sufriendo actualmente cier-
tos problemas asociados al exceso de
densidad y congestion.

En Mercabarna estan ubicadas mas

de 700 empresas comerciales o de ser-
vicios, los puestos de trabajo superan
l0s 6.200, el nimero de compradores ha-
bituales de los distintos mercados lo es-
timamos en 20.000 y los vehiculos que
diariamente entran en el recinto superan
los 15.000.

No es de extranar que en un centro de
estas caracteristicas la cantidad de resi-
duos producidos sea muy elevada. El afio
2002, estos residuos superaron las
38.500 toneladas. cifra que en Espana
asimilaria Mercabarna a una ciudad de
algo mas de 75.000 habitantes.
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|
TOTAL RESIDUOS = RESIDUOS I RESIDUOS eomauwfu KG RESIDUOS/
(MILES KG) IIIDUI'I'HIALB COMERCIALES mﬁ) MATADERO) TM PRODUCTO
| {MILES KG) (MILES KG) o -“:“E"_’—‘“L

1997 28.786 . 6157 23.629 1308473 18,06
1998 28.268 6236 22.033 1.215.450 18,03
1999 31.971 7218 24,753 1.435.459 18,54
2000 33.610 7805 25.705 1.348.301 19,06
2001 35.297 . 8.400 26.807 . 1.380.185 19,30
2002 a8.515 706 30.518 1.491.215 20,47
2003 38.978 9080 29.927 1615.186 19,75

Si de estos residuos excluimos los
producidos en el Matadero y Mercado
Carnico, asi como los residuos sélidos
producidos en la fase fisica de la esta-
cién de depuracién de aguas residuales,
que al ser de caracter industrial tienen
un tratamiento especifico, obtendre-
mos, aproximadamente, 30.500 tonela-
das de residuos séblidos de caracter co-
mercial, que significan casi el 2% del vo-
lumen en peso de los productos comer-
cializados.

Por otra parte, el crecimiento de los
residuos es superior al crecimiento de la
comercializacion. En Mercabarna, en el
periodo 1997-2002, el indice de residuos
por kilogramo comercializado ha crecido
a un ritmo del 5,3% anual acumulativo,
tal como vemos en el cuadro n 2.

Esta progresion solo se ha detenido
recientemente, como podemos ver en
las cifras del Gltimo ejercicio correspon-
dientes al periodo agosto 2002 a julio
2003, hecho que quiza es demasiado
pronto para relacionarlo con los nuevos
sistemas de gestion medioambiental
puestos en marcha en mayo de 2002.
Los graficos n2 1 y 2 muestran la evolu-
¢ién de los residuos en comparacion con
la comercializacién, asi como la evolu-
cion del indice de residuos sobre produc-
to comercializado

En Mercabarna, todo lo relacionado
con los residuos se agrava, por el hecho

de que tradicionalmente los comprado-
res, especialmente los del mercado hor-
tofruticola, que son los mas numerosos,
han utilizado las instalaciones de la Uni-
dad Alimentaria para deshacerse de los
residuos de su propia actividad detallis-
ta. Los méas cuidadosos utilizaban los
contenedores abiertos que daban servi-
cio a las naves del mercado o a la Zona
de Actividades Complementarias, mien-
tras que los mas despreocupados los es-
parcian indiscriminadamente en las zo-
nas de aparcamiento, de carga o en los
viales, agravando la apariencia de sucie-
dad del mercado.

La gestion por parte de la administra-
cion de Mercabarna se reducia a reco-
gerlos durante las operaciones de limpie-
za y transportarlos al vertedero metro-
politano de Barcelona, situado a 25 kil6-
metros.

Los objetivos medioambientales de la
administracidon municipal y metropolita-
na promueven los sistemas de valoriza-
cion frente a la eliminacién a través de
vertederos, y para ello aplican fuertes in-
crementos a las tasas del vertedero, que
hacen encarecer este sistema de elimi-
nacion.

Por otra parte, en Mercabarna, el cos-
te de limpieza y recogida de residuos
siempre ha estado incluido en la renta
que los mayoristas pagan por la utiliza-
cién del espacio. En definitiva, los resi-
duos representaban tanto un problema
medioambiental como econdémico al que
debiamos hacer frente.

EL PLAN ESTRATEGICO
MEDIOAMBIENTAL
A finales del ano 2000, en Mercabarna
elaboramos un plan estratégico medio-
ambiental, con el objetivo de establecer
unos sistemas de limpieza y de gestion
de los residuos basado en los principios
generales de sostenibilidad:
-Prevencién de la contaminacién,
esencial en actividades relacionadas
con la alimentacion.
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Chico de los recados... repartidor...
;O EMBAJADOR DE SU NEGOCIO?

La diferencia estd, como el Arte, en los ojos de quien mira.
En este caso, sus clientes. Usted desea la mejor imagen

para su negocio, y la entrega domiciliaria es
—cada vez mds- una parte muy importante

de esta percepcion. Los Bacs DELIVERY
ALLIBERT, en sus distintas capacidades
desde 20 hasta 65 litros, son el recurso
definitivo para que sus entregas a domicilio
adquieran el rango de embajada. De la
forma mds segura, eficiente y rentable.

Ligeros, resistentes, atractivos; fabricados en
polipropileno coloreado en la masa, inertes,

inalterables, 100% calidad alimentaria y 100%
reciclables tras una reutilizacién intensiva durante
muchos afios, los Bacs DELIVERY ALLIBERT optimizan

la preparacién, transporte y entrega de pedidos por su

gran capacidad, ergonomia y seguridad.

Los Bacs DELIVERY ALLIBERT son,
sin duda, el mejor embajador de su
negocio en la entrega domiciliaria.

ALLIBERT &

MANUTENCION

ALLIBERT MANUTENCION S.A.

Camino Real, 8 - Pol. Ind. Riera de Caldes
08184 PALAU DE PLEGAMANS (Barcelona) - Espafa
Tel. 93 864 00 80 - Fax 93 864 86 95

Internet: www.allibert.com - E-mail: allibert@plegamans.com

A Myers Industries Company

Dotados de sdlidas y funcionales tapas integradas de

apertura total (270°) que admiten —ademds— el

uso de llave de seguridad, los Bacs DELIVERY

ALLIBERT proporcionan la méxima protec-
cién y confidencialidad al contenido, permi-
ten un apilamiento perfectamente estable
y presentan amplias superficies disponibles
para la ubicacion del logotipo de su
negocio y multiples zonas de etiquetaje
para una inmediata identificacién del
contenido, destino, etc.

De facil y cdmoda limpieza e higienizacion
—gracias a su material, paredes interiores fisas
y ausencia de intersticios y aristas hirientes— los Bacs
DELIVERY ALLIBERT son encajables en un 75%, en vacio,

para un gran ahorro de espacio. !
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-Minimizacién de los residuos en ori-
gen, ya que la principal accion a fa-
vor de la sostenibilidad es no gene-
rarlos.

-Separacién de los residuos en frac-
ciones.

—Valoracién de cada una de las frac-
ciones.

-Disposicién controlada del residuo
gue no pueda ser valorado.

-Proximidad, que la gestion de los re-
siduos se lleve a cabo lo mas cerca
posible de donde se generen.

—Responsabilidad del productor del re-
siduo.

—Corresponsabilidad de todos los que
intervienen en la cadena de valor de
los productos desde la produccién al
consumo.

-Subsidiaridad de los que administran
el territorio, en este caso la adminis-
tracion de los mercados.

Los objetivos establecidos en el pro-

grama medioambiental fueron:

—-Dotacion de contenedores compac-
tadores cerrados para implantar la

recogida selectiva en los Mercados
mayoristas.

-Eliminacién de los contenedores
abiertos de la Zona de Actividades
Complementarias.

—Instalacién en la Unidad Alimentaria
de un Punto Verde para facilitar el
depobsito selectivo a los usuarios.

-Recogida diferenciada de residuos de
cafeterias y restaurantes (23 esta-
blecimientos), oficinas y locales co-
merciales.

-Mejora de la calidad de la limpieza de
la Unidad Alimentaria, tanto de los
espacios de uso comin como de los
espacios de uso privativo de cada
uno de los usuarios.

-Adecuacion de los medios de limpie-
za y recogida de residuos a las es-
pecificidades propias de cada insta-
laci6n.

—Creacién de programas de informa-

cién, formacion y educacion ambien-

tal, para todos aquellos agentes im-

plicados en el proceso de generacion

de residuos.

Promocion de las acciones encami-

nadas a facilitar la reduccién de los

residuos, y su separacion en fraccio-
nes que puedan ser valoradas y reci-
cladas.

-Establecimiento de sistemas de con-
trol del comportamiento de los usua-
rios y de la calidad de la limpieza.

—Valoracién de un minimo del 70% de
los residuos generados en la Unidad
Alimentaria.

En definitiva, la practica del departa-
mento de limpieza de Mercabarna, basa-
da en que lo primordial era eliminar los
residuos de la Unidad Alimentaria lo mas
rapidamente posible sin atender al im-
pacto que éstos producian sobre el me-
dio, era substituida por una nueva estra-
tegia medioambiental basada en la vo-
luntad de gestionar los residuos en la
propia Unidad Alimentaria lo mas eficaz-
mente posible, tanto con criterios eco-
némicos como con criterios de sostenibi-
lidad.

De hecho, esta estrategia medioam-
biental era el resultado de la propia refle-

[
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xion sobre la funcién y el futuro de los
mercados abastecedores:

~Si deseamos promover el consumo
de productos frescos y pensamos
que el consumidor asocia estos pro-
ductos a los conceptos de salud y
ecologia, no hay duda que la sosteni-
bilidad medioambiental es fundamen-
tal para reforzarlo.

-Si pretendemos que los mercados
mayoristas sigan ejerciendo un papel
de centralidad en sus territorios de
influencia, debemos anadir a las fun-
ciones logisticas directas de distribu-
cién de productos, las funciones lo-
gisticas indirectas ligadas al retorno
de envases, restos de envases y resi-
duos de productos.

DESARROLLO DEL NUEVO
PROGRAMA MEDIOAMBIENTAL DE
MERCABARNA

El antiguo sistema de gestion de resi-
duos conllevaba la existencia de unos
150 contenedores de 7 m3 de capacidad
cada uno de ellos, distribuidos a lo largo
y ancho de las 87 hectareas de la Unidad
Alimentaria, unos de caracter publico en
los mercados y otros de uso exclusivo de
las empresas en la Zona de Actividades
Complementarias, pero que al ser abier-
tos eran utilizados de forma indiscrimina-
da por todo tipo de usuario.

El servicio de limpieza de Mercabarna
tenia a su cargo la recogida del conteni-
do de los contenedores por medio de ca-
miones adaptados que trasladaban su
carga al vertedero, junto con los resi-
duos esparcidos por el suelo durante la
actividad diaria.

El nuevo sistema cambia esta practi-
ca radicalmente, ya que establece una
recogida selectiva de los residuos y, a la
vez, provee de procedimientos diferen-
ciados a cada mercado:

—En los mercados, Mercabarna ha sus-
tituido los contenedores abiertos de
uso publico por contenedores cerra-
dos, destinados unos a residuos de
envases y otros a restos de materia
organica, y los mayoristas se han do-
tado de pequenos contenedores para

OBRA CIVIL DEL PUNTO VERDE

INSTALACIONES PUNTO VERDE

CONTENEDORES

OBRA CIVIL E INSTALACION CONTENEDORES

TOTAL

separar los residuos durante la jorna-
da de trabajo y facilitar su traslado.

-En la Zona de Actividades Comple-

mentarias, las empresas han substi-
tuido sus contenedores abiertos por
contenedores cerrados, dotdndose
de un servicio externo de gestion de
residuos, o bien utilizando el Punto
Verde.

El Punto Verde es |a instalacion basica
que ha permitido el funcionamiento del
nuevo sistema. Ocupa una superficie de
6.675 m?, y se divide en tres zonas:

-Zona destinada a las empresas de la

Zona de Actividades Complementa-
rias, donde pueden depositar sus re-
siduos por fracciones (1.436 m?2).
-Zona destinada a los compradores,
donde pueden depositar sus residuos
diferenciados en dos fracciones: or-
géanica e inorgénica (1.482 m?).

—Zona de uso interno de los servicios
de gestion de residuos de Mercabar-
na, destinada a operaciones de sepa-
racion, trasvase y expedicion, asi co-
mo de almacenamiento de contene-
dores de reserva y del parque de ma-
quinaria de limpieza (3.757 m2).

A partir de la puesta en marcha del
Punto Verde qued6 terminantemente
prohibido tirar o dejar residuos en el sue-
lo, o utilizar incorrectamente los distin-
tos contenedores. Esto significéd un pro-
ceso de informacion y formacién llevado
a cabo mediante cursos especificos para
el personal de los mayoristas, folletos
explicativos para este mismo personal y
para los compradores, y el despliegue de
un numeroso equipo de agentes medio-
ambientales que, a lo largo de seis me-
ses, estuvieron instruyendo al personal y
advirtiendo de las acciones incorrectas.

o
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Al retirarse los agentes medioambien-
tales, el servicio de vigilancia de Merca-
barna se hizo cargo de estas funciones,
anadiendo a las mismas el levantamien-
to de actas y denuncias de infracciones,
que originan el correspondiente proceso
sancionador.

UN PROCESO LARGO Y UNA
IMPORTANTE INVERSION

Para el establecimiento de este nuevo
sistema de gestion de residuos ha sido
preciso una importante inversion de cer-
ca de 4 millones de euros, a lo largo de
un periodo de casi dos anos:

—-Octubre 2000: Definicion estratégica
medioambiental (6 meses).

—Enero 2001: Prueba piloto de separa-
cién de residuos en el Mercado de
Frutas y Hortalizas (16 meses).

-Febrero 2001: Establecimiento de un
Punto Verde provisional (15 meses).

—Abril 2001; Elaboracion de las bases
para la contratacién de los servicios

de limpieza de la Unidad Alimentaria
(6 meses).

—Noviembre 2001: Concurso publico
para dicha contratacion.

-Diciembre 2001: Concurrencia de
ofertas para la compra de contenedo-
res compactadores (3 meses).

—Febrero 2002: Adjudicacién de la nue-
va contrata del servicio de limpieza.

—Julio 2001.: Obras e instalaciones del
Punto Verde definitivo (10 meses).

-Mayo 2002: Puesta en marcha del
nuevo sistema.

Lainversion, en grandes cifras, ha sido

de 3,78 millones de euros (cuadro n2 3)

LA COLABORACION CONVENIENTE Y
NECESARIA CON LOS USUARIOS

Hoy en dia, en un centro como Merca-
barna, donde hace ya muchos anos te-
nemos establecida una metodologia de
trabajo basada en la colaboracion direc-
ta con los empresarios, y el estableci-
miento de programas de actuacion con
sus asociaciones representativas, la
puesta en marcha de un nuevo sistema
de gestion de residuos, que significaba
un cambio radical en las practicas tra-
dicionales, no hubiera sido posible sin
el correspondiente acuerdo con los

usuarios.
o
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VERTEDERO 23.825 16954 8.311
MATERIA ORGANICA PESCADO 905 1562 2.634
MATERIA ORGANICA VEGETAL 0 | 5,765 10.718
RESIDUOS PATATAS 0 842 1,840
MADERA 12 210 3,513
PAPEL Y CARTON 8 644 2.762
PLASTICO 0 P 115
VIDRIO 3 (S Ll 36
TOTAL RECICLADO 928 9.853 21.617

El 5 de junio de 2002, coincidiendo
con la celebracion del Dia Mundial del
Medio Ambiente, se suscribié el deno-
minado “Acuerdo civico para una Mer-
cabarna limpia y sostenible”, donde
por una parte la administracién de Mer-
cabarna y por otra los usuarios, a tra-
vés de sus asociaciones empresaria-
les, se comprometian a colaborar en la
aplicacion del nuevo sistema de limpie-
za y gestibn medioambiental, para la
consecucién de los objetivos marcados
en el plan.

El titulo de este acuerdo, “Mercabar-
na limpia y sostenible”, dio lugar al eslo-
gan para la imagen grafica que, desde

entonces, identifica las actividades que
lleva a cabo el departamento de Medio-
ambiente, los medios que utiliza, asi co-
mo sus comunicaciones y publicaciones.

LOS RESULTADOS TRAS EL PRIMER
ANO

Apenas un ano y medio después del esta-
blecimiento del nuevo sistema, y cuando
todavia no podemos considerarlo conso-
lidado, los resultados son extraordinaria-
mente positivos, tanto por lo que se re-
fiere al estado de limpieza de la Unidad
Alimentaria como por el cumplimiento
del objetivo cuantitativo de incrementar
el indice de valoracion de los residuos.

La mayoria de visitantes, procedentes
de otros mercados mayoristas, elogian
el nivel de limpieza del recinto de Merca-
barna, tanto de la Zona de Actividades
Complementarias como de las naves del
Mercado Hortofruticola, incluso durante
su horario de funcionamiento y en los
momentos de maxima afluencia.

Respecto al Mercado del Pescado, el
nivel de limpieza durante las horas de
funcionamiento es en apariencia inferior,
dadas las caracteristicas de su actividad
y del producto comercializado, si bien el
resuitado del programa de limpieza dia-
rio es muy satisfactorio.

Por lo que se refiere a los resuitados
de la gestion de los residuos, el cuadro
n? 4 muestra como han evolucionado an-
tes del nuevo sistema en 1999, en la
época de las pruebas piloto en el ano
2001 y en los Gltimos 12 meses (desde
agosto 2002 a julio 2003).

La consecucion de un indice de valora-
cion de los residuos superior al 70% es,
sin duda alguna, el resultado cuantitati-
vo mas espectacular de todo el proceso
que les hemos presentado.

LA PROBLEMATICA DE LOS

ENVASES

Conociendo el impacto que los envases
tienen en la generacién de residuos,
tanto en el sector hortofruticola como
en el del pescado, se ha llevado a cabo
una importante campana dirigida a pro-
mover su uso mas racional, sostenible y
honesto.

Por una parte, se ha perseguido la reu-
tilizacion de envases de un solo uso, y la
utilizacion de envases con marcas de
terceros. Por otra, se ha potenciado la
reutilizacién de aquellos envases disena-
dos especificamente para ser reutiliza-
dos, recomendando su limpieza.

Se ha promovido un servicio de recu-
peracién y entrega de envases de plasti-
co de varios usos, y existe el proyecto de
la creacion de un “pool” para estos en-
vases si en un proximo futuro somos ca-
paces de adoptar unos modelos estanda-
rizados, aceptables ampliamente por
una mayoria de operadores.
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1999 2001 2003

P e P =]

24.753 26.807 29.927

COSTE RECICLADO

EUROS/TM 60,2 398 42,3
VERTEDERO 23.825 16.954 8.311
COSTE VERTEDERO

EUROS/TM 61,0 42,5 48,8
RECICLADO 9.853 21.617

EUROS/TM

El reciclado de materiales provenien-
tes de residuos de envases, tales como
el papel, el cartén, la madera y el plasti-
co (polietileno y polipropileno), no pre-
senta mayores problemas que el de su
selecciébn y separacién. Sin embargo,
existen algunos materiales de mayor
complejidad en su valorizacion, especial-
mente el poliestireno expandido, cada
vez més presente en envases termoais-
lantes.

EL COSTE DEL SISTEMA

La factura medioambiental ha crecido de
manera muy significativa en estos ulti-
mos dos anos, no tanto por la implanta-
cién de este nuevo sistema y la amorti-
zaciébn de las inversiones, sino por la
adopcion de estdndares méas elevados
en la limpieza de toda la Unidad Alimen-
taria.

El coste concreto de la gestion de los
residuos esté teniendo una evolucion
muy positiva. Si tomamos como referen-
cia los mismos anos del cuadro n? 4, te-
nemos los resultados que recoge el cua-
dron? 5,

El coste unitario de eliminacién en el
vertedero esta formado por la tasa de
vertido y el coste del transporte, que de-
pende de la distancia del vertedero y de
la densidad del residuo. La tasa la esta-
blece la administracién metropolitana
del medioambiente, y se incrementara

notablemente en los préximos anos para
desincentivar el vertido.

Mercabarna ha establecido con la ad-
ministracién un acuerdo de reduccién de
dicha tasa, si conseguimos incrementar
el porcentaje de reciclado y asi reducir el
volumen de residuos depositados en el
vertedero.

El coste del reciclado depende del mer-
cado de los materiales obtenidos como
materias primas de las distintas indus-
trias, lo que exige disponer de la capaci-
dad de gestidn suficiente para conseguir
las mejores opciones en cada momento.

De hecho, a medida que vamos ganan-
do experiencia, vamos reduciendo el
coste del reciclado, tanto por ahorro de
costes unitarios de tratamiento como
por la obtencién de mejores precios de
los materiales seleccionados.

CONCLUSIONES

Si bien contdbamos con el apoyo formal
de las asociaciones empresariales, los
cambios en los sistemas de limpieza y
gestion de residuos fueron inicialmente
acogidos por los empresarios con gran
reserva e inquietud, pues preveian que
todo elio les aportaria més trabajo y un
incremento en sus costes.

El principio basico de que quien ensu-
cia debe limpiar y quien genera residuos
debe asumir el coste de su gestién me-
dioambiental correcta, expuesto clara-

mente en todos los preambulos de las le-
gislaciones sectoriales, no daba lugar a
dudas.

Sin embargo, los claros resultados so-
bre el nivel de limpieza del mercado y su
inmediata percepcién, asi como las faci-
lidades ofrecidas por Mercabarna, gra-
cias a la importante inversion en medios
de trabajo, han ido modificando favora-
blemente la opinidén generalizada de los
usuarios. Hay que anadir que muchas
empresas han podido implantar siste-
mas de calidad en sus métodos de traba-
jo, certificables segln normas IS0, al
disponer de sistemas de gestion de resi-
duos correctos.

En definitiva, debemos manifestar que
en Mercabarna la adopcion de un siste-
ma de gestién selectiva de los residuos
nos ha permitido avanzar significativa-
mente hacia la consecucién de un triple
objetivo: cumplir con las exigencias de
una actividad medioambientalmente
sostenible, reducir el volumen de resi-
duos generados y disminuir el coste uni-
tario de la gestién de los residuos.

JORDI MAYMO
Director general de Mercabarna

NOTA: Este articulo es un resumen de la po-
nencia presentada por el autor en el 232 Con-
greso de la Unién Mundial de Mercados Mayo-
ristas (UMMM), celebrado en Lisboa en octu-
bre de 2003.
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TRAZABILIDAD
CERTIFICADA
DESDE QUE NACE
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Doctor en Derecho

Normativa sobre la
certificacion de productos

B VICTOR MANTECA VALDELANDE

n el presente trabajo se examinan

los aspectos generales de la nor-

mativa sobre certificacién en Es-
pana, su procedimiento y los requisitos a
la luz de los preceptos de la Norma espa-
nola sobre entidades de certificacion
UNE-EN 45011.

La certificacién es la accion de garan-
tizar por medio de un certificado o una
marca de conformidad que un producto o
servicio es conforme a normas especifi-
cas o especificaciones técnicas deter-
minadas.

El certificado viene a ser un documen-
to que testifica la conformidad del pro-
ducto o servicio a normas o especifi-
caciones técnicas de referencia en tanto
que la marca de conformidad se define
como aquella que testifica que un pro-
ducto o servicio es conforme a unas nor-
mas o especificaciones técnicas deter-
minadas.

Las entidades que se encargan de
gestionar estas certificaciones o mar-
cas comerciales son los organismos de
certificacién que son como instituciones
gubernamentales 0 no que poseen com-

petencia y fiabilidad necesarias para ad-
ministrar un sistema de certificacién y
en cuyo seno estan representados los in-
tereses de las partes afectadas por el
funcionamiento del sistema.

La certificacion en su concepto mas
simple sirve tanto para asegurar al clien-
te de lo que compra como ademas servir
de buena publicidad al fabricante o ven-
dedor.

Tradicionalmente la forma mas prima-
ria de certificacion era la que proporcio-
naba el propio fabricante sobre su pro-
ducto, asegurando al comprador la cali-
dad y caracteristicas del mismo baséan-
dose en el arte y buen hacer de su oficio.

El concepto actual de certificacion ha
surgido debido al desarrollo del comer-
cio mundial y la liberalizacién de inter-
cambios comerciales con la necesidad
de contar con productos seguros y de
calidad comprobada.

En este ambito fue creado el comité
de la ISO para la certificacion (ISO CAS-
CO) con el fin de estudiar los medios de
evaluacién de la “conformidad a normas
o especificaciones técnicas”, de elabo-

rar guias internacionales relativas a en-
sayos, del control y certificacién de los
productos, procesos y servicios, asi co-
mo a la evaluacion de sistemas de cali-
dad y aceptacién de promover el recono-
cimiento mutuo de los sistemas naciona-
les y regionales de evaluacién de la con-
formidad.

Existen tres sistemas de certifica-
cion: la autocertificacién, el certificado
de segunda parte donde el comprador
compruebay da el visto bueno al produc-
to y el certificado de tercera parte don-
de entra en juego un tercero imparcial.

La autocertificacién es una forma de
certificacion en la que uno o mas fabri-
cantes son responsables de las verifica-
ciones de la conformidad de sus pro-
ductos, sin que exista supervisién algu-
na por parte de un organismo de certifi-
cacion. Es un sistema unilateral al que
es necesario recurrir en ciertas ocasio-
nes como casos de productos de tecno-
logia puntera. No obstante, este méto-
do conlleva que el cliente se sienta in-
satisfecho y no siempre acepte este
sistema.

]
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La solucién esta en recurrir a sistemas
de certificacion por entidades imparcia-
les, llamados sistemas de certificacion
por tercera parte, que se definen como
métodos de refrendo administrados por
un organismo de certificaciéon o bajo su-
pervision.

ORGANISMOS DE CERTIFICACION

Un organismo de certificacion es aquella
entidad imparcial, pablica o privada, que
posee la competencia y la fiabilidad pre-
cisas para gestionar un sistema de certi-
ficacion y en el cual se hallan represen-
tadas todas las partes implicadas en el
funcionamiento del sistema.

En realidad se busca la intervencion
de un organismo imparcial, aunque no
existe un sistema perfecto y por ello co-
existen diversos sistemas de certifica-
cion.

El coste es uno de los elementos que
se tienen en cuenta por los fabricantes
de producto al adoptar un sistema u
otro, por ello entre los factores que hay
que tener en cuenta para calcular el cos-
te del sistema estan:

* Eltipo de producto que se certifica.

¢ E| coste que supone la pérdida del

producto.

e La frecuencia de repeticiéon de en-

sayos.

¢ El coste de la entidad que compon-

ga la documentacion e informacién
y de las agencias de inspeccién y
laboratorios.

* Los costes de personal.

* Los costes generales y gastos de

transporte.

La ISO reconoce varios sistemas de
certificacion por tercera parte:

* Ensayo de tipo.

¢ Ensayo de tipo seguido de un con-

trol (ensayos de verificacion de
muestras tomadas en fabrica).

¢ Ensayo de tipo seguido de un con-

trol de muestras tomadas en fabri-
cay comercio.

¢ Ensayo de tipo y evaluacién del con-

trol de calidad de la fabrica y su
aceptacion seguidos de un control
que tiene en cuenta la auditoria en

fabrica y los ensayos de verifica-
cion.

¢ Evaluacion del control de calidad de

la fabrica y su aceptacion.

¢ Ensayo por lotes consistente en la

obtencion de una muestra por lotes
sucesivos de producto tomada al
azar por los inspectores.

e Ensayo al 100% de los productos.

El primer objetivo que debe cumplir
cualquier organismo de este tipo es la
propia certificacién de los productos co-
mo tercera parte entre fabricante y con-
sumidor. Debe ofrecer un servicio capaz
de asegurar una evaluacion de la calidad
de los productos, de los medios de pro-
duccidén y sus controles, del grado de
cumplimiento de los requisitos legales vy,
finalmente, la presentacion de la prueba
de conformidad y seguridad dada al com-
prador de que el producto es conforme a
las normas reconocidas. Es decir, que el
organismo ha de gestionar la certifica-
cion.

La organizacién y funcionamiento de
la entidad estéa en funcion de los objeti-
vos senalados y de su estatus legal, asi
como de las relaciones con otras entida-
des y con el sector.

El Consejo de certificacidon recomen-
dado por ISO tiene que tener una estruc-
tura que represente a todos los interesa-
dos de forma proporcional. Debe esta-
blecer directrices y recomendaciones y
decisiones sobre la creacién de comités
de trabajo sobre certificacion en secto-
res concretos.

Ademas, el organismo de certificacion
debe efectuar el tratamiento de las soli-
citudes para concesién de la certifica-
cion basadas en procedimientos aproba-
dos, la definicién y desarrollo de docu-
mentos necesarios al buen fin de la cer-
tificacién, las respuestas, reclamacio-
nes y administracion del propio organis-
mo.

En todo caso, los organismos de certi-
ficacion deben fundamentar su funciona-
miento y actuaciones en un cuerpo nor-
mativo. Por lo general, en Europa se tra-
ta de entidades apoyadas o autorizadas
por las autoridades. Este apoyo oficial se
lleva a cabo bien mediante leyes o dispo-
siciones especificas que avalan al orga-
nismo y sus decisiones (documentos, re-
gistros, reglamentos, recomendaciones,
etc., aprobados) y a través de ayudas.

CERTIFICACION, NORMALIZACION Y
HOMOLOGACION

Hay que diferenciar la certificaciéon de
otros conceptos como normalizacion,
que es la actividad dirigida a dar solucio-
nes de aplicacion repetitiva a problemas
que provienen de los ambitos de la técni-
ca y de la economia con vistas a la ob-
tencion de una 6ptima calificacion. La
normalizacién se caracteriza por la ela-
boracién, publicacién y aplicacion de
normas y sus objetivos son la simplifica-
ciébn de los procesos, la comunicacion,
la mejora econdémica, la eliminaciéon de
barreras técnicas a los intercambios co-
merciales, la seguridad, la proteccion
del consumidor y la promocién y difusion
tecnoldgica. En la normalizacion inter-
vienen dos tipos de organismos: los que
tienen actividades normativas (Adminis-
tracién) y los organismos de normaliza-
cion.

Hemos de senalar que los trabajos de
certificacion estén en estrecho contac-
to con los de normalizacién y con los tra-
bajos préacticos de aplicacion de las nor-
mas en los centros de produccion.

Finalmente, otro concepto relaciona-
do con los dos anteriores es el de homo-
logacion, que es la aprobacion oficial de
un producto, proceso o servicio, realiza-
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da por un organismo que tiene esa facul-
tad por una disposicién legal que hace
referencia a especificaciones técnicas o
requisitos que el producto debe satisfa-
cer.

L.a homologacion viene a ser una certi-
ficacion sui géneris en la que el organis-
mo certificador suele ser la Administra-
cién u otra entidad oficialmente recono-
cida para ello.

En Espana se cred mediante Orden de
21 de octubre de 1980 una Comision
Interministerial de normalizacién u ho-
mologacién debido a que habia diversos
ministerios con competencias en esta
materia. Mediante el Real Decreto
2584/1981 se reglamentaron las actua-
ciones del Ministerio de Industria en ma-
teria de normalizacion y homologacion
esta norma fue posteriormente modifica-
da (RR.DD. 734/1985y 105/1988), es-
tableciendo una serie de 6rganos oficia-
les con competencia en esta materia y
estableciendo la regulacion de laborato-
rios de ensayos asi como reglamentos
técnicos y normas e instrucciones técni-
cas complementarias incluso infraccio-
nes y sanciones.

El R.D. 105/1988 dispuso que para
que una reglamentacion técnica sea
obligatoria es preciso que afecte a la se-
guridad de las personas, proteccion de
la salud de personas y animales y pro-
teccion medioambiental. Ademéas de
otras exigencias imperativas como la de-
fensa de los intereses de consumidores
y usuarios.

Mediante Real Decreto 1614/1985
se estableci6é que la Administracion de-
signaria las entidades que habrian de de-
sarrollar tareas de normalizacién y certi-
ficacion previa solicitud de las interesa-
das que cumplieran una serie de requisi-
tos: entidad sin animo de lucro, admitir
la representacion de la Administracion,
garantizar una equilibrada representa-
cién sectorial en todas las Comisiones
sectoriales, contar con medios suficien-
tes, etc.

En 1986 fue designada la Empresa
Asociacion espanola de Normalizacion y
Certificacion (AENOR) como entidad re-

conocida para desarrollar tareas de este
tipo.

Los fines de AENOR son, entre otros,
la recopilacién de especificaciones de
los bienes y servicios producidos, el fo-
mento de trabajos de normalizacién y
elaboracion de normas, promover las di-
versas modalidades de certificacion de
bienes y servicios, gestionando su pro-
pio sistema de certificacion, colaborar
con la Administracién y promover la par-
ticipacion espanola en organismos inter-
nacionales.

Para llevar a cabo las finalidades indi-
cadas, AENOR realiza actividades en di-
versos ambitos:

e Promover la reagrupacion de orga-
nismos de normalizacion y certifica-
cién en Espana.

¢ Publicar y difundir normativa, docu-
mentacion y boletines sobre estas
materias.

e Crear comités, comisiones y otros
organos de estudio, evaluacion y
control por sectores de actividad.

e Coordinar trabajos de normaliza-
cién y certificacion por sectores pa-
ra lograré la armonizacion de resul-
tados.

e Crear y administrar marcas na-
cionales y otras formas de certifica-
cién colaborando con las autorida-
des competentes.

¢ Organizar y gestionar centros de
documentacién en materia de certi-
ficacion y normalizacion.

e Cualquier otra actividad que directa
o0 indirectamente se dirija a cumplir
los fines de la Asociacion o que ven-
ga atribuida por disposiciones le-
gales.

AENOR es una asociacién de la que
pueden ser miembros todas las entida-
des fisicas o juridicas que acrediten su
interés en el desarrollo de la normaliza-
cién y certificacion o en el seguimiento y
control de la calidad de productos y ser-
vicios en el mercado espanol, pueden ser
individuales o corporativos como el caso
de asociaciones profesionales, empresa-
riales o de consumidores y usuarios.

Por otra parte, AENOR se estructura
en diversos 6rganos asamblea general,
junta directiva y comité ejecutivo, con
un director general y dos directores de
normalizacién y certificacion comercial.

Las dos funciones de AENOR (normali-
zacion y certificacion) se llevan a cabo
por las correspondientes comisiones
que a su vez actilan creando los comités
técnicos sectoriales de certificacion
(CTC) y normalizaciéon (CTN), que a su
vez crean grupos de trabajo concretos.

Los comités técnicos de normaliza-
¢ién son los encargados de elaborar los
proyectos de normas y proponer las co-
rrespondientes revisiones para adaptar-
las a la evolucién técnica y cientifica.

La creacién de una norma UNE sigue
un proceso de cinco fases: 0. Trabajos
preliminares, 1. Elaboracion del proyec-
to de norma UNE, 2. Informacién pablica
en el BOE, 3. Elaboracion de la propues-
ta de norma UNE, 4. Registro, edicion y
difusion de la norma UNE.

La Comision de Certificacion es el or-
gano de arbitraje en la certificacion,
propone la creacion de los Comités Téc-
nicos de Certificacion (CTC) asi como
el Reglamento General de Marca, apro-
bando los reglamentos particulares y
otorgando certificados. Esta formada
por representantes de la industria, los
consumidores y usuarios, la Administra-
cién y los comités técnicos de certifi-
cacibn.

A este efecto, AENOR ha ido desarro-
llando una serie de sistemas de certifi-
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cacion: el de la marca N, el de la marca
de seguridad, el de calidad, etc.

Por otra parte hemos de mencionar
que el Comité Europeo de Normaliza-
ciéon (CEN), a través de su organismo
CEN-CER, ha establecido varios comi-
tés de certificacién relativos a secto-
res diversos.

REQUISITOS DE CERTIFICACION

En noviembre de 1998 fue aprobada la
norma europea sobre requisitos genera-
les para entidades que realizan certifica-
cion, aplicable a cualquier entidad que
maneje un sistema de certificacion de
producto y cuyas disposiciones incluyen
procesos y Servicios.

La norma regula tanto las caracteris-
ticas de la entidad de certificacién y el
personal a su servicio como las solicitu-
des, procesos y recursos de certifica-
cién asi como los litigios que surjan con
ocasion de la misma, la realizacién de
auditorias, los certificados y las recla-
maciones.

La entidad de certificacién debe ser
imparcial y responsable de las decisio-
nes que tome en cuanto a concesion y
retirada de la certificacion. Debe dar los
pasos necesarios para evaluar la confor-
midad con las normas de producto apli-
cables de acuerdo con los requisitos del
sistema de certificacion de un producto
especifico, especificando las normas
aplicables y cualquier otro requisito, co-
mo el muestreo, ensayo e inspeccion,
que sirva de base al sistema de certifi-
cacioén aplicable.

Si la entidad de certificacién decide
subcontratar trabajos relacionados con
la certificaciéon a una entidad o persona
externa, debera redactarse un acuerdo
por escrito que incluya clausula sobre
confidencialidad y conflicto de intere-
ses. Ademas, la entidad de certificacion
debe asumir la responsabilidad sobre el
trabajo subcontratado.

Cuando la entidad de certificacion
tenga responsabilidades en materia de
calidad, debera definir y documentar su
politica de calidad asegurando una im-
plantacion efectiva de los procedimien-
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tos e instrucciones documentados ase-
gurando que el sistema se establece, im-
planta y mantiene con esta norma.

La entidad de certificacion debe espe-
cificar los requisitos para la concesion,
mantenimiento y ampliacién de la certifi-
cacidn, requisitos de otorgamiento y am-
pliacioén de la certificacion asi como los
procedimientos de suspension o retira-
da. Por otro lado, debe establecer proce-
dimientos para la concesion y retirada
de la certificacion.

Ademas, la entidad de certificacion
debe llevar a cabo auditorias internas
periddicas que abarquen todos los pro-
cedimientos para verificar que el siste-
ma de calidad se aplicay es eficaz, ase-
gurandose de que se toman medidas
correctoras adecuadas en plazo y en
tiempo.

Como obligaciones de documentacion
la norma impone a la entidad de certifi-
cacibn la de informar sobre el sistema de
certificacion que sigue, los medios que
utiliza y acerca de los derechos y obliga-
ciones de los suministradores solicitan-
tes de productos certificados (debe in-
cluir una relacién de requisitos, restric-
ciones o limitaciones para uso del logoti-
po de la entidad de certificacién) asi co-
mo un directorio de productos certifica-
dos e informacion sobre reclamaciones y
litigios.

El personal al servicio de la entidad
debe ser competente, de manera que
quede asegurado que las auditorias y
certificaciones se llevan a cabo de ma-
nera efectiva y uniforme.

Cualquier cambio que pretenda intro-
ducirse en los requisitos de certificacién
debe ser notificado. Ademas, deben te-
nerse en cuenta las opiniones que al res-
pecto hayan expresado las partes inte-
resadas.

PROCEDIMIENTO DE
CERTIFICACION: SOLICITUD,
AUDITORIA Y CERTIFICADO

Quienes estén interesados en obtener la
certificacion de un producto deben soli-
citarlo y tienen derecho a ser informados
sobre los procedimientos de auditoria y
certificacion apropiados a cada sector,
asi como los documentos que conten-
gan las condiciones de certificacion y
los derechos y deberes de los suminis-
tradores de productos certificados, asi
como de las tarifas aplicables.

Los suministradores estan obligados a
cumplir en todo momento las disposicio-
nes aplicables al programa de certifica-
cion, a tomar las medidas necesarias pa-
ra que puedan llevarse a cabo las accio-
nes de control permitiendo el examen de
su documentacion, acceso a todas las
areas, registros y personal.

La solicitud de certificacién debe cum-
plimentarse en el impreso establecido al
efecto, definiendo el alcance de la certi-
ficacién solicitada y proporcionando al
menos la informacion siguiente:

¢ Denominacion, datos y direccion de
la entidad solicitante.

* Estatuto juridico.

o Definicidn de los productos que pre-
tenden certificarse, sistema de cer-
tificacién deseado, y normas de
contraste si son conocidas por el
solicitante.

Una vez aceptada al solicitud, tienen
lugar el desarrollo de la auditoria pero
antes la entidad de certificacidn debe
realizar una revision de la solicitud y do-
cumentacién aportada para asegurarse
de que los requisitos de la certificacion

[

Distribucién y Consumo

62 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2003



Normativa sobre la certificacion de productos

se encuentran claramente definidos, do-
cumentados y entendidos. Resolver las
diferencias de interpretacién entre la en-
tidad y el solicitante y finalmente verifi-
car que tiene competencia para llevar a
cabo la certificacién solicitada en cuan-
to a materia y alcance.

Como en todo tipo de auditorias, la en-
tidad de certificacion debe elaborar un
plan previo de actividades de auditoria 'y
realizar los preparativos que se estimen
precisos. Ademas debe designar al per-
sonal adecuadamente cualificado para
llevar a cabo las tareas de auditoria es-
pecifica, debiendo excluir al personal
que hubiera estado anteriormente impli-
cado o empleado por el organismo impli-
cado en el diseno, suministro, instala-
cidn 0 mantenimiento de dichos produc-
tos de modo que quede saivaguardada la
imparcialidad tan esencial en la certifi-
cacién por tercero.

Un modo de asegurar que la auditoria
se lleva a cabo de forma correcta es la
entrega al personal auditor de documen-
taciéon adecuada.

La auditoria consiste en la verificacion
de que los productos para los que se ha
solicitado la certificacién cumplen las
normas de referencia.

Se lleva a cabo mediante un conjunto
de comprobaciones y analisis y concluye
con un informe que debe recoger los ha-
llazgos encontrados en relacién con la
conformidad a la certificacion que se en-
trega al suministrador. En dicho informe
se incluirén las notas no conformes, que
deberéan ser subsanadas.

La decision de certificar o no el pro-
ducto debe ser tomada por la entidad de
certificaciébn basada en la informacion
obtenida durante el proceso de evalua-
cibn y cualquier otra informacién perti-
nente. A este efecto, la entidad de certi-
ficaciéon no puede delegar ia concesion,
suspension o retirada de la certificaciéon
en ninguna otra entidad externa.

La concesion se realiza materialmente
mediante documentos formales de certi-
ficacién como carta o certificado que
contengan al menos los siguientes da-
tos:
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* Nombre y direccién del suministra-
dor que haya obtenido la certifica-
cion.

¢ Alcance de la certificacion concedi-
da (certificados, normas de produc-
to, sistema de certificacion aplica-
ble, etc.).

* Fecha de entrada en vigor de la cer-
tificacién y su periodo de vigencia.

La entidad de certificacion debe llevar
a cabo el seguimiento de los productos
certificados de acuerdo con los procedi-
mientos previamente establecidos.

Ademés, el suministrador concesiona-
rio del certificado esté obligado a infor-
mar de los cambios que se produzcan en
el producto, proceso de fabricacién o
sistema de calidad si dicha variacién es
susceptible de modificar la conformidad
del producto, en este sentido |a entidad
de certificacion debe documentar sus
actividades de seguimiento.

Cuando se autorice el uso continuado
de una marca sobre una clase de pro-
ductos que hayan sido evaluados previa-
mente, el organismo de certificacion de-
be auditar periédicamente los productos
marcados a fin de confirmar que conti-
ndan siendo conformes con las normas.
Ademas debe ejercer un control efectivo
y adecuado sobre la propiedad, uso y pu-
blicaciones de licencias, certificados y
marcas de conformidad tomando medi-
das adecuadas para el tratamiento de re-
ferencias incorrectas al sistema de cer-
tificacién o a un uso enganoso de licen-
cias, certificados 0 marcas que se pre-
senten en publicidad.

CERTIFICACION DE PRODUCTOS
ORGANICOS

Para concluir haremos referencia a un ti-
po de certificacion especifico como es la
denominada certificacion para la pro-
duccién organica, proceso por el cual un
organismo o agencia certificadora acre-
ditada ante la Administracion (Consejo
Regulador, etc.), asegura, a través de un
certificado, que la produccion, procesa-
miento y comercializacién de los produc-
tos que se identifiquen y vendan como
organicos, se ha llevado a cabo segin
las normas de produccién orgénica esta-
blecidas en cada caso.

Las entidades de control en El ambito
de la calidad alimentaria son entidades
independientes publicas o privadas, e
imparciales, que realizan el control y la
certificacion de los procesos de produc-
cion, elaboracion y comercializacion y de
las caracteristicas fisico-quimicas orga-
nolépticas y especificas que definen un
producto amparado por una denomina-
cion de origen protegida (DOP), una indi-
cacion geografica Protegida (IGP), una
marca de calidad alimentaria, una certi-
ficaciébn de especialidad tradicional ga-
rantizada (ETG) y otros distintivos.

Estas entidades reconocidas deben
estar registradas en los registros crea-
dos en la Administracién autonémica co-
rrespondiente.

De este modo, la certificacion se
convierte en un importante instrumen-
to que permite al productor asegurar
que sus productos son organicos, prin-
cipalmente en los casos en que desee
entrar en mercados mas amplios u ofre-
cer sus productos en el exterior. Ade-
mas, el certificado debe proteger al
agricultor organico de la competencia
de otros productores que, sin cumplir
con las normas, pretendan aprovechar-
se de los mercados organicos. El exa
men de la certificacion en el ambito ali-
mentario es cuestidon concreta que pre-
cisa de un trabajo especifico, al que vol-
veremos en otra ocasién. W

ViCTOR MANTECA VALDELANDE
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El empleo de Internet como nuevo canal
de distribucion: un analisis de sus principales
ventajas e inconvenientes (1)
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Departamento de Economia y Direccidn de Empresas. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales.
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urante los dltimos tiempos, en el

mundo empresarial ha surgido

un gran interés por las nuevas
posibilidades que ofrece Internet para el
desarrollo de la actividad econémica. La
distribucion comercial no ha permaneci-
do ajena a este fenébmeno y en este con-
texto también resulta destacable la in-
corporacion de una proporcion significa-
tiva de los méas importantes distribuido-
res a este nuevo negocio virtual. Muy
probablemente, entre las causas que po-
drian permitirnos explicar la extraordina-
ria atencion que en el ambito de la distri-
bucién se esta prestando a este fenéme-
no, cabria citar el éxito experimentado
por algunas companias tras la utilizacion
y el aprovechamiento de las ventajas del
medio digital (2). Si bien es cierto que
no todas las iniciativas emprendidas en
esta linea han logrado alcanzar el éxito

inicialmente esperado, también es ver-
dad que los éxitos logrados por algunos
distribuidores han puesto de manifiesto
las enormes expectativas de crecimien-
to asociadas al comercio electrénico vy,
por tanto, a Internet como canal de dis-
tribucién.

En general, la creciente importancia
que ha ido adquiriendo el medio virtual
en la sociedad actual y en la actividad
econémica desde una perspectiva glo-
bal, es un hecho facilmente constatabie
sin méas que acudir a algunas fuentes y
datos publicados periédicamente sobre
la evolucidén de la demanda y la oferta
realizada en este ambito especifico.

Desde la perspectiva de la demanda,
la AIMC (Asociacion para la Investiga-
cién de Medios de Comunicacion) con-
cluye en la Gltima de las encuestas que
realiza peribdicamente que el nimero de

usuarios de Internet se ha incrementado
desde las 242.000 personas a comien-
zos de 1996 (0,7% de la poblacién) has-
ta casi 9 millones de usuarios en el pri-
mer trimestre de 2003 (25,5% de la po-
blacién), tal y como refleja el gréafico
n2 1. Por su parte, la AECE (Asociacién
Espanola de Comercio Electrénico) indi-
ca que 8.400.000 no usuarios manifies-
tan su intencién de serlo en un futuro
proximo, por lo que resulta previsible
que la evolucién de la cifra de usuarios
de Internet en Espana experimente
avances destacables en un futuro no
muy lejano. Ademas, cabria resenar el
hecho de que casi el 90% de los usuarios
con acceso a Internet puede conectarse
a la Red desde su propio domicilio.

Por el lado de la oferta, los datos ofre-
cidos por la AECE, a raiz de sus estudios
anuales del mercado electrénico en Es-
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pana, reflejan que el porcentaje de em-
presas que poseen péagina web o venden
a través de Internet ha pasado de un
24% en 2001 a un 39% en 2002, lo que
también refleja una clara trayectoria al-
cista (3). Ademas, de modo similar a lo
que ocurre por el lado de la demanda, el
30% de los directivos de las empresas
que no estan presentes en Internet, opi-
nan que en un futuro llegaran a vender
online. Segln los datos ofrecidos por Fo-
rrester Research, las expectativas para
este ano 2003 indican que el mercado y
comercio digital alcanzara una cifra de
negocio mundial de 1,49 trillones de dé6-
lares. De igual forma, resulta destacable
el espectacular crecimiento experimen-
tado por el volumen de comercio electré-
nico realizado en Espana, que ha pasado
de 525 millones de euros durante el ano
2001 a 1.160 millones de euros en el pa-
sado ano 2002, en su componente B2C,
esto es, comercio electrénico entre em-
presa y consumidor final, tal y como
muestra el gréfico n? 2. En una linea si-
milar, la OECD (1999) prevé que los in-
gresos procedentes del comercio elec-
tronico ascenderan a mas de un trillén
de dblares en el ano 2005.

PRINCIPALES VENTAJAS E
INCONVENIENTES DE INTERNET
PARA LA ACTIVIDAD COMERCIAL
Al tratar de encontrar las causas que pu-
dieran permitirnos explicar el rapido cre-
cimiento experimentado por la distribu-
cién de productos y la prestacion de ser-
vicios a través de Internet, las importan-
tes ventajas que presenta este nuevo
medio ocuparian un lugar muy destaca-
ble. No obstante, Internet también tiene
asociados algunos inconvenientes que
han motivado que un importante niimero
de consumidores se hayan mostrado re-
ticentes a su empleo para el desarrollo
de actividades comerciales. En este
apartado vamos a centrarnos en analizar
brevemente las principales ventajas e in-
convenientes asociados a esta nueva via
de contacto entre la empresay el consu-
midor, esto es, Internet.

A pesar del todavia reciente desarrollo
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de este nuevo contexto de negocio, en
la literatura especializada es posible en-
contrar un importante niimero de traba-
jos que analizan, con mas o0 menos deta-
lle, alguna de las ventajas o inconvenien-
tes que ofrece Internet para ei desarrollo
de la actividad empresarial. No obstan-
te, la mayor parte de estos trabajos se
centran en el analisis de algin aspecto o
ventaja diferencial de los nuevos merca-
dos virtuales. Sin embargo, son menos
los estudios que han tratado de aunar to-
das estas ventajas y desventajas con el

fin de ofrecer una visién global de las li-
mitaciones y posibilidades que nos ofre-
cen los nuevos mercados digitales. En-
tre estos Gltimos trabajos cabria desta-
car las aportaciones de autores como
Frazier (1999) o Enders y Jelassi (2000).

Al abordar el anéalisis de las ventajas e
inconvenientes asociados a Internet pa-
ra el desarrollo de Ia actividad empresa-
rial vamos a diferenciar, en primer lugar,
aguellos aspectos que constituyen ven-
tajas o inconvenientes para las empre-
sas y, en segundo lugar, aquellos otros
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aspectos que representan ventajas e in-
convenientes para la clientela de dichas
empresas.

Si centramos la atencion, en primer lu-
gar, en las ventajas que ofrece Internet
para la empresa (ver cuadro n? 1) cabria
hacer referencia a aspectos tales como
la posibilidad de acceso global que ofre-
ce este medio al verse eliminadas buena
parte de las barreras logisticas y geo-
graficas (Moriarty y Moran, 1990) y las
notables perspectivas de crecimiento fu-
turo que tiene asociado (Quelch y Klein,

1996). Las posibilidades de mantener un
contacto interactivo han sido destaca-
das por autores como Hoffman y Novack
(1996), mientras que, en una linea simi-
lar, Rosen y Howard (2000) han desta-
cado la versatilidad que ofrece este me-
dio tanto para mantener contactos pun-
tuales como para mantener relaciones a
largo plazo y analizar la relacion de la
empresa con sus clientes desde una
perspectiva méas amplia.

De igual forma, resultan destacables
los importantes ahorros en costes que

pueden derivarse para la empresa. En la
literatura existen numerosos estudios
que destacan la existencia de relevan-
tes ahorros en costes asociados a las
actividades de distribucion fisica (OCDE,
1999), a la gestion de inventarios y a la
reduccién del nimero de intermediarios
en el canal (Benjamin y Wigand, 1995;
Frazier, 1999), a la gestion de las activi-
dades de marketing (Hoffman y Novak,
1996) o como consecuencia de la nota-
ble reduccion gue se produce en los erro-
res humanos (Kiang et al., 2000).

VENTAJAS PRINCIPALES ARGUMENTACIONES

POSIBILIDAD DE UN ACCESO NUMERO CRECIENTE DE USUARIOS DE INTERNET.

GLOBAL/EXPANSION DEMANDA MAYOR ALCANCE DEL NEGOCIO POR LA ELIMINACION DE BARRERAS
LOGISTICAS Y GEOGRAFICAS.

PERSONALIZACION/ POSIBILIDAD DE ESTABLECER CONTACTOS INTERACTIVOS CON LOS

RELACIONES A L/P CLIENTES DE FORMA CONTINUA.

RELACIONES MAS PROFUNDAS O A L/P.

SENCILLO SEGUIMIENTO COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES.
FACILIDAD PARA MODIFICAR PRODUCTOS DIGITALIZADOS.

LA REDUCCION DE COSTES DE DISTRIBUCION FISICA OSCILA ENTRE UN 59%
Y EL 90% PARA LOS PRODUCTOS INTANGIBLES SUSCEPTIBLES DE SER
DIGITALIZADOS, FRENTE AL 25% EN EL CASO DE LOS TANGIBLES.
REDUCCION GASTOS EN MATERIAL DE OFICINA.

REDUCCION DE COSTES DE ERRORES HUMANOS Y CONSIGUIENTES
DISPUTAS CON LOS CLIENTES.

DISMINUCION DE LOS COSTES DE INVENTARIO E INTERMEDIARIOS.

REDUCCION DE COSTES

MENORES GASTOS EN FUNCIONES DE MARKETING.

INFORMACION DISPONIBLE 24 HORAS AL DiA DURANTE LOS 365 DIAS DEL
ANO.

REFLEJO EN EL VALOR PERCIBIDO Y EN LOS NIVELES DE CONFIANZA EN LA
EMPRESA; POR TANTO, EN LOS RESULTADOS.

SENCILLEZ DE INCORPORAR INFORMACION AL SITIO WEB POR PARTE DE LA
ORGANIZACION.

RELATIVA FACILIDAD PARA MODIFICAR LOS PRODUCTOS DIGITALIZADOS Y
PERSONALIZARLOS.

INMEDIATEZ

FACILIDAD PARA INCREMENTAR
EL SURTIDO DE PRODUCTOS

OPORTUNIDADES POSIBILIDAD DE APROVECHAMIENTO DE BUENAS OPORTUNIDADES

TECNOLOGICAS TECNOLOGICAS, TALES COMO LA EXPLOTACION ADECUADA DE GRANDES
BASES DE DATOS O LA TRANSMISION DE INFORMACION ACTUALIZADA AL
MOMENTO.

ESCASEZ DE REQUERIMIENTOS AUSENCIA DE NECESIDAD DE INSTALACIONES FISICAS PARA EJERCER EL

EN INFRAESTRUCTURA NEGOCIO.

POSIBILIDAD DE ECONOMIAS DEBIDO AL GRAN VOLUMEN DE NEGOCIO EXISTENTE Y POTENCIAL.

DE ESCALA
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La inmediatez de las comunicaciones
ha sido puesta de manifiesto por autores
como Frazier (1999) y Enders y Jelassi
(2000); la facilidad para variar o incre-
mentar el surtido de productos y servi-
cios por (Gorsch, 2000); las posibilida-
des de aprovechar las ventajas asocia-
das a otras tecnologias paralelas, como
por ejemplo el desarrollo de grandes ba-
ses de datos, han sido destacadas por
Geyskens et al. (2000). Ademas de todo
esto, también cabria hacer referencia a
las escasas dotaciones en infraestruc-
turas que son necesarias para poner en
marcha estas iniciativas (Enders y Jelas-
si, 2000) y a las importantes economias
de escala de las que puede disfrutar la
organizacion (Enders y Jelassi, 2000, y
Frazier, 1999).

Para que una relacion entre dos par-
tes funcione correctamente, ambas par-
tes tienen que verse beneficiadas de for-
ma simulténea, tal y como sucede en es-
te caso. De hecho, el empleo de Internet
para el desarrollo de actividades comer-
ciales también permite obtener benefi-
cios sustanciales a los consumidores
(ver cuadro n? 2). En concreto, a través
del empleo de este nuevo medio, el con-
sumidor tiene acceso a una gran canti-
dad de informacion (Frazier, 1999) de
forma inmediata (Gorsch, 2002), lo cual

El mayor centro de compra y venta en Intenet

—
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también permite y facilita la compara-
cidn de las ofertas realizadas por distin-
tos distribuidores (Alba et al. 1997; Bry-
jolfsson y Smith, 2000) y, en definitiva,
incrementa el poder de negociacion de
los consumidores (Lynch y Ariely, 2000;
Daniel y Storey, 1997). Geyskens et al.
(2000) destacan la importante reduc-
cién que se produce en las asimetrias de
informacion que existen en los merca
dos tradicionales. Finalmente, también
cabria hacer referencia a los ahorros en
costes que experimenta el consumidor y
de los cuales se beneficia directamente,
se trata de ahorros en los costes asocia-
dos a la basqueda de informacion (Fra-
zier, 1999) y a la menor duracién de este
proceso, como consecuencia del menor
esfuerzo que necesita realizar para tener
acceso a la informacion (Geyskens et
al., 2000).

No obstante, a pesar de todos los as-
pectos positivos que presentan los mer-
cados virtuales para el desarrollo de los
negocios, debemos senalar también
ciertas limitaciones que pueden ser con-
sideradas como puntos débiles del nue-
vo medio frente a los mercados fisicos
tradicionales.

De este modo, a pesar de la alta valo-
racion realizada por muchas empresas
acerca del medio virtual, algunas de

ellas han manifestado ciertos inconve-
nientes que, a su vez, han sido puestos
de relieve en las investigaciones espe-
cializadas en la materia (ver cuadro
n2 3). De forma mas especifica, cabria
destacar que las empresas que operan a
través de Internet van a experimentar
durante los préximos anos un incremen-
to cuantitativo de la competencia, como
consecuencia de la futura entrada en el
sector de un importante nimero de nue-
vos competidores (Frazier, 1999), a la
vez que experimentaran un incremento
en laintensidad de esta competencia so-
portada, debido a la mayor facilidad con
la que el consumidor puede comprar
ofertas, etc. (Brynjolfsson y Smith,
2000). Ademas, esta mayor facilidad pa-
ra comparar y obtener informacién sobre
las diferentes ofertas podria incentivar
la aparicion de comportamientos oportu-
nistas por parte de algunos consumido-
res (Lynch y Ariely, 2000; Daniel y Sto-
rey, 1997). Otros inconvenientes que
han sido recogidos en la literatura hacen
referencia a la falta de seguridad del
nuevo medio y, como consecuencia, la
desconfianza que éste genera en el con-
sumidor (Rosen y Howard, 2000; Stein-
field et al., 1999); los temores asocia-
dos a la posible canibalizacion de la ofer-
ta realizada por las empresas a través de
Internet con la oferta tradicionalmente
realizada a través de los canales de dis-
tribucidn fisicos (Alba et al., 1997; Sha-
piro y Varian, 1999); los conflictos que
se pueden generar con los distribuidores
tradicionales por la apariciéon de esta
nueva oferta (Coughlan et al., 2001) o el
importante descenso que podrian expe-
rimentar las compras por impulso
(Machlis, 1998).

Finalmente, se debe hacer referencia
a los inconvenientes que supone para el
consumidor el empleo de este nuevo sis-
tema de comunicacién para el estableci-
miento de las relaciones comerciales.
En concreto, entre estos inconvenientes
resultan especialmente destacables la
falta de confianza en los procesos de
compra y pago, la escasez de seguridad
y los temores a la hora de facilitar datos
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VENTAJAS Alm - PRINCIPALES ARGUMENTACIONES
DISPONIBILIDAD DE " FRAZIER (1999) LA INFORMACION DISPONIBLE ESTA ALCANZANDO COTAS INIMAGINABLES
GRAN CANTIDAD DE BN EN LOS MERCADOS TRADICIONALES.
INFORMACION GORSCH (2000) RELACIONA ESTA VENTAJA CON LA RAPIDEZ DE OBTENCION DE ESTA
i INFORMACION, AST COMO CON LA INMEDIATEZ Y DISPONIBILIDAD COMPLETA
: DEL MEDIO DIGITAL.

MAYOR FACILIDAD PARA ALBAETAL. (1997) OTORGAN ESPECIAL RELEVANGIA A LAS COMPARACIONES EN PRECIOS VY AL
REALIZAR COMPARACIONES ~ BRYNJOLFSSON Y SMITH INCREMENTO CUALITATIVO QUE SUPONEN EN LA COMPETENCIA DEL

@ooo) MERCADO.

LYNCH Y ARIELY {2000) ENLAZAN LA IDEA ANTERIOR CON INCREMENTOS EN EL PODER DE LOS

DANIEL Y STOREY (1997) CONSUMIDORES Y, CONSECUENTEMENTE, CON MAYORES POSIBILIDADES

DE COMPORTAMIENTOS OPORTUNISTAS POR SU PARTE.

ELIMINACION DE ASIMETRIAS
EN LA INFORMACION

GEYSKENS ET AL. (2000)

EN LOS MERCADOS ELECTRONICOS, A DIFERENCIA DE LO
TRADICIONALMENTE OCURRIDO EN LOS MERCADOS FISICOS, LAS
DIFERENCIAS INFORMATIVAS ENTRE VENDEDORES Y COMPRADORES SON
MINIMAS PORQUE EL ACCESO A LA INFORMACION ACERCA DEL MERCADO Y
LOS COMPETIDORES ES AHORA GLOBAL Y ACCESIBLE PARA TODAS LAS
PARTES DE CUALQUIER NEGOCIO.

REDUCCION DE COSTES

'Flwfnch)

DECREMENTOS EN LOS NIVELES DE COSTES EN LOS PROCESOS DE
BUSQUEDA DE INFORMACION Y COMPRA.

‘GEY&(ENS EI'I (2000)

COMPRA.

ES CONVENIENTE ATENDER A DOS DIMENSIONES DE COSTES: COSTES DEL
ESFUERZO Y COSTES TEMPORALES EN EL PROCESO DE DECISION DE

personales (Rosen y Howard, 2000;
Steinfield et al., 1999), ademas del cos-
te de conexion y de operar a través de In-
ternet y de la ausencia del componente
ladico de la compra (Machlis, 1998).

INTERNET COMO NUEVO CANAL DE
DISTRIBUCION

El desarrollo de la actividad econémica
en el ambito de la distribucién comer-
cial espanola se ha caracterizado du-
rante los Gltimos anos por una crecien-
te competencia y una progresiva pre-
sion a la baja en los precios de venta de
los productos. Esta situacion también
ha tenido asociados otros movimientos
tendentes a conseguir una continua in-
novacion en la gama de articulos ofreci-
dos, el incremento de la calidad de los
productos comercializados y del servi-
cio prestado al consumidor (Giménez,
Pérez y Sanchez, 2002) y un continua-
do esfuerzo por fortalecer la imagen de

marca de las distintas ensenas comer-
ciales.

Hasta el ano 2001, el sector se ha ca
racterizado por un buen comportamiento
generalizado y ha experimentado un cre-
cimiento destacable. Asi, el crecimiento
de la facturaciéon total ha seguido una
tendencia creciente durante el periodo
1998-2001, debido fundamentalmente al
comportamiento positivo del consumo
de los hogares espanoles y al buen mo-
mento econémico atravesado por el pais.
Sin embargo, las estimaciones y previsio-
nes para los préximos anos auguran una
posible moderacién del ritmo de creci-
miento del sector, motivada principal-
mente por el deterioro de la actividad
econdmica general y por la menor fortale-
za del gasto en consumo de los hogares.

Entre los aspectos mas determi-
nantes de la situacién en la cual se en-
cuentra la distribucion comercial en la
actualidad, cabria destacar el fuerte pro-

ceso de integracion empresarial experi-
mentado y el elevado grado de concen-
tracion alcanzado por este sector de ac-
tividad (Casares, Martin y Aranda,
2000; Rebollo, 1999). En este sentido,
segln el estudio periddico de sectores
elaborado por DBK, los cinco mayores
grupos de hipermercados en Espana ab-
sorben més del 91% de la cuota de mer-
cado lograda por las empresas que ex-
plotan este formato comercial, mientras
gue en el caso de los supermercados,
las cinco primeras firmas alcanzan el
35% del negocio (5). Siguiendo esta [i-
nea argumental, un estudio de KPMG re-
vela que diez de las cuarenta y cinco pri-
meras companias del sector de la distri-
bucién concentran casi el 95% de los be-
neficios de todo el mercado.

Ademas, otro dato significativo del
sector en los Gltimos anos es la constan-
te reducciébn del nimero de estableci-
mientos que explotan los formatos de
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INCONVENIENTES
INCREMENTO DE LOS NIVELES
DE COMPETENCIA

COMPORTAMIENTOS
OPORTUNISTAS

ELEVADOS COSTES DE
INTERNET COMO CANAL

FALTA DE SEGURIDAD Y
CONFIANZA EN EL NUEVO
MEDIO

TEMORES A UNA POSIBLE
CANIBALIZACION

ELIMINACION DE COMPRAS
POR IMPULSO (4)

CONFLICTOS CON
DISTRIBUIDORES
TRADICIONALES

PRINCIPALES ARGUMENTACIONES

AUMENTO CUANTITATIVO DE LA COMPETENCIA, YA QUE CADA VEZ SON MAS
LAS EMPRESAS QUE SE LANZAN A OPERAR EN LOS NUEVOS MERCADOS
VIRTUALES.

SE INCREMENTA TAMBIEN LA INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA EN EL
MERCADO POR LA MAYOR FACILIDAD DE REALIZAR COMPARACIONES Y POR
LAS ACCIONES CADA VEZ MAS AGRESIVAS POR PARTE DE LAS EMPRESAS
DE UN MISMO NEGQCIO.

LA MAYOR FACILIDAD DE LOS USUARIOS DE INTERNET PARA REALIZAR
COMPARACIONES, INCREMENTA SU PODER OPORTUNISTA ANTE LA
COMPETENCIA DEL MERCADO.

COSTES FLIOS ELEVADOS, COSTES VARIABLES SEGUN NECESIDADES Y
NECESIDAD DE UN MAYOR GASTO EN INVERSION PUBLICITARIA PARA
CONSEGUIR UNA BUENA IMAGEN DE MARCA.

LA FALTA DE CONOCIMIENTO Y AUSENCIA DE COSTUMBRE SOCIAL EN LOS
COMIENZOS DE LOS MERCADOS DIGITALES SUPONEN IMPORTANTES
SESGOS PARA EL CRECIMIENTO DE LOS NEGOCIOS.

LAS VENTAS PODRIAN VERSE DESPLAZADAS DE UN MEDIO A OTRO, EN EL
CASO DE QUE LA EMPRESA CUENTE CON CANALES DE DISTRIBUCION
TRADICIONALES Y ELECTRONICOS SIMULTANEAMENTE.

LAS VENTAS TOTALES DE LAS EMPRESAS PODRIAN DESCENDER CON EL
USO DE CANALES ELECTRONICOS. YA QUE LAS COMPRAS POR IMPULSO A
TRAVES DE LA RED SON, EN GENERAL, SUSTANCIALMENTE MENORES A LAS
OBSERVADAS EN LOS CANALES DE VENTA TRADICIONALES.

POSIBILIDAD DE RETICENCIAS Y FALTAS DE APOYO ENTRE LOS
DISTRIBUIDORES TRADICIONALES, QUE VEN EN EL MERCADO VIRTUAL UNA
GRAN AMENAZA PARA SU NEGOCIO. ALGUNOS HAN LLEGADO INCLUSO A
PROMOVER UNICAMENTE LA VENTA DE LOS PRODUCTOS DE SU ALCANCE Y
NO DE LOS DISPONIBLES TAMBIEN EN LA RED.

venta mas tradicionales. Este sistema
de venta ha ido perdido cuota de merca-
do en favor de las nuevas formulas de
venta. El supermercado es el formato
que ha experimentado el mayor creci-
miento, llegando a representar un 39%
del mercado alimentario, mientras que
los hipermercados se mantienen estan-
cados con una cierta ralentizacién en
sus niveles de facturacion.

La modernizacion en el sector también
podria ser considerada una caracteristi-
ca destacable, tanto a nivel de estructu-
ras comerciales como de nuevas formas
de negocio. De hecho, durante los Glti-
mos anos, los sistemas de distribucién
utilizados, tanto fuera como dentro de
los establecimientos comerciales, han

experimentado cambios de gran enver-
gadura, tal y como se auguraba desde
hace algin tiempo teniendo en cuenta la
evolucién del sector (Casares y Rebollo,
1996). Entre dichos cambios, cabria
destacar el progresivo empleo de Inter-
net para el establecimiento de comuni-
caciones y realizacién de transacciones
tanto entre las diferentes empresas que
integran el canal de distribucién como
entre dichas empresas y sus consumido-
res finales. Centrando la atencién en es-
ta Gltima tipologia de comunicaciones
seria destacable que, como consecuen-
cia del creciente uso de internet entre la
poblacién y las importantes ventajas
que presenta este nuevo medio virtual
para la distribucion, cada vez un mayor

nimero de empresas del sector comer-
cial se estan lanzando a operar y desa-
rrollar sus negocios a través de la Red.
De hecho, tal y como postulan Clemente
y Escriba (2003), el comercio electroni-
co se esta convirtiendo en un importan-
te referente en los mercados, en los que
la evolucién es constante en este proce-
so de busqueda por incrementar la com-
petitividad y la satisfacciéon de los con-
sumidores. Sin duda, esta situacién se-
ria perfectamente aplicable al sector de
la distribucién en Espana, especialmen-
te en lo relativo a productos de alimenta-
cién y otros articulos de consumo do-
méstico.

La importancia creciente de Internet
en el ambito de la distribucion comercial
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es un hecho facilmente constatable a
través de un pequeno analisis de algu-
nos indicios. De esta forma, si analiza-
mos los datos ofrecidos por la AECE
(2003) sobre ventas al consumidor final,
podriamos constatar que la realizacion
de la compra doméstica ocupa un desta-
cable segundo puesto en el ranking por
volumen de gasto en la compra de pro-
ductos a través de Internet. De hecho,
esta actividad representa un 12,1% del
total del volumen de negocio realizado a
través de la Red {ver gréafico 3).

El peso del gasto en productos de la
compra doméstica online conlleva impor-
tantes matices sociales que justifican,
en cierta medida, la relevancia de los
nuevos canales electrénicos para la dis-
tribucién y venta de estos productos ali-
menticios y del hogar. Nos encontramos
ante una sociedad en la que los estilos
de vida y las formas familiares estéan
cambiando de forma importante (Casa-
res y Rebollo, 1996). Para la mayor par-
te de las parejas o matrimonios més jé-
venes, en los que ambos conyuges sue-
len trabajar fuera del hogar, la comodi-
dad y el disfrute de los momentos de
tiempo libre tienen una gran importan-
cia, tal y como indican autores como
Aranda, Casares y Martin (2002) al es-

MUSICA

PRODUCTOS TELEFONIA
RESERVAS ALOJAMIENTOS
LIBROS

SOFTWARE

HARDWARE

PAQUETES TURISTICOS
ELECTRONICA (IMAGEN Y SONIDO)
COMPRA DOMESTICA

BILLETES TRANSPORTE

24,3

FUENTE: AECE (2003).

25 30

tudiar la importancia de los horarios en
la distribucién comercial. De hecho, co-
mo consecuencia de la progresiva bus-
queda de la comodidad y el ahorro de
tiempo en las actividades rutinarias, pa-
ra invertirto en el desarrollo de otras ac-
tividades de ocio, las compras online se
han ido posicionando como una alterna-
tiva cada vez mas atractiva durante los
Gltimos anos. Ademas, el mayor nivel
cultural del que disfrutan las nuevas ge-
neraciones, la creciente formacion en el
uso y aprovechamiento de las nuevas
tecnologias de la informacion y la comu-
nicacion y el acceso progresivo y gene-
ralizado a las mismas, son aspectos que
ejercen un factor multiplicador en el in-
cremento de la importancia relativa de
este tipo de compras a través de la Red.

Desde hace ya varios anos, las gran-
des empresas distribuidoras son cons-
cientes de estos cambios en las necesi-
dades y preferencias de sus consumido-
res y estan tratando de adaptarse a es-
tas nuevas demandas de su pablico ob-
jetivo. No obstante, la entrada en Inter-
net no sélo constituye una necesaria
respuesta a las nuevas demandas del
consumidor, sino que también abre un
amplio abanico de posibilidades poten-
ciales que pueden ser aprovechadas

tanto por la empresa como por sus con-
sumidores.

A todo lo anterior, deberiamos anadir
que el indice de satisfaccion manifesta-
do por los consumidores que han com-
prado productos a través de Internet es
considerablemente elevado en la mayor
parte de los casos. De hecho, segin el
estudio realizado por la AECE en el ano
2003, el 79,9% de los usuarios que
habian comprado a través de la Red con-
sideraron que sus expectativas se habi-
an visto satisfechas siempre o casi siem-
pre. Ademas, la sociedad cada vez se en-
cuentra mas relacionada y es mas de-
pendiente de las nuevas tecnologias, y
se estd fomentando la costumbre o habi-
to del uso cotidiano de Internet para ob-
tener informacién, solucionar problemas
o desarrollar maitiples actividades. Todo
este cumulo de factores constituyen un
caldo de cultivo especialmente adecua-
do para el progresivo desarrollo de las
ventas a través de Internet.

Teniendo presente la importancia aso-
ciada a las nuevas posibilidades que
ofrece Internet para la satisfaccion de
las necesidades del consumidor y para el
cumplimiento de los objetivos de las or-
ganizaciones que operan en el sector de
la distribucién comercial, vamos a anali-
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zar con mayor detalle las principales ven-
tajas e inconvenientes asociados al em-
pleo de la Red como un nuevo canal de "
distribucion. — -
En primer lugar, desde la perspectiva |
de los consumidores, cabria destacar la b |v ) =g
existencia de algunas ventajas adiciona- SU Gs us segundaman
les relacionadas con el uso de Internet e . | e
para la realizacion de las compras. Entre ¥ ¥ " \) A R
estas ventajas podriamos destacar las '
siguientes:
-Comodidad. Esta mayor comodidad

se encuentra asociada no sélo al pro-

ceso de basqueda de informacion y

de seleccidn de productos, sino tam-

bién a la compray su transporte. Asi-

mismo, la existencia de horarios ili-

mitados para llevar a cabo la compra

contribuye al incremento de esta co-

modidad, debido a la importancia de

la que goza el factor tiempo en la ac-

tividad comercial de nuestros dias,

llegando incluso a influir en el com-

portamiento y decisiones de los con-

sumidores (Aranda, Casares y Mar-

tin, 2002). De igual forma, la ausen-

cia de desplazamientos favorece es-

ta conveniencia en el proceso de

compra. De hecho, el estudio mas re-

ciente elaborado por BSCH y Ander-

sen Consulting (2003) destaca preci-

samente este atributo como uno de

los més destacables beneficios del

nuevo medio digital y como uno de

los aspectos mejor valorados por los

consumidores en el sector de la dis-

tribucién y que favorece la venta de

productos en el entorno electrénico.

Evita el transporte de grandes pesos

0 mercancias voluminosas. De he-

cho, determinados articulos de com-

pra frecuente se caracterizan por un

gran peso o un importante volumen.

Ademas, buena parte de estos arti-

culos tienen un escaso coste unita-

rio, las marcas que los comercializan

no gozan de una gran diferenciacién y

el riesgo percibido por el consumidor

en su compra es relativamente redu-

cido (agua mineral y destilada, deri-
vados del papel, azlcar, etc.). Este
aspecto es destacado por autores

como Casares (1998) o Clemente y
Escriba (2003), cuyo trabajo estable-
ce una relacién muy estrecha con el
atributo anterior relativo a la comodi-
dad en el proceso de compra y trans-
porte.

-Ahorro de tiempo y esfuerzo. Ya no
son necesarios los desplazamientos
ni el transporte de bultos y el proce-
so de eleccién de las mercancias se
ha visto simplificado notablemente.
Por todo ello, serian resenables las
disminuciones en costes que experi-
menta el consumidor y que se en-
cuentran asociados a ahorros en los
costes vinculados a la basqueda de
informacién (Frazier, 1999)y a la me-
nor duraciéon del mismo, ademas del
menor esfuerzo necesario para tener
acceso a dicha informacion (Geys-
kens et al., 2000).

-Accesibilidad a mayor niimero de pro-
ductos. Cumpliendo especialmente
con una de las funciones basicas de
la distribucién, las empresas dedica-
das a este negocio a través de la Red
suelen presentar amplitud, polivalen-
cia y profundidad del surtido, ya que
se observan elevados niveles de es-
pecializacion, tal y como destacan
Casares y Rebollo (2002). Por tanto,
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L

ademés de acceder facil y rapida-
mente a todos o a la gran mayoria de
los productos ofrecidos en el estable-
cimiento fisico, es posible encontrar
productos menos cotidianos, tales
como articulos de especialidad o los
denominados gourmet, de manera
sencilla utilizando el buscador del es-
tablecimiento online.

—Mayor facilidad para realizar compa-
raciones. De hecho, tal y como plan-
tean Alba et al. (1997) y Brynjolfsson
y Smith (2000), al comprar a través
de la Red se incrementa la factibili-
dad para realizar comparaciones, so-
bre todo en precios, entre las diferen-
tes ofertas del mercado virtual.

—-Mayor frescura de los alimentos. Los
productos comercializados a través
de este canal no necesitan ser ex-
puestos al pablico para su venta, ni
sufrir este proceso de manipulacion
que podria contribuir al deterioro de
las mercancias. Por todo ello, la fres-
cura y calidad de los productos ad-
quiridos a través de este canal pre-
sentaria unas mayores garantias, tal
y como indican Clemente y Escriba
(2003). Cabe citar que este aspecto
se encuentra relacionado con la in-
mediatez que garantiza el desarrollo
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de los negocios en el entorno digital
(Gorsch, 2002), ya que la rapidez con
la cual se transmite la informacién o
los pedidos desde los usuarios hasta
la empresa favorece la frescura de
los productos alimenticios en mayor
medida que en los establecimientos
fisicos tradicionales.

—Evita la exposicién de los productos
ante otros consumidores. Tal y como
hemos comentado previamente, el
uso de los canales digitales para la
compra doméstica evita que estos
productos tengan que ser expuestos
ante los consumidores como sucede
en el sistema de venta tradicional o
en el de autoservicio. De esta forma,
Clemente y Escriba (2003) defienden
que se evita que el producto pueda
haber sido manipulado por otros con-
sumidores previamente o que pudiera
deteriorarse al estar expuesto al pi-
blico durante un periodo mas o me-
nos prolongado.

No obstante, a pesar de la gran impor-
tancia que tienen asociada estos benefi-
cios de los canales electrénicos para los
consumidores en su compra cotidiana,
también es preciso tener presente algu-
nas limitaciones que presenta Internet
para el desarrollo de esta actividad y
que, sin duda, estan ralentizando una ge-
neralizacién mas rapida de este sistema
de venta.

En concreto, entre los inconvenientes
podriamos citar aspectos como la inexis-
tencia de un contacto directo entre el
producto y el consumidor, la falta del
componente ladico del proceso de com-
pra (6) (Casares, 1998) y el retraso que
suele tener asociada la entrega de la
mercancia adquirida (7). No obstante,
entre estos aspectos, el mas importante
es el primero. De hecho, la inexistencia
de este contacto fisico o visual dificulta
la evaluacion que el consumidor suele
realizar en el proceso de decisién de
compra e incluso podria generar su des-
confianza al no poder realizar esta eva-
luacién. Este probiema resulta especial-
mente importante cuando se trata de
evaluar productos no estandarizados,

como pudieran ser los productos frescos
de alimentacion, los cuales constituyen
una parte importante de la cesta de la
compra. De igual forma, este problema
también resulta especialmente relevan-
te cuando el consumidor quiere compa-
rar caracteristicas de distintos produc-
tos o diferentes marcas de un articulo
con el que no se encuentra muy familiari-
zado.

Una vez analizadas las principales ven-
tajas e inconvenientes que experimenta
el consumidor cuando la venta de estos
articulos de compra frecuente se produ-
ce a través de Internet, podriamos cen-
trar la atencién en analizar las principa-
les ventajas e inconvenientes que expe-
rimentan los distribuidores que operan a
través de este nuevo canal. En concreto,
entre los inconvenientes cabria destacar
aspectos como los siguientes: aumento
en los niveles de competencia al reducir-
se la importancia asociada a las distan-
cias geograficas (Casares, Martin y
Aranda, 2000); incremento de la presién
deflacionista (Casares, 1998), ya que el
operar a través de Internet suele motivar
reducciones de precios adicionales co-
mo consecuencia de la mayor competen-
cia; se experimenta un mayor riesgo de
canibalismo entre el sistema de distribu-

cibn desarrollado a través del negocio fi-
sico tradicional y el virtual; surgen reti-
cencias y tensiones por parte de ios ges-
tores del negocio tradicional ante la in-
certidumbre que supone la entrada de
un nuevo sistema de venta en la estruc-
tura de negocio de la empresa y suele
ser necesaria la realizacion de inversio-
nes adicionales (8).

A pesar de estos inconvenientes, lo
cierto es que cada vez entran en este
mercado un mayor nimero de empresas
atraidas por las importantes ventajas
que este tipo de operaciones suelen te-
ner asociadas. Entre estas ventajas po-
driamos citar la mayor parte de los as-
pectos comentados inicialmente como
ventajas genéricas que podrian ser adap-
tadas a este caso especifico, como la
posibilidad de ofrecer mas variedad de
productos y més informacién sobre los
mismos, mayor facilidad para desarrollar
estrategias de marketing personalizado
con la clientela y establecer un contacto
interactivo, etc.

No obstante, ademas de todas las ven-
tajas citadas anteriormente, también re-
sultan especialmente destacables las si-
nergias que podrian generarse al desa-
rrollar de forma simulténea el negocio
tradicional y el digital. En concreto,
Steinfield et al. (1999) consideran que
estas sinergias se centrarian en cuatro
areas basicas en las que los distribuido-
res y vendedores podrian utilizar su pre-
sencia fisica en el mercado en combina-
cién con una tienda en la Red: incremen-
to de la confianza, reduccion de los cos-
tes asociados a las devoluciones, cober-
tura de un mayor abanico de preferen-
cias y apoyo suplementario o0 aprovecha-
miento de complementariedades “natu-
rales”. En una linea similar, Gérsch
(2001) profundiza en el analisis de las
ventajas que presentan algunas de es-
tas sinergias y destaca nuevos aspectos
a considerar y que podrian aprovechar
las empresas si establecieran estructu-
ras hibridas de distribucién.

En concreto, este autor destaca las
ventajas siguientes: reduccién de cos-
tes por solapamiento de actividades en
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con otras tiendas fisicas puede moti-
var ventajas para ambos sistemas de
venta en términos de informacién dis-
ponible. De forma mas especifica, los
usuarios de la tienda virtual podrian
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ambos medios; incremento de clientes o
consumidores potenciales; mejora en el
conocimiento de los productos o servi-
cios por parte del consumidor; incremen-
to de la confianza y reduccion del riesgo
percibido por el consumidor. Analizando
de forma conjunta todas estas cuestio-
nes, podriamos destacar que el operar
simultdneamente a través de ambos ca-
nales puede tener asociadas las siner-
gias siguientes:

-Incremento de la confianza. En la li-
teratura especializada han sido nume-
rosos los trabajos (e.g. Bollier, 1995
o Coates, 1998) en los que se argu-
menta que uno de los principales pro-
blemas a los que se enfrentan estos
nuevos sistemas de venta a través de
la web es la desconfianza que gene-
ran en los consumidores y su falta de
legitimidad. De hecho, la novedad de
estos sistemas de venta, junto con el
resto de caracteristicas que presenta
Internet, han limitado sustancialmen-
te la credibilidad que estos negocios
tienen asociada. Sin embargo, la pre-
sencia fisica de establecimientos per-
tenecientes a la misma ensena co-
mercial que opera en soporte digital,
ha permitido incrementar la confianza

que los consumidores depositan en la
organizacién virtual y, consecuente-
mente, mejorar sus relaciones con los
clientes (en sentido amplio); en defi-
nitiva, incrementar las ventas y resul-
tados obtenidos.
—Reduccién de riesgos y costes aso-
ciados a las devoluciones. Entre los
principales aspectos que permiten
explicar por qué algunos consumido-
res no compran a través de la Red, o
no repiten sus compras en Internet,
se encuentra el elevado riesgo perci-
bido y los problemas asociados a la
devolucién o cambio de los produc-
tos adquiridos. Estos inconvenientes
pueden verse mitigados, en buena
medida, a través de la combinacién
de ambos formatos comerciales. De
hecho, la posibilidad de recibir servi-
cios en el establecimiento fisico tra-
dicional, tanto antes como después
de la compra, no sélo reduce los ries-
gos percibidos y, con ellos, los cos-
tes de transaccion, sino que también
incrementa la confianza que el consu-
midor deposita en la empresa.
Mejora en el nivel de informacion
ofrecida al consumidor. En concreto,
la combinacion de la tienda virtual

de quiera, como quiera y cuando de-
see el consumidor (Szymanski y Hise,
2000). La combinacion de canales
online y offline puede permitir a las
empresas incrementar esta conve-
niencia, ya que los clientes tienen la
posibilidad de buscar informacion en
el canal deseado y comprar a través
del que quieran. No obstante, para
ello resulta necesario homogeneizar
la oferta realizada a través de los di-
ferentes canales y no crear confusién
en los consumidores con precios o
productos diferentes en cada canal.
Apoyo suplementario o complementa
riedades “naturales”. La provision de
bienes o servicios adicionales -antes
y después de la compra- supone un
importante recurso de diferenciaciéon
que también suele ser altamente valo-
rado por los consumidores finales.
Para una mayor comprension de los
aspectos relativos a las posibles siner-
gias comentadas anteriormente, seria
conveniente citar algunos ejemplos con-
cretos de empresas que en el mercado
actual se han visto favorecidas por estos
beneficios alcanzados a través del uso
simultaneo de los canales de distribu-
cion fisicos y los electronicos: el caso de
Patagon en el sector bancario y el de La
Estrella Digital en el sector periodistico.
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Ambas empresas han conseguido alcan-
zar estas sinergias comentadas, aunque
las motivaciones iniciales que llevaron a
ambas empresas a dar el salto del medio
digital al tradicional o fisico fueron dife-
rentes. Patagon se encontr6 con proble-
mas asociados a la falta de confianza de
los clientes para realizar sus transaccio-
nes y operaciones bancarias a través de
la Red, por lo que sus directivos conside-
raron que la mejor opcidn se encontraba
en el establecimiento de varias oficinas
y sucursales en el mercado fisico, como
un modo de tangibilizar la oferta de la
empresa y de incrementar la confianza y
la seguridad de sus clientes. Por el con-
trario, La Estrella Digital, un periédico
exclusivamente digital hasta junio de
2003, no se enfrentaba a problemas es-
pecificos que le empujaran a establecer-
se simultaneamente en los dos tipos de
canales de distribucién existentes, pero
atraido por las posibles sinergias alcan-
zables a través de su utilizacién conjunta
y en la busqueda de apoyos suplementa-
rios o bases tangibles para su negocio,
anuncian ya su entrada en el entorno fi-
sico con el lanzamiento a los kioscos de
su diario impreso en papel.

A pesar del importante atractivo que
tiene asociado la consecucién de estas
sinergias, es preciso poner de manifies-
to que no todas las empresas que utili-
zan ambos canales de distribucion de
forma simultanea han logrado beneficiar-
se de las ventajas derivadas de estas si-
nergias. De hecho, en la literatura espe-
cializada han sido varios los autores que
han destacado la necesidad de que las
empresas coordinen de forma adecuada
las actividades desarrolladas a través de
ambos canales para poder obtener estos
beneficios adicionales. En esta linea, po-
driamos destacar las aportaciones de
Gorsch (2001), quien destaca la necesi-
dad de coordinar las actividades de la
empresa en ambos canales en lo relativo
a los siguientes parametros (ver
grafico n? 4): coherencia en las marcas
ofrecidas y los nuevos productos desa-
rrollados, coordinacién entre las actua-
ciones promocionales entre canales,

==

ofrecimiento de productos similares, co-
herencia en los servicios anadidos, coor-
dinacion en la gestion y sistemas de en-
trega de productos, empleo de sistemas
integrados para la gestion de informa-
cién acerca de los clientes.

En definitiva, a raiz de todo lo anterior
podriamos decir que, debido a las impor-
tantes ventajas obtenidas tanto por la
empresa como por el consumidor y a los
cambiantes habitos de la sociedad, el fu-
turo del sector de la distribucién a través
de Internet presenta una perspectiva fu-
tura muy positiva. De hecho, son mu-
chos los motivos que inducen a pensar
gue tanto el volumen de ingresos como
la cifra de negocio del sector van a ser lo
suficientemente elevados como para
que las principales empresas dedicadas
a la explotacion de supermercados e hi-
permercados se limiten a ver lo que ocu-
rre. De hecho, son ya numerosos los dis-
tribuidores que se han adelantado a la
generalizacion de este fendémeno y estan
empezando a adquirir la experiencia ne-
cesaria para que sus procesos de venta
y distribucién permitan la integracion si-
multanea de las actividades necesarias
para ofrecer sus productos a través de
ambos canales.

En este sentido, podriamos ver cémo
durante los Gltimos anos han sido nu-
merosos los detallistas -especialmente
entre los grandes grupos de distribu-
cion- que han comenzado a ofrecer una
parte importante de los productos que
comercializan a través de Internet en
sus establecimientos virtuales. En el

VARIABLES
INDEPENDIENTES

FUENTE: Adaptado de Gdrsch (2001).
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cuadro n? 4 aparece reflejado un breve
resumen de las principales caracteris-
ticas que ofrecen algunas de las mas
importantes empresas de distribucion
espanolas para realizar la compra a tra-
vés de la Red.

Un analisis de estas paginas web nos
permite comprobar que la compra a tra-
vés de estos servidores de Internet es
una tarea realmente sencilla en la que
la calidad de los productos ofrecidos,
las garantias ofrecidas por la empresa y
la basqueda de la confianza del consu-
midor reciben un tratamiento especial-
mente cuidado. En general, la organiza-
cién de estos sitios web es correcta y

bastante intuitiva. Ademas, el procedi-
miento de compra y elaboracion de la
cesta de la compra resulta bastante
simple. En concreto, para la adquisicion
de productos debemos acudir primero a
la seccién correspondiente, después a
la categoria de producto y, por Gitimo, a
la familia y marca concreta del articulo
buscado.

Ademaés, estos programas ofrecen
distintas opciones que facilitan la bus-
queda de los productos al consumidor y
permiten una cierta personalizacion con
el fin de simplificar, en mayor medida,
las compras futuras. De esta forma, po-
driamos destacar la posibilidad de ins-

cribirse como cliente desde la primera
compra, con lo que se pueden aprove-
char ventajas adicionales, ademas de
poder acudir a su propia cesta de la
compra elaborada de modo personaliza-
do, sobre la que se pueden anadir 0 mo-
dificar los productos deseados. De igual
manera, para facilitar la bisqueda de un
producto concreto, suele ofrecerse la
posibilidad de acudir a un buscador es-
pecifico que hace mas sencilla la com-
pra. También resulta destacable la am-
plia disponibilidad horaria de los esta-
blecimientos para entregar en el domici-
lio del cliente las compras realizadas a
través de Internet (9).
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vancia destacable en algunos mercados
geograficos que todavia no operan en la
Red, u otras cadenas para las que su pre-
sencia en la red tiene una finalidad mera-

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

mente informativa o de presentaciéon de
sus establecimientos. Este seria el caso
de empresas como Supermercados Sa-
beco, que, a pesar de ser considerado el
supermercado offline mejor valorado se-
gin la Gltima encuesta elaborada por la
empresa Ciaol10, todavia no opera a tra-
vés de Internet. Otras empresas como
Dia o Lidl poseen una pégina web en In-
ternet con una funcién meramente infor-
mativa y todavia no ofrecen la posibili-
dad de realizar compras online.

CONCLUSIONES

En este trabajo, se ha destacado la nota-
ble importancia que ha adquirido Inter-
net en la actualidad para el desarrollo de
los negocios y para el establecimiento
de relaciones y comunicaciones entre
empresas y consumidores. Mas especifi-
camente, se ha puesto de manifiesto la
creciente evolucion de la demanda de

(]
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bienes y servicios a través de la via elec-
tronica y el incremento experimentado
por el nmero de empresas que se lan-
zan a operar en la Red.

Del mismo modo, el trabajo ha anali-
zado las ventajas y los inconvenientes
que el empleo de los canales electroni-
cos presenta tanto para las empresas
como para los consumidores. Asi, debi-
do a los destacables beneficios poten-
ciales alcanzables, la utilizacién de In-
ternet como nuevo canal de venta y dis-
tribucién es una alternativa cada vez
mas consolidada y generalizada en el
mercado actual.

Las importantes ventajas que presen-
ta este nuevo medio, los beneficios adi-
cionales que su uso conlleva para los
consumidores y las caracteristicas de
las generaciones actuales en pro de las
nuevas tecnologias, han provocado que
este entorno sea considerado como una
nueva via para lograr un mayor creci-
miento y una progresiva diferenciacion
de las empresas del sector. Ademas, las

sinergias alcanzables por las organiza-
ciones que operan simultaneamente en
el ambito fisico y virtual, representan un
incentivo adicional de relevancia sufi-
ciente para el desarrollo de los negocios
a través de la Red.

El sector de la distribucién comer-
cial, caracterizado por su progresiva
concentracidén y por unos niveles de
competencia cada vez mas elevados,
se ha lanzado durante los Gltimos anos
a operar en Internet. De hecho, la pre-
sencia de empresas distribuidoras que
ofrecen sus servicios a través de la Red
es cada vez mayor, debido a que el co-
mercio electronico se ha convertido en
un referente para sectores en los que
prima la blsqueda de la mejora de la
competitividad y de la mayor satisfac-
cion de los clientes.

En esta linea, se han analizado breve-
mente algunos de los aspectos que per-
miten caracterizar la oferta realizada a
través de Internet por las principales em-
presas distribuidoras que operan en

nuestro pais. De igual forma, se ha lla-
mado la atencidn sobre el hecho de que
algunos importantes distribuidores en
Espana todavia no ponen a disposicion
del pablico sus productos a través de In-
ternet o bien su presencia en la red es
meramente informativa.

En cualquier caso, a raiz de los dife-
rentes analisis realizados a través de es-
te trabajo, parece claro que el empleo de
Internet se presenta como una intere-
sante alternativa de futuro para el desa-
rrollo del negocio de la distribucién y
que, sin duda, llegara a ejercer una in-
fluencia notable en la evolucién del sec-
tor y en las estrategias comerciales fija-
das por las distintas companias que ope-
ran en el mismo. W
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| mercado demanda, cada vez mas,
alimentos y bebidas diferenciados,
de mayor calidad y adaptados a las
necesidades concretas de nuevos seg-
mentos caracterizados por un incremen-
to de renta y mayor poder adquisitivo.
Estos consumidores estan dispuestos a
pagar un precio sensiblemente superior
por un producto que perciban como dife-
rente, como mejor que el resto. Ademas,
los nuevos habitos de compra y consu-
mo nos hablan de un incremento del gas-
to de consumo de alimentos fuera del ho-
gar. En este contexto adquiere una gran
importancia la distribuciéon de los pro-
ductos a través del canal HORECA (hote-
les, cafeterias y restaurantes)
De este modo, una apuesta decidida
por la calidad se muestra como una de

las oportunidades mas sélidas con las
que cuenta el sector agroalimentario pa-
ra mantener, o incluso fortalecer, su pre-
sencia en unos mercados (Sainz, 2002)
cada vez mas globalizados.

Esta apuesta por un sector agroali-
mentario que produzca bienes de calidad
representa también una de las herra-
mientas con las que las diferentes Admi-
nistraciones Publicas, comunitarias, na-
cionales y autonémicas, quieren contri-
buir al desarrollo de determinadas zonas
rurales y mercados agroalimentarios,
creando un sistema de proteccion y cali-
dad alimentaria.

Ademas, son muchas las empresas
que apuestan por acogerse a estos sis-
temas de proteccién y certificacion, que
act@ian como senal para el mercado y cu-

yas caracteristicas, en cuanto a imagen
se refiere, pueden compararse a las que
tendria la gestién de una marca colecti-
va (Martin y Vidal, 2001) con acceso
restringido por el origen y por las condi-
ciones que imponen su naturaleza y cali-
dad (Bello y Gobmez, 1997; Van Tripj et
al., 1997, Fernandez y Gonzélez, 2001).
Estos sistemas actian a modo de sello
de garantia, como un atributo externo
que refuerza la imagen del producto.

La Unién Europea cred en 1992 un sis-
tema de valoracién y proteccion de las
denominaciones geograficas y de las es-
pecialidades tradicionales relativas a los
productos agricolas y alimenticios, que
recoge 10s siguientes conceptos:

-Denominacién de Origen Protegida

(DOP): Nombre de una regién o de un

2
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lugar determinado que se emplea pa-
ra designar un producto agricola o ali-
menticio de dicha procedencia, y que
tiene una calidad o unas caracteris-
ticas debidas al medio geografico en
el que se realiza la produccién, trans-
formacién y elaboracion.

-Indicacion Geografica Protegida
(IGP): Nombre geografico de una re-
gién o de un lugar determinado que
se emplea para designar un producto
agricola o alimenticio, que posea una
reputacion que pueda atribuirse a di-
cho origen geografico, en el que se
habréa realizado al menos la produc-
cibn, transformacién o elaboracion.

-Especialidad Tradicional Garantizada
(ETG): Productos agricolas o alimen-
ticios con caracteristicas especifi-
cas, que se distinguen de otros pro-
ductos similares, pertenecientes a la
misma categoria, bien por haber sido
producidos a partir de materias pri-
mas tradicionales, o bien por presen-
tar una composicion tradicional o un
modo de produccién y/ o transforma-
cién tradicional.

Las caracteristicas de los productos
amparados por estas denominaciones
estan garantizadas por los Consejos Re-
guladores correspondientes. Actualmen-
te se encuentran acogidos a estas deno-
minaciones y controles determinadas
producciones de vinos, bebidas espiri-
tuosas, quesos, aceites de oliva virgen,
jamones, arroz, legumbres secas, pi-
mientos, esparragos, frutas, encurtidos
vegetales, carnes frescas, embutidos
curados, miel, turrdn y salazones carni-
cas (MAPA, 2002), productos cuyo valor
econdémico en la comercializacidon man-
tiene una tendencia creciente.

LA VINA Y EL VINO

El vino y la vina son elementos insepara-
bles de nuestra cultura. Espafna en uno
de los paises de Europa Occidental que
cuenta con mayor tradicion vitivinicola
(Vazquez, Gayo y Lépez, 2001) que se
remonta a épocas anteriores a la presen-
cia romana en la Peninsula. Espania es el
primer pais mundial en cuanto a superfi-

cie de vinedo, 1.133.393 hectareas, lo
que representa un 2,5% del total de su-
perficie de nuestro pais aproximadamen-
te, en torno a un tercio del total de viha
de la Unién Europea y un 15% del total
mundial. Pero si atendemos al nivel de
produccidon, nuestro pais se encuentra
por debajo de Francia e ltalia.

La gran variedad geogréfica y climati-
ca ha propiciado una extensa gama de
variedades y vinos, cada uno con su
propia personalidad y junto con un es-
merado cultivo y cuidadosa elabora-
cién, han hecho que alcancen una posi-
cién de privilegio en el mercado interna-
cional (MAPA, 2000; Vazquez, Gayo y
Lopez, 2001).

Este hecho ha determinado la necesi-
dad de regularlos, de garantizar su cali-
dad, de protegerlos y de potenciarlos en
el &mbito comercial. Asi, al amparo de
determinadas leyes especificas y el apo-
yo de las Administraciones Piblicas, las
denominaciones de origen son las herra-
mientas de gestion mas efectivas.

Los vinos suelen denominarse indican-
do la region, comarca o localidad geo-
grafica de la cual proceden, de forma
que redefinen implicitamente las carac-
teristicas especificas de los cuatro fac-
tores que citdbamos con anterioridad. El
nombre de la zona delimita la naturaleza
geografica de la misma: suelo y clima, y
las costumbres y maneras de hacer tra-
dicionales: variedad y mano del hombre.

Esta forma tradicional de nombrar un

vino alcanza su maxima expresion con
el uso de las denominaciones de origen,
sistema tutelado por la Administracién
Pablica en el que para cada zona se de-
finen las condiciones de produccion fi-
jando un reglamento y estableciendo
los controles pertinentes que garanti-
cen su cumplimiento. La Unién Europea
ha asumido el sistema clasificando los
vinos en:

-Vinos de calidad producidos en re-
giones determinadas (vcprd), entre
los que se encuentran aquellos pro-
tegidos por una denominacion de ori-
gen.

-Vinos de mesa: el resto.

Esto ha hecho que para una gran par-
te del mercado los productos comercia-
lizados en la categoria de vinos de me-
sa tengan cierta connotaciéon negativa
en cuanto a su calidad, aun cuando
existen magnificos vinos de mesa de
marcas determinadas pero que, al ser
producidos en una zona que no esta in-
cluida en ninguna denominacién de ori-
gen, no pueden utilizar la imagen de
ninguna de éstas y tienen la obligacion
legal de utilizar en sus etiquetas la de-
signacion de “vinos de mesa” (Mijares
y Séez, 1996).

Por este motivo, en determinadas zo-
nas, y como paso intermedio previo para
alcanzar el grado de denominacion de
origen, se ha creado la designacion de
“Vinos de la Tierra de...”, que cualifican
a los vinos en esa zona incluidos.
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Ademas, existen denominaciones es-
pecificas que garantizan la calidad de
ciertos vinos que se diferencian mas que
por su origen por su proceso especifico
de produccién, como por ejemplo el ca-
va, que tienen ese significado aun cuan-
do por otros caminos hayan podido ser
ya veprd, sin que en esa designacion se
contemple explicitamente la zona geo-
grafica de su origen.

Actualmente, Espana cuenta con 57
denominaciones de origen (MAPA,
2002) reconocidas en el &mbito na-
cional e internacional como identificado-
ras de calidad, personalidad, tradicion y
diferenciacion, en las que se encuentran
registradas 641.617 hectareas de vine-
do (un 56,6% del total nacional),
163.023 viticultores y 6.193 bodegas,
de las que 2.532 son embotelladoras.
Adicionalmente, existen 30 vinos de la
tierray 20 indicaciones geograficas pro-
tegidas (FIAB, 2002)

EL SISTEMA DE PROTECCION Y
CALIDAD ALIMENTARIA EN ARAGON
Aragbn cuenta con un sistema de pro-
teccion y calidad alimentaria al amparo
del Departamento de Agricultura del
Gobierno de Aragon. En esta linea, por
Decreto 233/2002, de 11 de julio, se
crea el Consejo Agroalimentario de Ara-
gdn que, junto con la Direccién General
de Industrializacion y Comercializacion,
tiene establecidas una serie de medi-
das para fomentar la produccién agroa-
limentaria de calidad certificada. Este
sistema estd estructurado en torno a
las figuras de productos con denomina-
cién de origen y a la marca “Aragén Ca-
lidad Alimentaria”.

Los productos con denominaciéon de
origen se encuentran perfectamente re-
gulados por sus respectivos regiamen-
tos que indican las zonas y métodos de
produccién para salvaguardar sus cuali-
dades diferenciadoras y protegerlos de
actuaciones externas que pudieran des-
virtuarlos. El sistema regula y protege la
produccién y comercializacion de vinos:
Calatayud, Campo de Borja, Carinena,
Somontano y Cava; jamén: DO Jamén de

Teruel; melocoton: DO Melocotdn de Ca-
landa; aceite de oliva: DO Aceite del Ba-
jo Aragbn; ternasco: Denominacion Es-
pecifica Ternasco de Aragbn; esparra-
gos: DO Espéarrago de Navarra y Agricul-
tura Ecol6gica.

En lo que respecta al subsector vinico-
la, Aragdn cuenta con 6 “Vinos de la Tie-
rra”: Bajo Aragdn, Campo de Belchite,
Terrazas del Gallego, Valdejal6n, Valle
del Cinca y Valle del Jiloca.

Adicionalmente, y para otros produc-
tos aragoneses que no pertenecen al
sistema de denominacién de origen, el
Gobierno de Aragdn presenta otra figura
de garantia de calidad. Se trata de la
marca colectiva “Aragbn Calidad Ali-
mentaria”, propiedad de la Diputacién
General de Aragbn, que autoriza su uso
en los productos que cumplen los requi-
sitos cualitativos exigidos y que estan
controlados por entidades independien-
tes autorizadas. Este sistema se extien-
de a productos tales como el aceite de
oliva virgen, arroz, borraja, carne de va-
cuno, cebolla dulce de Fuentes de Ebro,
cecina, chorizo, Coc de Fraga, conser-
vas de cerdo en aceite, fruta en conser-
va, fruta de proteccion integrada, Frutas
de Aragdn, huevos, lomo embuchado,
longaniza de Aragdn, melocoton Tardio
de Calanda, miel, morcilla de Aragbn, pa-
leta curada, Piedrecitas del calvario, po-
llos camperos, quesos, reposteria del
maestrazgo y Trenza de Almudévar.
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DENOMINACIONES DE ORIGEN
VINICOLAS DE ARAGON

Ya hemos dicho que Aragdén cuenta
con cinco denominaciones de origen vi-
nicolas: Calatayud, Campo de Borja, Ca-
rinena'y Somontano y Cava y con seis de-
signaciones de “Vinos de la Tierra”": Bajo
Aragon, Campo de Belchite, Terrazas del
Géllego, Valdejaldn, Valle del Cinca y va-
lle del Jiloca, por lo que aprecia la impor-
tancia y el peso que este subsector tie-
ne en la industria agroalimentaria arago-
nesa.

* Denominacién de Origen Carifiena

La DO Carifiena se encuentra situada
en una zona semidesértica situada al sur
de Zaragoza y al norte del Sistema Ibéri-
co, es la més antigua de Aragon. Se re-
conocié como DO en 1933, consolidan-
dose en el ano 1960 y siendo revisada
en 1990.

La DO Carinena esta formada por un
total de 14.978 hectéareas, repartidas
entre 14 municipios de Zaragoza.

El nimero de viticultores inscritos en
su Consejo Regulador asciende a 3.669,
y existen 50 bodegas, de las que tan s6-
lo 24 son embotelladoras La produccion
de vinos con DO es superior a 260.000
hectolitros por campana.

Es una DO caracterizada tradicional-
mente por los vinos tintos, elaborados a
partir de las variedades Garnacha, Ma-
zuela, Tempranillo, Juan Ibanez, Monas-
trell, Cabernet Sauvignon, Merlot y Sy-
rah. Respecto a las variedades blancas,
se encuentran autorizadas las varieda-
des de Macabeo, Garnacha blanca, Pa-
rellada, Chardonnay y Moscatel de Ale-
jandria.

La practica totalidad de los vinos que
comercializa son tintos {92,25%), segui-
dos a mucha distancia por los rosados
(5,9%), blancos (1,7%) y una parte resi-
dual que se denomina “vinos de licor” y
que representa el 0,15% del total. Del to-
tal producido, y para el ano 2001, el 49%
de la produccion se vendié en los merca-
dos nacionales, destacando Aragén y
Cataluna.

La dimensién empresarial queda ca-
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racterizada por un niamero medio de em-
pleados en cada bodega de 7,3 (d.t.=
11), por una cantidad media comerciali-
zada de 1.818 miles de litros (rango su-
perior = 17.783; rango inferior = 5,5) y
por un valor medio de las ventas de
1.666,4 miles de euros (rango superior =
12.413,9; rango inferior = 4,8) para la
campana de 2001. Estos datos, al igual
que en los casos anteriores, también re-
quieren de ciertas precauciones por la
gran dispersion existente entre las em-
presas, caracteristica general de este
sector en todo Aragdn. En cuanto a la
forma juridica de las empresas, predo-
minan las sociedades cooperativas, em-
presas individuales y sociedades limita
das.

* Denominacién de Origen Campo de
Borja

Su reconocimiento como D.O. vinicola
data de 1978. Esta DO tiene inscritas un
total de 7.231 hectéareas en su Consejo
Regulador, correspondientes a 17 muni-
cipios que se encuentran en las faldas
del Moncayo, zona de transicién entre el
Sistema Ibérico y el Valle del Ebro, en el
noroeste de la provincia de Zaragoza y
muy proximo a una de las zonas vitivini-
colas mas importantes del mundo, La
Rioja. Esta DO aglutina a 2.025 viticulto-
res y 15 bodegas, de las cuales todas
son embotelladoras, con una produccién

media superior a 100.000 hectolitros.
Predomina la uva tinta con las varieda-
des de Garnacha, Tempranillo, Merlot,
Cabernet y Mazuela, y las blancas de
Moscatel, Macabeo y Chardonnay. De la
produccién comercializada, el 80% fue-
ron vinos tintos, el 11,3% rosados vy el
8,7% restante blancos. El 55% del total
de su produccién va destinada a los mer-
cados nacionales.

En cuanto a la dimensién empresarial,
el nOmero medio de empleados de cada
bodega (11,8; d.t.= 11,8), cantidad me-
dia comercializada (1.659,6 miles de Ii-
tros; rango superior = 8.000, rango infe-
rior = 34) y valor medio de las ventas
(1.306,2 miles de euros; rango
superior = 5.409,1, rango inferior = 6,7)
para la campana de 2001, debe ser to-
mada también con precaucién debido,
de nuevo, a la gran dispersion existente
entre las empresas. En cuanto a la forma
juridica de las empresas, predominan las
sociedades cooperativas, si bien coexis-
ten con alguna sociedad limitada, socie-
dad agricola de transformacién (SAT) y
sociedad anbénima.

* Denominacién de Origen Calatayud
En 1989 se aprueban los primeros esta-
tutos que rigen su funcionamiento, lo
que le confiere la caracteristica de ser la
mas joven de Aragbn.

La DO Calatayud engloba a 7.300 hec-

tareas de vinedo, distribuidas entre 45
municipios de la ribera del rio Jalén, en la
provincia de Zaragoza. Aglutina a 2.898
viticultores y 14 bodegas, de las que 8
son embotelladoras. Predomina la uva
tinta con las variedades, por orden de
importancia, de Garnacha fina del pais,
Tempranillo, Mazuela, Cabernet Sauvig-
non, Syrah y Merlot, a las que hay que
anadir las variedades de uva blanca
aprobadas por el Reglamento que rige di-
cha DO: Macabeo, Chardonnay y Garna-
cha blanca.

El total de la produccion para la cam-
pana 2001 la encabezan los vinos tintos
que con 66.585 hectolitros representan
el 75,7% del total de la DO, seguidos por
los vinos rosados con 11.873 hl (13,5%)
y por los blancos con 9.903 hl.

Respecto a los mercados de destino,
el 71% de la produccion se dirige al mer-
cado interior, dependiendo en gran medi-
da del mercado local y regional, amplia-
do a Madrid y Cataluha, mientras que
tan s6lo un 29% va destinado a los mer-
cados internacionales, siendo Reino Uni-
do y Alemania los mercados mas intere-
santes (MAPA, 2002; Dpto. Agricultura
D.G.A., 2003).

La dimension empresarial, medida en
relacion al nimero medio de empleados
de cada bodega (8,2; d.t.= 8,7), canti-
dad media comercializada (979,1 miles
de litros; rango superior = 3.000, rango
inferior = 16) y valor medio de las ven-
tas (1.007,9 miles de euros; rango su-
perior = 4.657,8, rango inferior = 12) pa-
ra la campana de 2001, debe ser toma-
da con cierta cautela debido a la gran
dispersion existente entre las diferen-
tes bodegas. En cuanto a la forma juridi-
ca de las empresas, predominan las so-
ciedades cooperativas y alguna socie-
dad limitada.

* Denominacién de Origen Somontano

La DO cuenta con 2.911 hectéreas de vi-
nedo, distribuidas entre 44 municipios,
lo que la define como la de menor exten-
sion y més dispersa de todo Aragon. Si-
tuada al pie de los Pirineos, entre los rios
Alcanadre y Cinca, y atravesada por el
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rio Vero, presenta una orografia ondula-
da de llanuras y cerros propios del piede-
monte. El nimero de viticultores inscri-
tos en su Consejo Regulador es de 450,
y cuenta con 10 bodegas autorizadas.
La produccién de vino con DO supera ios
100.000 hectolitros por campana.

Respecto a las variedades tintas, se
cultiva Tempraniilo, Cabernet Sauvig-
non, Merlot, Moristel, Parraleta, Garna-
cha y Pinot Noir. En cuanto a las blan-
cas, nos encontramos con Macabeo,
Chardonnay, Garnacha blanca, Alcanon
y Gewdlrtraminer, variedad alemana que
ha calado perfectamente en esta DO.

E! volumen més importante de vino co-
mercializado es tinto, que representa un
66,3% del total. Los vinos blancos, de
gran calidad y prestigio, ocupan en este
caso el segundo lugar, con un porcentaje
del 21,13%, mientras que los rosados
aparecen en tercer lugar con un porcen-
taje del 12,57%.

Del total producido, la gran mayoria de
la produccion se vende en los mercados
nacionales (79%), Aragon, Cataluna y
Madrid principalmente, mientras que tan
s6lo el 21% se exporta, destacando Ale-
mania, Estados Unidos, Reino Unido y
Suiza.

Respecto a la dimension empresarial,
ésta se caracteriza por una plantilla me-
dia de 30,8 (d.t. = 32,7) empleados en
cada bodega, la mayor de Aragén en lo
que a este parametro se refiere; por una
cantidad media comercializada de
1.055 miles de litros (rango superior =
3.000; rango inferior = 77) y por un valor
medio de las ventas de 2.792,8 miles
de euros (rango superior = 11.118,7;
rango inferior = 8,7), que también supo-
ne el mayor de todas las DO aragone-
sas, para la campana de 2001. Estos
datos deben interpretarse, sin embargo,
con mucho cuidado por la gran disper-
sidon existente entre bodegas. En cuan-
to a la forma juridica de las empresas
destacan las sociedades andnimas y so-
ciedades limitadas. Es, quizas, en esta
DO donde se aprecia una mayor profe-
sionalizacion y rigor en la gestion de las
empresas.

¢ Denominacién de Origen Cava

En los municipios de Ainzén (DO Campo
de Borja), Carinena (DO Carinena), Cala-
tayud (DO Calatayud) y Jarque, todos
ellos en la provincia de Zaragoza, es tra-
dicional la produccién de vino espumoso
siguiendo fielmente el método champe-
noise. Asi, y gracias a la creacién de la
region del Cava, que abarca a varias co-
munidades auténomas, y al reconoci-
miento de estos vinos como veprd, estos
municipios quedaron integrados en di-
cha region al amparo del Consejo Regu-
lador correspondiente cuya sede se en-
cuentra en Villafranca del Penedés, pro-
vincia de Barcelona.

Son cinco las bodegas aragonesas ins-
critas en la DO Cava y todas pertenecen
a una u otra DO de las expuestas ante-
riormente, pero dedican una parte de su
produccion a elaborar vinos espumosos.

CONCLUSIONES

Finalmente, y a modo de conclusion, va-
mos a enumerar y explicar brevemente
algunos de los rasgos comunes que pre-
sentan las diferentes DO aragonesas, si
bien es 16gico pensar que cada una ten-
dré sus rasgos propios diferenciales, mu-

chos de los cuales aparecen en los epi-
grafes dedicados a cada una de ellas.

Esta claro que el subsector vinicola,
dentro de la industria agroalimentaria,
representa un motor de desarrollo vital
no sélo para el entorno rural de Aragdn,
sino para toda la comunidad autdbnoma.
Emplea gran cantidad de mano de obray
absorbe una importante masa de capital
que genera un mayor valor anadido que
revierte en el resto de sectores econé-
micos y en la sociedad en general.

En cualquier caso, en primer lugar ten-
driamos que hablar de la gran dispersién
en cuanto al nimero de empleados, can-
tidad media comercializada y valor me-
dio de las ventas con los que definiamos
la dimension empresarial. En términos
generales y para todas las empresas que
conforman las cinco DO vinicolas de Ara-
gbn, el nimero medio de empleados se
sitla en 8,9 (d.t.= 14,8), la cantidad me-
dia comercializada en 1.231,9 miles de
litros (rango superior = 17.783; rango in-
ferior = 5,5), y el valor medio de las ven-
tas en 1.245,8 miles de euros (rango su-
perior = 12.413,9; rango inferior = 4,8).

El destino de los vinos aragoneses
son tanto los mercados nacionales co-
mo los internacionales. Respecto a los
primeros destacan Aragdn, Cataluna y
Madrid, donde las férmulas de distribu-
cion preferidas son los distribuidores
propios, las cadenas de distribucién y
los establecimientos de hosteleria, que-
dando en segundo plano los estableci-
mientos minoristas y las tiendas espe-
cializadas. Destaca la apuesta de la DO
Somontano por el sector de restaura-
cion. Respecto a los internacionales,
sobresalen los paises miembros de la
Unién Europea, Alemania y Reino Unido
en especial, y Estados Unidos. En un se-
gundo plano citariamos los mercados de
Suiza y Japdn. En estos mercados la for-
mula de distribucién preferida en gene-
ral contin(a siendo la de las cadenas de
distribucién, mientras que la DO Somon-
tano se diferencia a través del sector
HORECA y de las tiendas especializa-
das. Cuanto mayor categoria tienen los
vinos y mas elevados son sus precios,
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mas oportunidades presenta el canal
HORECA.

Lo que si resulta evidente es que Ara-
gon representa el primer mercado para
la totalidad de vinos con DO de esta co-
munidad, mercado en el que curiosamen-
te no habia ostentado el liderato hasta
fechas recientes. Ademas, la exporta-
cidn debe verse como el principal merca-
do de expansion, una vez que el mercado
nacional, a pesar de encontrar determi-
nados segmentos en expansion y nichos
capaces de aceptar un continuo aumen-
to de los precios, se encuentra saturado.

El nivel tecnolégico y profesional re-
presenta un factor esencial para alcan-
zar una adecuada competitividad. En es-
te sentido, el namero de titulados supe-
riores y medios en las bodegas aragone-
sas ha crecido considerablemente en la
(ltima década, como necesidad para
adaptarse a las nuevas exigencias del
mercado. Sobresale la DO Somontano
que, a pesar del pequeno volumen de vi-
no comercializado, tiene una tercera par-
te de la mano de obra que produce vinos
de calidad en Aragbn, la cual esta alta-
mente cualificada.

Para la practica totalidad de los con-
sumidores, el vino de calidad es aquel
gue se encuentra en el lineal de venta
embotellado y bien presentado, mientras
que aquel que se vende a granel suele
considerarse de peor calidad. En Aragon,
salvo la DO Somontano, el volumen de vi-
no comercializado sin certificacién re-
presenta un porcentaje elevado respec-
to al total producido. En este contexto,
el embotellado es la Unica solucién a
corto plazo, prescindiendo de las ventas
a granel y en garrafa. Ademas, las em-
presas deben realizar una apuesta deci-
dida por la calidad de sus productos y
por adaptarlos a los nuevos gustos y de-
mandas de los consumidores, en las que
priman las caracteristicas organolépti-
cas del producto y la imagen y reputa-
cién de cada DO. Los atributos que
rodean a las caracteristicas fisicas re-
quieren la maxima atencion.

Y finalmente, podria resultar muy inte-
resante la opcibén de llevar a cabo accio-

nes conjuntas de comunicacion al ampa-
ro de las instituciones publicas. Un estu-
dio de la Direccidén General de Industriali-
zacién y Comercializacién Agraria del
Gobierno de Aragon, para el ano 2003,
senala que la gran mayoria tiene una ac-
titud favorable, excepto la DO Somonta-
no que, debido a su mejor posiciona-
miento en el mercado, podria ver como
una asociacion con el resto de DO perju-
dicaria su imagen y la podria colocar en
la misma posicion que el resto. Sin em-
bargo, si que existe unanimidad en cuan-
to a la publicidad genérica de cada DO.
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PRESENTAMOS EL MEJOR
ACEITE DEL ANO.

NUEVO ROMANICO ESENCIA

Con la nueva cosecha llega ROMANICO ESENCIA, el mejor aceite virgen extra de aceitunas
arbequinas del pafs. Denso, joven, natural y vinico. Elegido entre los mejores aceites de este
afio por un Panel de Cata reconocido por el Consejo Oleicola Internacional. La fragancia mds
exquisita de la Coleccién ROMANICO, distinguida con la genialidad del artista Philip Stanton.

Vuelve a nacer la esencia del Romanico.

AGROLES S.C.L.
@ ROMANTC() [ s oot
BOMANICO www.agroles.com

can el romdnico

de la Vall de Boi




Antes del diluvio. ..

Enciclopedia de los

AliIMENTOS

ANQEI FAlder Rivero /pocior INGeniErRo AGronomo y Economisia

Aceite de oliva y Aceituna de mesa

Tras el diluvio universal, cuando se calmaron las aguas,Noé en-

vi6 una paloma que volvié con una rama de olivo en el pico. Es-
to nos permite afirmar que habia olivos alla por el 2800 antes de

Cristo, que es, mds o menos, la fecha en que los historiadores si-

tlian dicha catdstrofe. Sin embargo, hoy dia se admite que el culti-

vo del olivo ya existia en Asia Menor, Creta y tal vez Grecia, un poco antes,

hace unos 6.000 aiios. En Grecia se consideraba un regalo de la diosa Palas Atenea a los ate-
nienses. Desde esta zona se extiende a Egipto y también a toda la cuenca del Mediterraneo.

A ltalia llega el olivo hacia el siglo Vil antes de Cristo. En Esparia, las primeras plantaciones de

olivos pudieron tener un doble origen: por una parte griegos y fenicios tenian colonias en la

Bética; por otra, el Imperio Romano llevaba consigo todos aquellos cultivos que pudieran ser-

vir para abastecer a sus legiones y a la Metrépoli.

En el siglo XVI los espafioles Ilevan estacas de olivo al Nuevo Continente, donde se ha asen-
tado la produccién olivarera, principalmente en California, Méjico y Argentina. En mucha me-
nor medida el olivo también se cultiva actualmente en Pert y Chile.

Caracreristicas del olivo

El olivo pertenece al género Olea, que esti in-
tegrado por unas 35 especies, algunas tan dis-
pares como el aligustre, el fresno y el lilo. La
principal especie cultivada es la Olea europea
sativa, que al parecer proviene del cruce de
otras dos: Olea chrysophila (variedad silvestre)
y Olea oleaster (el acebuche, variedad semisil-
vestre que produce unas aceitunas pequefias
llamadas acebuchinas). Segiin algunos autores,
las cuatro principales especies que producen
aceitunas son:

~ Oleaster (acebuche).

— Sativa (olivo comin u olea europea).

— Laperrini (espontdnea en Africa).

— Cuspidata (Himalaya y Afganistdn).

El drbol es muy longevo. Puede durar siglos y
como, ademds, se reproduce vegetativamente
(por estacas) y no por semillas, resulta que el
mismo germoplasma puede durar milenios.

Existen olivos en Espafia cuyos duefios les atri-
buyen un origen palestino, el cual arranca del
denominado “Huerto de Getsemani”, unos
2.000 afios.

El drbol multiplicado por dicho sistema de es-
taquillado suele desarrollar tres o cuatro rai-
ces principales y una marana de secundarias.
El tronco suele presentar forma irregular
(“atormentada”, dicen en el campo) y estd
asentado sobre una peana (llamada cepa) que
se hace patente cuando ya el drbol tiene va-
rios afios.

Los ramos principales dan origen a las secun-
darias y éstas a los ramos. Cada afio surgen
brotes de las yemas situadas en ramas y ramos.
El brote con un afio de edad pasa a ser un ra-
Mo con nuevas yemas, las cuales se desarrolla-
ran, por lo general, al afio siguiente, aunque
existen yemas “anticipadas” que brotan el mis-
mo afio en que se forman. El conjunto de ra-
mas, ramos y brotes constituye lo que se de-
nomina la copa del érbol.
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Las ramas pueden clasificarse como:

— Chupones (aislados, erectos, vigorosos, con yemas anticipadas; pue-
den nacer de la peana y de las ramas principales y secundarias).

— Ramos lefiosos (no fructifican, menos vigor que los chupones, con-
tribuyen a producir la savia necesaria para otros ramos).

— Ramos fructiferos (poco vigor, sus yemas producen inflorescen-
cias).

— Ramos mixtos (unas yemas dan ramos lefiosos y otras ramos fruc-
tiferos).

A su vez, las yemas pueden ser:

— Axilares (situadas en la axila de las hojas).

— Apicales {en el vértice, determinan el crecimiento en longitud de
los brotes, de los ramos y de fas ramas).

— Adventicias (nacen de las ramas).

Dentro de la anterior clasificacién, basada en la posicion, también las

yemas pueden diferenciarse en funcion de la prontitud con que dan

ramos:

— Yemas latentes (pueden permanecer varios afios sin evolucionar a
ramo).

— Yemas hibernantes (formadas durante el verano-otoiio, pasan dor-
midas todo el invierno y brotan la primavera siguiente).

- Yemas tempranas (evolucionan hasta ramos en el mismo afo en
que se forman).

Las flores se agrupan en pequefios racimos y éstos forman una pani-

cula (conjunto de racimos que se hacen progresivamente mas peque-

fios). El nimero de flores de esta panicula es muy variable, general-

mente comprendida entre 0y 40.

Los carpelos de las flores estdn soldados en un ovario bilocular con

un estilo corto y bifido.

El fruto (la aceituna) es una drupa, con el epicarpio unido al mesocar-

pio formando la carne o pulpa de la aceituna. El endocarpio es lefioso

y resistente, denominandose “hueso de la aceituna”; dentro del mis-

mo estd la almendra.

Las aceitunas tienen una evolucion bioldgica distinta segdn las varie-

dades, pero generalmente tras la fecundacion se forman pequefios
frutos,muchos de los cuales caen al suelo (el olivo**purga”). Existe una
segunda purga cuando se empieza a endurecer el hueso, todo lo cual
contribuye a la variabilidad de las cosechas.

Estas cosechas suelen presentar altibajos muy marcados porque des-
pués de una gran cosecha el arbol agota sus reservas hidricas y de sa-
les minerales, fenémeno que se conoce como “veceria” (término de-
rivado de la palabra “vez”). Al afio siguiente se registra una cierta re-
cuperacion del drbol sobre todo si ha llovido (o se le ha regado) y se
le ha labrado y abonado adecuadamente. También influyen las podas
realizadas y la vejez de las plantaciones.

El momento de la maduracion cambia de unas a otras variedades y
zonas al igual que la duracién de la misma, que oscila de medio a uno
y medio meses.

En resumen, el ciclo de un olivo podria ser, en sintesis, el siguiente:

|° Brotacion (primavera, aparecen brotes y yemas).

2° Floracion {finales de primavera, se abren las flores que empiezan a
soltar polen).

3° Polinizacion y cuajado del fruto (principios de verano; la poliniza-
cién se realiza entre unas flores y otras, rara vez las flores def olivo se
autopolinizan; la polinizacion es realizada por el viento y puede tener
lugar dentro del mismo drbol, de unos drboles a otros y de unas va-
riedades a otras. Tras la polinizacion, el fruto inicia su desarrollo, se
trata del “cuajado”).

4° Engorde del fruto (verano, puede ir acompafiado de una o varias
purgas, seglin la fortaleza del drbol).

5° Maduracién (principios de otofio hasta finales del mismo; la aceitu-
na se carga de aceite. En la aceituna que se dedica a alifio, la madura-
cién puede no llegar a ser completa).

6° Recoleccion (generalmente cuando en la aceituna madura -que va
a molturarse- se alcanza el mayor contenido en aceite).

7° Descanso invernal (tras la recoleccion y hasta la proxima primave-
ra, el arbol paraliza parcialmente la circulacion de la savia).

Variedades de Aceitunas

Se calcula que existen en el mundo mds de 200 variedades de la espe-
cie sativa. La mayor parte de ellas se emplean en la obtencion de acei-
te.
Se distinguen dos grandes grupos:
* Aceitunas de molino o de almazara, destinadas preferentemente a
la obtencién de aceite.
* Aceitunas de aderezo, de alifio o de mesa, destinadas preferente-
mente a ser comidas, previo tratamiento.
Ambos grupos son intercambiables, aunque existen variedades como
la gordal que no suele destinarse a aceite salvo en ocasiones muy ex-
cepcionales. Asimismo muchas variedades tipicas de molino se pue-
den recoger poco antes de la maduracién y alifiarse.

>
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ACEITUNAS DE MOLINO

Las principales variedades son:

Picual. Forma elipsoidal, pero con un pico en el dpice (polo opuesto
al pediinculo) que da nombre a esta variedad. Tamafio medio. Color
morado cuando madura. Es la variedad mas extendida por la geogra-
fia espaiiola. Aceites estables de tonos claros y frutados.Andalucia.
Cornicabra. Elipsoide més alargado que la picual, algo deformada
(cuerno de cabra). Fruto verde que vira a morado poco intenso
cuando madura. Aceites amarillo-verdosos tirando a dorados. Aro-
mas frescos. Sabor dulce, ligeramente amargo y picante. Castilla-La
Mancha.

Hojiblanca. Fruto casi esférico. Color verde oscuro que vira incom-
pletamente a morado. Aceites de color amarillo a verde intenso se-
gun época de recoleccion y aroma a fruta madura. Sabor agradable
con un toque de amargor y picor. También se utiliza para aceituna de
mesa, en verde o en negro.Andalucia.

Lechin. También llamada Zorzalejo, Ecijana y Lechina. Fruto media-
no o pequeiio con dpice redondeado. Color morado cuando madu-
ra.Aceite de buena calidad,amarillo dorado, estable. Andalucia occi-
dental.

Verdial. Forma que recuerda en pequefio a un limén. Fruto verde
que al madurar no llega a ponerse morado, sino que suele quedar en-
tre verde oscuro y rojo vinoso (subvariedades: verdial de Huévar y
verdial de Badajoz), aunque en ocasiones (verdial de Vélez-Malaga) el
fruto llega al color negro. Aptitud mixta. Aceites verdosos y de color
oro viejo, con sabor dulce a frutos secos (sabor a almendras). Extre-
madura y Andalucia.

Empeltre. Fruto alargado y algo asimétrico, color negruzco en su
madurez.Aceite color amarillo paja-oro viejo.Aroma frutado a man-
zanas, sabor dulce y suave. Valle del Ebro (empelt es injerto en cata-
ln).

Arbequina. Fruto pequefio ovalado y corto. Color verde oscuro
que vira 2 verde morado y luego a negro.Aceites frutados, entre ver-
dosos y amarillentos. Aroma a manzana y almendras. Sabor suave y li-
geramente dulce. Cataluiia y Valle del Ebro.

Picuda. Pezén caracteristico en el dpice. Se llama también carrasque-
fia. Fruto grande. Aceite suave de buena calidad, color dorado. Anda-
lucia. Puede usarse también para alifio (doble aptitud).

Blanqueta. Fruto pequefio con mamelén en el dpice. Color amarillo
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o morado claro.Aceite color verde hoja, frutado y con sabor picante
ligeramente amargo. Valencia y Alicante.

Farga. Fruto alargado, tamafio pequeiio o mediano ligeramente
abombado por un lado y plano por otro. Color entre verde y mora-
do. Aceite verdoso. Norte de la Comunidad Valenciana, Tarragona y
Teruel.

Manzanilla Cacerefia. Fruto verde que viraa morado y que por su
forma recuerda a una manzana pequefia. Doble aptitud. Aceite color
verde oliva, frutado y de sabor ligeramente amargo. Caceres y Sala-
manca.

Morisca. Fruto grueso, algo largado. Color verde oscuro que pasa a
negro violaceo.Aceite con color verdoso. Badajoz.

Alorefia. Fruto mediano con apice redondeado.Aceite de muy bue-
na calidad. Aptitud mixta. Mélaga.

Otras variedades espariolas de molino:
— Morrut (Tarragona y Castellén).

— Sevillenca (Tarragona y Castellén).
— Castellana (Guadalajara y Cuenca).
— Villalonga (Valencia).

- Changlot (Valencia).

~ Alfafara (Valencia).

ACEITUNAS DE MESA

Manzanilla. Fruto pequefio que recuerda a una pequefia manzana.
Tamafio mediano. Color verde manzana.Aunque se suele utilizar para
aceituna de verdeo, puede dejarse madurar para obtener aceite de
muy buena calidad. Es la méds extendida de las de mesa. Actualmente
se cultiva en toda Andalucia y algo en Extremadura, pero hace tiempo
se decia que la manzanilla buena era aquella en la que desde el arbol
se podia ver la Giralda.

Gordal. Fruto grande (unas 70 aceitunas hacen un kilo). Color verde
con ligera forma elipsoidal o abellotada. Bajo contenido en aceite y
mucha agua. Andalucia.

Morona. Similar a la gordal.
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ACEITUNAS DE OTROS PAISES

Italia: Coratina, Frantoio, Moraiolo, Maurino, Leccino, Nebbio, Tag-
giasca, Pignola, Mortina, Colombaia, Razzola, Lavagnina, Gentile del
Chieti, Majatica, Rotondello, Ravece, Merlina, Moresca, Ascolana.Y asi
hasta unas 80 variedades

Portugal: Galega.

Francia (aderezo y aceite): Picholine, Aglandon.

Grecia (aderezo en negro principalmente): Coronaiki (también para
aceite), Conservolia, Kalamata.

Turquia: Ayvalik, Cakir, Gemlik.

Tunez: Chemlali, Chetoni, Meski.

Argelia: Chemlal, Sigoise, Azeradi.

Marruecos: Picholine Marroqui.

Serbia: Oblitza.

Estados Unidos: Mission, Sevillana (espafiola gordal), Manzanilla (es-
pafiola), Ascolana (jtaliana).

Obiencion de los aceites de oliva

Pueden describirse secuencialmente las operaciones fundamentales
del proceso de obtencion de los aceites de oliva de esta forma:

* En campo

— Recoleccion de la aceituna madura (mediante vibradores,“vareo” y
excepcionalmente “ordefio”).

— Separacion de aceitunas recolectadas en el arbol y aceitunas caidas
en el suelo, deben ser partidas distintas.

— Limpieza previa (eliminando ramillas, hojas, piedras... sobre todo en
las aceitunas recogidas del suelo).

~ Transporte a la almazara (en cajas o a granel).

* Alllegar a la almazara

- Recepcion.

— Descarga.

— Control y pesada.

~ Clasificacion (segun limpieza, variedad, sanidad del fruto, defectos
debidos a plagas y magulladuras, piel entera o rota, etc...).

— Conservacion de las aceitunas hasta limpieza en almazara.

— Posible almacenamiento (“atrojado”) en pequefos corralitos o
montones (“trojes”), a veces con salmueras u otros conservantes.

— Limpieza en corriente de aire y mediante cribado para eliminar los
“perdigones” (aceitunas muy pequefias), piedras, tierra, huesos,
etcétera

— Lavado mediante chorros de agua (dulce o salada), bafio donde las
aceitunas flotan y otros procedimientos fisicos.

- Cribado.

- Secado, mediante ventiladores de aire frio o caliente.

* Molturacion o molienda y batido de la pasta
— Molienda, para destruir la estructura de los tejidos de la pulpa. Se
desgarran estos tejidos y se van dejando en libertad goticulas de
aceite. Se forma una pasta que contiene:
~ Trozos de hueso.
~ Trozos de pulpa (microgeles).
- Gotas de aceite.
- Agua intracelular que al romper membranas forman una fase
acuosa continua denominada alpechin.
— Burbujas gaseosas.

Existen diversos tipos de molinos que van desde las milenarias ruedas
conicas de piedra (tres muelas de piedra que giran sobre una solera
circular), pasando por los molinos tipo italiano (ruedas cilindricas ver-
ticales que giran sobre si mismas y sobre una solera), hasta las mo-
dernas trituradoras de cilindros estriados, discos dentados y de mar-
tilios. En cualquier caso, durante la molienda, donde se producen des-
garros de tejidos y fricciones de los componentes de la pasta, no de-
be subir excesivamente la temperatura.

* Batido de la pasta

De esta forma se facilita la formacion de glomérulos y la formacién de
tres fases: oleosa, acuosa y sélidos de la pasta. El batido complementa,
en cierta medida, el cizallamiento (desgarre) de la pulpa efectuado du-
rante la molturacién. Durante el batido conviene que aumente algo
(hasta 25-30°) la temperatura de la pasta para fluidificar el aceite y
otras grasas, lo que se puede realizar con agua caliente o vapor de
agua. Existen unas batidoras de eje horizontal y otras de eje vertical.

* Separacion de sélidos y liquidos
— Extraccion parcial mediante filtracién selectiva. La fase liquida esta
compuesta de aceite y agua de vegetacion; [a sélida es el orujo.
— La extraccion por filtracién selectiva se basa en un fenémeno de
&
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tension superficial. Si en la pasta se introduce una ldmina de acero,
el aceite -que tiene menos tension superficial que el agua de vege-
tacion- tiende a subir por la [dmina. En la industria esta operacion
se realiza dentro de una cuba cilindrica cuyo fondo es una rejilla de
acero inoxidable perforada por donde penetran unas chapitas mo-
viles que entran y salen alternativamente de la pasta, el resultado es
que las chapas al salir llevan adherido aceite que gotea (pércola), asi
como una pequefia cantidad de agua emulsionada (este agua se
puede eliminar posteriormente por decantacién o centrifugacién).
Se obtiene asi un aceite de calidad excelente (que a veces se llama,
por analogia con el vino, “aceite de yema”).

— Extraccién por presion, utilizada durante siglos, consiste en utilizar
la presién de una palanca o (mds modernamente) de una prensa hi-
draulica para separar por presion la fase liquida (agua + aceite) de
la fase sélida (orujo).

— Para que la separacion no tenga que realizarse atravesando toda la
pasta, ésta se distribuye en capas separadas por “capachos” que son
realmente placas filtrantes. Antiguamente los capachos estaban he-
chos de esparto; hoy dia se elaboran mediante una red de polietile-
no flexible que engloba, como filtro, ralladuras de coco.Tienen for-
ma de corona circular (radio exterior aproximadamente 90-100

centimetros, radio interior el del eje que los atraviesa y los mantie-
ne en posicion durante la actuacion de la prensa). El orujo que que-
da tras la prensada se recoge (descapachado) y el que se entre-
mezcla con la materia filtrante se separa mediante lavado, a fin de
reutilizar los filtros.
Resulta importante la operacion de cargar uniformente los capachos
con pasta (formacién del cargo) para que la presién sea homogénea
en toda la masa y la mezcla de agua y aceite fluya adecuadamente ha-
cia los canales de drenaje.
Las prensas antiguas ejercian su presién mediante una palanca mecé-
nica (mediante una viga). Actualmente se utilizan prensas hidréulicas
que transmiten la presion de un piston al cilindro donde se alojan los
capachos.
Existen, en las extracciones por presion, un lento fluir de aceite antes
de realizar la prensada, determinado por el peso de los capachos su-
periores sobre los inferiores. Este aceite de gran calidad también se
denomina “aceite de yema”, como el ya descrito en la percolacion. En
el prensado ordinario la calidad del aceite depende de la presién con
la que se trabaja; l6gicamente, es mejor el aceite que se obtiene al ini-
cio de la prensada.
La emulsion oleosa que sale del prensado recibe el nombre de mosto
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oleoso (por analogia con el vino) y de él se obtiene por decantacién
o centrifugacion la separacion de las dos fases liquidas; el aceite, por
un lado, y los alpechines (o aguas de vegetacién), por otro.

+ Extraccion continua por centrifugacién

El aceite también puede obtenerse por centrifugacion directa. Estas
centrifugas cuando son horizontales se llaman decantadoras. Consis-
ten en un recipiente troncocdnico que enlaza al final con otro cilin-
drico. La pasta, con agua para diluir, entra por la parte més estrecha.
Un rotor hueco, que se adapta al perfil interior del recipiente gracias
a unas aletas helicoidales, mueve la masa. Esta especie de tornillo sin-
fin impulsa hacia delante la mezcla oleosa e incluso fa fracciona par-
cialmente en aceite (impuro) y alpechin que salen por conductos dis-
tintos. Hacia atrds marcha el orujo, que sale por un conducto distinto.
Estos extractores funcionan de forma continua (lo que supone una
ventaja respecto a los capachos, que lo hacen de forma discontinua).La
fuerza centrifuga separa en estos extractores tres capas: el orujo (den-
sidad 1,2 gr/centimetro ctbico) que se va hacia el exterior, el alpechin
(densidad 1,05) que queda en el centro y el aceite (densidad 0,915)
que se queda en el interior del liquido que avanza por el tornillo.

* Centrifugacion tras la centrifugacion principal

Los alpechines obtenidos por centrifugacion directa contienen algo
de aceite y de solidos. El agua y el aceite tienen densidades muy pré-
ximas, por lo que hay que optar por una decantacion prolongada o
por una nueva centrifugacion en una centrifugadora mis rdpida y de
otro disefio. Esta segunda centrifugacion es valida también para agotar
los alpechines obtenidos por prensada. En cualquier caso, antes de
proceder a una nueva centrifugacién o a una decantacién hay que eli-
minar los residuos sélidos mediante tamices, generalmente vibrato-
rios.

L.a segunda centrifugadora es muy rapida (parecida a las de los labora-
torios). En una serie de ldminas troncocémicas paralelas entra el alpe-
chin ligeramente oleoso y, al girar alrededor del eje vertical, ocurre
que a lo largo de esas [dminas el aceite se va hacia el centro (y se con-
duce a una salida) y el agua hacia la periferia (y se conduce a otra sali-
da). El funcionamiento es continuo, salvo operaciones periddicas de
limpieza.

La misma técnica puede aplicarse para eliminar las gotas de agua dis-
persas en el aceite.
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* Almacenamiento y conservacion del aceite de oliva

La campafia almazarera se suele extender en Espaiia desde mediados
de octubre hasta bien entrado marzo, segtin zonas. El aceite tiene que
estar almacenado en condiciones adecuadas durante meses y, a veces,
durante afios.

Muchos de los productos quimicos beneficiosos que contiene el acei-
te pueden alterarse durante la conservacion prolongada. Tal ocurre
con los carotenos (que dan color y generan vitamina A), las clorofilas
{color) y diversos agentes antioxidantes como son los tocoferoles
(fuentes de vitamina E) y los compuestos fendlicos. También existen
compuestos voldtiles que dan al aceite olores caracteristicos (debi-
dos a alcoholes, cetonas, éteres...).

Por todo ello conviene mantener los aceites a temperatura no muy
elevada, al abrigo de la luz y evitar el contacto con metales {por ejem-
plo cobre, hierro, cinc). Los depésitos construidos con acero inoxida-
ble son algo mejor que los antiguos de cobre o hierro, pero induda-
blemente son mucho mejores los almacenes o depésitos subterra-
neos realizados con losetas cerdmicas vidriadas con junturas rellenas
de cementos antidcidos o con revestimientos acabados con resinas
epoxidicas.

Tipos de aceire de oliva

El proceso de obtencion del acei-
te de oliva resulta tan complejo y
el producto principal es tan valio-
so que hay que tratar de conse-
guir el maximo rendimiento eco-
némico. Por otra parte, se obtie-
nen, en el proceso, aceites de ma-
yor o menor calidad que se dife-
rencian por sus caracteristicas fi-
sicas, quimicas y organolépticas.

ARBECULI

ACEITES DE OLIVA VIRGENES

Obtenidos a partir de las aceitunas por procedimientos mecanicos u
otros procedimientos fisicos, en condiciones tales que no alteren el
producto y de manera que no hayan recibido tratamiento alguno dis-
tinto def lavado, la decantacion o centrifugacion y la filtracion. Se ex-
cluyen los aceites obtenidos mediante disolventes, coadyuvantes qui-
micos o bioquimicos, reesterificacién (transformacién quimica de un
triglicérido cualquiera en trioleina), asi como mezclas con aceites de
otra naturaleza.
Segun el grado de acidez libre (expresada en dcido oleico) y la calidad
se subdividen en:

o
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— Virgen extra {méxima acidez fibre 0,8%, sabor y aroma excepciona-
les; gusto absolutamente irreprochable).

- Virgen (méxima acidez 2%; aroma y sabor buenos; gusto irrepro-
chable).

— Corriente (méximo 3,3%,aroma y sabor corrientes; buen gusto).

~ Lampante (mis del 3,3%; no apto para el consumo; gusto defectuo-
so,aromas o sabores extrafios).

ACEITES DE OLIVA REFINADOS

s
i

= 0,4° —

Acider Méxima

El refinado de los aceites lampantes
neutraliza la acidez y elimina malos co-
lores, olores y sabores.Tras el refino, el
aceite debe quedar con una acidez ma-
xima del 0,3% y sin olores y sabores
extrafios. Tal y como sale del refino, al
no oler ni saber a nada, se mezcla con
virgen y pasa a ser aceite de oliva, con
acidez no superior al 1%.

ACEITES DE ORUJO

De los orujos pueden obtenerse acei-
tes mediante dos técnicas principales:
remolido y extraccion con disolventes.
Los aceites de remolido se elaboran
pasando por la misma centrifuga que se
utiliza en la extraccion continua el oru-
jo himedo y graso previamente obte-
nido en vez de la pasta utilizada en la
extraccion ordinaria. En vez del 8%, el
aceite que habitualmente queda en el
orujo tras esta segunda pasada, el con-
tenido se reduce a la mitad aproxima-
damente (4%). La extraccién por re-
molido produce un aceite virgen de ba-
ja calidad, pero no distinguible del acei-
te virgen ordinario.

El inconveniente de este método es
que hace més dificil, y a veces econémi-
camente poco rentable, la extraccion posterior del aceite del orujo
con disolventes.

i

Los principales aceites de orujo son:

— Aceite de orujo de oliva crudo, obtenido por disolventes quimicos
(generalmente hexano o ciclohexano) o por medios fisicos. Se ex-
cluyen los obtenidos por reesterificacion (acidez mayor de 0,5%;
no comestible).
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— Aceite de orujo de oliva refinado (acidez maxima 0,3%; no tiene
olor ni sabor; no debe llevar residuos de disolventes; comesti-
ble).

~ Aceite de orujo de oliva, obtenido por la mezcla de aceite de orujo

de oliva refinado y aceite virgen de oliva; similar af aceite de oliva,
pero identificable por sus caracteristicas quimicas (acidez méxima
[ %; comestible; buen sabor, olor y color que se los proporciona el
virgen).

Caracieristicas del aceite de oliva. Analisis

En la aceituna, dependiendo de la variedad y del momento de la reco-
leccién, se puede establecer la siguiente distribucion ponderal media
de las tres capas del fruto:

— Epicarpio: 2%.

- Mesocarpio: 79%

— Endocarpio: 19% (de aqui: 2% semilla, resto hueso).

Respecto a componentes quimicos, en la aceituna de molino hay:

- Agua: 45%.

— Aceite: 24%.

— Materia seca no grasa: 31% (de aqui: hueso 17%, semilla 2%, otros
solidos 12%) (en otros sélidos: celulosa 7%, compuestos nitrogena-
dos 4%, sales minerales 1%, que totalizan el referido 12%).

Dentro de los aceites se distingue una fraccion saponificable (que for-
ma jabén), constituida por los triglicéridos y 4cidos grasos libres, que
es la mas abundante (98,5%),y otra insaponificable (1,5%) que contie-
ne terpenos, carotenos, clorofila, tocoferoles, compuestos fendlicos,
alcoholes, aldehidos, cetonas, ésteres...

o
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PRODUCTO NATURAL

Aceites de Oliva Virgen Extra Lanagrén es sinénimo
de calidad, de trabajo esmerado, fruto de una cuidada
y exhaustiva seleccién de los mejores aceites obtenidos

de la seleccion de la mejor aceituna.

Aceite Picual por excelencia, de sabor y olor irreprochables;
verde, frutado intenso, de ligero amargor e inmejorable
rendimiento, da un toque de salud a su cocina.

Fedeoliva Jaén (factoria)

ira. Nacional IV, km. 280.3 23210 Guarromam (Jaén) tel. 953 615 200 fax 953 615 207 e-mail |[j:en1'§]|nt'ieof|\*r_1juen com w‘ww.[Gdeahucqr_:e:'l com



Composicion uimica del aceire de oliva

Agua | , s 0%

roteina o 1 0%
Fibra : S
Azlicares : "Bl . 0%
Lipidos 100% (précticamente)
Calcio | mglkg
Hierro . 07 mg/kg
Potasio | mgfkg
Sodio 3 mefkg
Vitamina E (tocoferol alfa) . 145 mglkg
Otros tocoferoles (beta y gamma) | mg/kg
Fitoesterol 222 mgkg
Vimina K (floguinona) 60 microgramos/kg
Dentro de los lipidos se distinguen:

Grasas monoinsaturadas 79.0%
Grasas polinsaturadas SRS | . /..

De las aceitunas, posteriormente, se obtiene, mediante los procedi-
mientos descritos, el aceite de oliva.

Los triglicéridos son compuestos (ésteres) de la glicerina (propano-
triol o glicerol) que combina -generalmente- con tres acidos grasos,
con dos o con uno. El triéster tiene forma de tenedor con tres puas
(que son los tres 4cidos grasos), aunque puede haber diésteres (tene-
dores de dos) o monoésteres (de una ptia). Sin embargo, los mas fre-
cuentes son los de tres (triglicéridos).

A su vez, los acidos grasos més frecuentes que integran los ésteres de
la glicerina suelen ser palmitico (saturado, sin dobles enlaces, |6 dto-
mos de carbono); estearico (saturado, |8 dtomos de carbono), oleico
(monoinsaturado, tiene un doble enlace entre los carbonos 9y 10 de
los 18 que componen la cadena), linoleico (dos dobles enlaces, entre
los carbonos 9-10 y 12-13,de los 8 dtomos que lo forman).

En el aceite de oliva predomina el 4cido oleico (72% de los triglicéri-
dos) y el linoleico (10%). En el girasol predomina, en cambio, el linolei-
co (62%),al igual que en el aceite de maiz (55%). En la soja existe dci-
do linolénico (18 carbonos, 3 dobles enlaces) en la proporcion del 8%,
lo que hace detectable la adulteracién de aceites de oliva con aceites
de soja.

Parimerros del aceite de oliva

Cada aceite de oliva tiene una calidad intrinseca que permite a los ca-
tadores diferenciar la variedad y,a veces, hasta la zona donde se ha ob-
tenido. De todas formas existen unas determinaciones de laboratorio
que nos garantizan una calidad extrinseca del producto y que nos per-
mite detectar posibles adulteraciones.

Los principales pardmetros son:

s Densidad. El aceite de oliva tiene una densidad de 0,915 kg/l que
coincide aproximadamente con la densidad de los aceites de colza
y de cacahuete. Los aceites de maiz (0,922), algodén (0,923), soja
(0,926) y girasol (0,927) tienen mayores densidades. Por tanto, un
pardmetro a determinar para ver si ha existido adulteracion es ver
si el aceite denominado “oliva” tiene una densidad entre 0,913 y
0917.

s Acidez libre. Corresponde a los 4dcidos grasos existentes en el

aceite que no se han acoplado a la glicerina. Generalmente las acei-
tunas sanas, maduras atrojadas durante poco tiempo, generan acei-
tes con poca acidez libre.
Esta acidez puede ser debida a cualquiera de los dcidos grasos (des-
de 12 hasta 24 dtomos de carbono con 0, 1,2 y 3 dobles enlaces),
pero se calcula como si todo fuera dcido oleico. La determinacién
se realiza con hidréxido potasico al 0,1%. Acideces mayores de
3,3% determinan que el aceite sea clasificado como lampante.
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A7
+ indice de peréxidos. La existencia de perdxidos en un aceite in-
dica que existe una oxidacién incipiente de algunos atomos de car-
bono de la cadena carbonada de los dcidos grasos (lo que generaria
malos olores y sabores). Se determinan mediante el oxigeno libera-
do al tratar una muestra del aceite con cloroformo, dcido acético y
yoduro potésico. Se valora el oxigeno liberado con tiosulfato sodi-
do 0,002 Normal.

En la UE, el indice de perdxidos debe ser en los virgenes comesti-
bles menor de 20 miliequivalentes de O, por kg. En los refinados
debe ser menor de 5, en las mezclas de virgenes y refinados menor
de |5. Los lampantes suelen tener més de 20 miliequivalentes.

Un elevado indice de peréxidos indica que algunos componentes
(por ejemplo:a vitamina E) pudieran haberse deteriorado.
Absorbancia de las radiaciones ultravioletas K,;, y K,y,.
Las distintas sustancias quimicas existentes en una muestra absor-
ben unas determinadas radiaciones ultravioletas cuyas longitudes
de ondas se van incrementando de forma programada. Se genera
asi un espectrograma que permite detectar y cuantificar dichas sus-
tancias.

La absorbancia en elayotecnia se define como la cantidad de luz de
una determinada longitud de onda que es absorbida por una diso-
lucion de aceite en un disolvente organico (isooctano, ciclohexa-
no....). Esto ocurre porque la radiacion ultravioleta rebota contra
las moléculas existentes en disolucion (es absorbida).

Se suele hacer con un emisor (espectrofotémetro) un “barrido”
desde 190 a 330 nandmetros (mil millonésima parte de un metro)
de longitud de onda, para ir determinando la existencia y la con-
centracién de las distintas sustancias existentes en la muestra.

Hay algunas longitudes de onda muy utilizados en elayotecnia. Es-
tas son la de 232 nanémetros que corresponde a los hidroxipe-
roxidos y la de 270 asociada a las cetonas, diacetonas, hidroxilos
y carbonilos.

Enciclopedia dr los |
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La absorbancia es directamente proporcional a la concentracion de
la sustancia que se analiza y a un coeficiente propio de cada sustan-
cia (denominado coeficiente de extincién molar para cada longitud
de onda).

Los aceites virgenes tienen que dar un valor K., menor de 2,50,
los extras,y de 2,60, los virgenes y virgenes corrientes. Los lampan-
tes de 3,70, el aceite de oliva refinado de 3,40 y el aceite de oliva
(mezcla) de 3,30. Los aceites de orujo refinados tienen K,;, menor
de 5,50 y si van mezclados con virgen, menor de 5,30.

Respecto al K, el valor limite es 0,20 para el extra y 0,25 para to-
dos los demas virgenes no lampantes. El lampante puede superar
este nivel, pero los refinados tienen que tener valor inferior a 1,20
o de 1,00 si estan mezclados con virgen (aceite de oliva). El aceite
de orujo refinado tiene que tener el K, inferior a 2,50 y el refina-
do de oliva inferior a 2,00.

Todos estos valores vuelven a determinarse pasando el producto
por columna de alimina activada y entonces debe dar menos de
0,10 para los virgenes comestibles y menos de 0,11 para los lam-
pantes.

Si se respetan estos valores, puede garantizarse que no han sido
utilizados otros métodos (no autorizados) durante la extraccion.
Disolventes halogenados. Su existencia en el aceite indica pro-
bables tratamientos con pesticidas poco antes de la recoleccion. Se
determinan por cromatografia. Su limite maximo es 0,2 mg por ca-
da kilogramo de cualquier aceite.

Los aceites virgenes no han sido extraidos por procedimientos qui-
micos (los italianos inventaron un procedimiento, hoy dia prohibi-
do, de extraer el aceite de oliva con disolventes halogenados). Los
aceites refinados y los aceites de orujo tampoco deben dar valores
superiores a los indicados si el refino, de los primeros, y la extrac-
cion con disolventes, de los segundos, han sido correctamente rea-
lizados.
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PICUAL

Aceile procedente del Conijo "OLIVAR
DEL DESIERTO", junto al futuro Parque
Nacional del DESIERTO DE
4 TABERNAS en Almeria, inico en

" & Europa.
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CONTROLADA.
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s Ceras. Son ésteres de acidos grasos con polialcoholes de cadena
mas larga que el glicerol. Las principales ceras existentes en el acei-
te de oliva tienen 36 dtomos de C (entre el dcido y el alcohol, abre-
viadamente se le llama C36), asi como los C38, C40, C42, C44 y
C46. Se determinan mediante cromatografia de columna utilizando
un patrén interno (para comparar). En el cromatograma se apre-
cian “picos” correspondientes a las distintas ceras.

Las ceras se producen por esterificacion de los acidos grasos libres
con alcoholes y aparecen cuando el aceite ha estado almacenado
durante algin tiempo. Se lfama “winterizacion” a la eliminacion in-
tencionada de estas ceras, por centrifugacion y enfriamiento princi-
palmente, con lo que se imita la accion del invierno. Las ceras obte-
nidas tienen valor comercial.

La UE admite un méximo de 250 mg/kg de ceras en los virgenes co-
mestibles, de 300 en los lampantes, de 350 en todos los aceites re-
finados y sus mezclas, asi como més de 350 en los de orujo y sus
mezclas.

Humedad y materias volatiles. Se desecan las muestras en es-
tufa, lo que hace disminuir el peso de las mismas. Asi se puede cal-
cular por diferencia la suma de materias volatiles que se evaporan
por debajo de 105°C (entre ellas el agua). En los aceites virgenes se
admite sélo el 0,2% de humedad junto con sustancias volatiles.
Propiedades organolépticas. En la reglamentacion comunitaria,
para determinar las caracteristicas organolépticas de los aceites, se
estima por cata el atributo frutado, el color, el sabor (amargo, pican-
te, dulce, sabor a otros frutos), etc. En el resultado de la evaluacién
organoléptica todas las muestras deben dar frutado positivo en los
extra y virgen no corriente y valores medios positivos para el total
del panel, con minimos de 6,5 puntos para extra, 5,5 para virgen y
3,5 para virgen corriente.

Otras determinaciones en los aceites. A titulo no exhaustivo
se pueden citar las siguientes determinaciones:

— Acidos saturados en posicion 2 de los triglicéridos (pta central
del “tenedor”).

- Contenido en dcidos grasos:

- Miristico (C-14, saturado).

— Linolénico (C-18, doblemente insaturado).
— Araquidico (C-20, saturado).

~ Behénico (C-22, saturado).

- Lignocérico (C-24,saturado).

~ Contenido en esteroles y alcoholes:

Colesterol.

Brasicaesterol.

Estigmaesterol.

Betasitoesterol.

Eritrodiol y uvaol.

— Prueba de tetrabromuros (debe ser negativa para aceites de oli-
vay orujo).

— Prueba de Hauchocorne (con 4cido nitrico concentrado el acei-
te tratado toma coloracion amarilla, virgenes; tostado, si contie-
nen refinados de oliva y marrén para los refinados de orujo).

— Reaccién Halpen (detecta el aceite de algodén).

— Indice de Bellier (temperatura a la que comienza la precipitacion
de sales potasicas).

— Prueba de Vizern (determina la presencia de aceite de orujo).

— Indice de yodo (determina dobles enlaces).

- Indice de refraccion (respecto al agua).
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Propiedades dieréricas del aceire de oliva

1. El aceite de oliva tiene triglicéridos formados principalmente
por 4cido oleico.
El dcido oleico es una molécula larga con un doble enlace en el
centro. Se conciben dos posibilidades para que la molécula de
4cido oleico se doble a partir de esa“charnela” o “bisagra” que
es el doble enlace: posicién “cis” (en que las dos mitades apro-
ximan sus extremos) y posicion “trans” (en que las dos mita-
des alejan sus extremos).
Esta propiedad estérica determina que las moléculas de las li-
poproteinas de la sangre presentan dos modalidades: compac-
tas (alta densidad llamadas HDL -high density lipoprotein— que
transportan el colesterol bueno y esponjadas (baja densidad)
ltamadas LDL (low density lipoprotein) que transporta (y
“suelta”) facilmente el colesterol que se deposita en las arte-
rias. El aceite de oliva favorece la formacién de HDL.

. El aceite virgen de oliva contiene vitamina E y otras sustancias
antioxidantes (compuestos fendlicos), lo que de alguna forma
retrasan el envejecimiento humano.

. Favorece la accién de la insulina y alivia el problema de la dia-

betes.

. Vitamina A, como vitamina hidrosoluble, contenida en los ca-

rotenos, antiinfecciosa y antixeroftilmica (anti ojos secos).

. Comunican, especialmente los virgenes, buenos sabores a en-

saladas y salsas.

. Resiste sin degradarse temperaturas de cerca de 300 °C. Ideal

para frituras.

. Favorece la calidad de las conservas de pescado en relacion

con otros aceites vegetales.

-
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Principales Denominaciones de ORIGEN de ACEITES VIRGENES

D.O.P. Comunidad Auténoma Variedades Color Produccion aproximada
Baix Ebre-Montsia Catalufia Morruda
Sevillanca amarillo dorado 3.300Tm.
.................................................................. Farga
R oty s s g
Arbequina amarillo dorado por iniciarse
e e s amariloverdoso . en2000)
Monterrubio Extremadura Cornezuelo ' 2.700Trm.
.................................................................................. L NIRRT P
TerraAlta Catalufa Arbequina amarillo i
Morruda palido-oro viejo 1.500Tm
...................................................................................................... 1
Bajo Aragon Aragén Empeltre amarillo
Arbequina dorado-oro viejo 12000 Tm
o AR LR Royal : !
B ' i i v e P i e SRR
Lechin verdoso-amarillo
Hojiblanca dorado i
> _ Picual |
e i T Seeeere i s e
Cacereia dorado de
o e i g R i e S
T P R Verdal verde n.
Montes de Granada Andalucia Plcn'xlal amarillo 5.000Tm
............................................................ Hojiblanca  Verde o i
Montes deToledo Castila-La Mancha Comicabra. .. amanlio darado-verde e 3000T
Poniente de Granada ~ Andalucia Picuda amarilo dorado  (sindatos
Picual amarillo verdoso por iniciarse
......................................................... Hojblnca e
Priego de Cordoba Andalucia Picuda amarillo-dorado
Hojiblanca verdoso 24.000Tm
 Picual
e RV e e e
Manzanilla verde intenso
Verdial
Hojiblanca 100 Tm.
Picual
Alamefia
......................................................... bt DGR e oA L A
Sierra de Cazorla Andalucia Picual amarlll'o dorado 8.000Tm
Sierra de Segur; .... Andalucia Picual
Manzanilla amarillo verdoso 6.600Tm
............................................................... BRSNSl . | . L Sl ORI SOOI R
Sierra Magina Andalucia Picual : amarlll_o dorado 14500 Tm.
............................................................................................. ol TR . o i daa
Siurana Catalufa Arbequina amarillo 6.500Tm.
Morruda verde
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CEITE DE OLIVA VIRGEN

EXTRA

E LA DENOMINACION

jenominacide de Origes

DE ORIGEN

BAENA/

BAENA BAENA, DORA MENCIA, LUQUE, NUEVA CARTEYA, ZUHEROS, ALBENDIN, CASTRO DEL RIO Y CABRA

jonsejo Regulador

www.dobaena.com - email: olivavirgen@dobaena.com

ENOMINACION DE ORIGEN BAENA / ALMAZARAS / ENVASADORAS / COMERZIALIZADORAS

ENVASADORAS

A. Olivarera Nira. Sra. De Guadalupe
akio Rivas, 27 - 14850 Baena

957 69 08 09. Fax 957 66 51 62
uadal@arrakis.es

A. Olivarera German Baena

0. del Padre Villoslada, s/n - 14850 Baena

957 67 01 10. Fax 957 69 15 14
anboena.ons@terra.es

ez de Prado, (B
0. de Cervantes, 15 - 14850 Baena
957 67 01 41. Fax 957 67 00 19

azara San José, (B

el aceite, 9 - 14850 Baena
y Fax 957 67 01 50
voakalo@adegua.com

A. de Labradores y Gonaderos
a. de Santa Ana, s/n - 14859 Albendin
y Fax 957 69 42 33

. Olivarera Nira. Sro. de la Consolacion
olinera, 6 - 14860 Dofia Mencia
957 67 61 46. Fax 957 69 53 35

. Olivarera Ntra. Sra. del Rosario de Lugue
ieta del Convento, s/n - 14880 Lugue
957 6670 63. Fax 957 6677 17

sores de Hnos. Lpez, S.A.
era, 56 - duplicado - 4880 Lugue
y Fox 957 66 72 02

S.CA. Olivarera El Cerrajon

PumJe H Cerrajon de Lugue - 14814 Zamoranos
Tel. 957 7203 15. Fax 957 70 52 44
povedano@arrakis.es

S.CA. Olivarera Nira. Sra. del Rosario
de Nueva Carfeya

Avda. de la Constitucion, 67

14857 Nueva (uneYO
Tel. y Fax 957 67 81 18

S.AT. San Antonio

Avda. de la Constitucion, 65
14857 Nueva (uneYu
Tel. y Fax 957 67 81 37

S.CA. Olivarera Nira. Sra. del Perpetuo Socorro
Exiramuros, s/n - 14870 Zuheros

Tel. y Fox 957 69 4593
coopzuheros@hotmail.com

Orobaena SAT

(ira. A-305, Km 58,200

Apariado de correos, 118 - 14850 Baena
Tel. 957 67 07 06. Fox 957 69 18 07

S.CA.0. Santa Rita
Alamos, 1 - 14880 Lutbue
Tel. y Fax 957 66 70 85

S.TA. Aceites del Monte Horquera
Avdo. de la Constitucion, 67

14857 Nueva (uneYu
Tel. y Fox 957 67 81 93

S.CA.0. Son Isidro
(/Los Molinos, 17 - 14840 Castro del Rio
Tel. y Fox 95737 0113

Peiia de Baena, S.L.

Avda. de la Torrecilla, 12 - 14013 Cordoba
Tel. 957 76 00 03. Fax 957 42 07 80
aceites@baenaoliva.com

S.CA. Nira. Sra. de ln Salud
(/Tercia, 30 - 14840 Cosiro del Rio
Tel. y Fax 957 37 0272

ENVASADORAS

Aceites Virgenes de Oliva de Baena, S.A.
(ira. Fuentiduedia, s/n - 14850 Baena
Tel. 957 67 04 00. Fox 957 67 04 01
abaso@interbook.net

Aceites (rismona, S.A.

Baena, 25 - 14860 Doiio Mencia

Tel. 957 67 60 00. Fox 957 67 63 42
produccion@crismona.com

Senorio de Andalucia , S.L.
Avda. San Carlos de Chile, 171 - 14850 Boena
Tel. 957 69 21 50. Fax 957 69 2316

Oloecultura S.L.
(/Baena, 29 - 14840 Castro del Rio
Tel. 957 37.00 21. Fax 957 37 21 19

COMERCILIZADORAS

Oliviers & (o

04300 Mane - Haute Provence - France
Tel. 07 3349270 48 20

Fax.07 33492704811

(entros Comerciales Continente, S.A.
Edificio Continente. Cira. Burgos, km 14,5
28108 Alcobendas - Madrid

Fax 91 663 46 37

Osa Aceites
Feijoo, 28 bajo - 33204 Gijon
Tel. 98 537 44 62. Fax 98 589 93 38

Galvez aceifes, S.1.
(tro. de los Cansinos - 14820 Santa Cruz Cordoba
Tel. 957 37 81 20. Fax 957 37 81 66

Granja la Casa Granda, S.A.

Ronda de Poniente, 15 - 28850 T. de Ardoz -
Madrid

Tel. 91 675 39 00

Antonio Cano e Hijos, S.A.
(tra. Estacion, s/n - 14880 Lugue
Tel. 957 66 70 21. Fax 957 66 76 55

Aceites Abasa, S.A.
(tra. Fuentiduedia, s/n - 14850 Baena
Tel. 957 67 04 00. Fax 957 67 04 01

Delhaize Le Lion, S.A.
Rue Osseghem, 53 - 1080 Bruxelles
Tel. 07 32241 225338

(odeba

Avda. de! Padre Villoslada, 100 - 14850 Baena
Tel. 957 69 05 77. Fax 957 67 19 70
todebo@cene.es

Aceites Borges Pont, S.A.
Avda. Josep Trepal, s/n - 25300 Tarrega
Tel. 973 50 12 12. Fax 973 50 00 60

Arcoliva, S.L.

(/Tervel, N° 1 - 14012 (6rdoba
Movil: 637 78 31 12
vdf@valdeflores.com

Pablo Jorge Barrios Equilaz
(/Arces, 37 - Puerta 23 - 29018 Méloga




Enciclopedia de losl.

ALIMENTOS

Espafia 620
UnionEuropea 1.908
B = 750
BN 270
T 2670
"~ EstadosUnides 200
- Turqufé .... 60

B Comercio internacional (2002/03. Miles de toneladas)
Total mundial

B Produccion mundial aceituna de mesa
(2002/03. Miles de toneladas)
Total mundial 1.650
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B Comercio internacional de aceituna de mesa
(2002/03. Miles de toneladas)

Lot i e N o R oy 450
UE ...........................................................................................
Extracomumtano Export.:235. Import.: 57
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B Obtencion de tipos de aceite. Comparacion con Italia
(% absolutos)

TIPO ESPANA _ AITA!.IA .
Baravigen % 6
Virgencorrience | I8 6
Lampante e
TOTAL 100 100

B Consumo de tipos de aceite. Comparacion con Italia
(% absolutos)

ESPANA ITALIA

B Consumo per capita de aceite de oliva en Espafia
(paneles de consumo alimentario. Kg por persona y afio)

- Sira Il

B Produccion mundial (a efectos comparativos) de otros
aceites vegetales (2002/03. Millones de toneladas)

e ————— 196
=G0k 3
= Algodon 3
- Girasel .
- Cacahveee
— Oliva 24

B Estructura del sector olivarero en Espafia y la UE

Oliviculores Espaiia: 450.000; UE:2.450.000
Amazaras Espafia: 1.757. UE: 11981
Enamadores f...,]: ....... Espana: 395
Envasadores y Otros operativos ' Espahi 791

Las aceitunas han sido du-

rante siglos alimento princi-

pal de los campesinos esta-

blecidos en las zonas oliva-

reras.

Las aceitunas de mesa pue-

den ser verdes, de color

cambiante y negras (natura-

les y artificialmente enne-

grecidas).

El proceso de elaboracién

de las aceitunas verdes (estilo sevillano) es el siguiente:

— Recoleccién.Antes del envero (cambio de color). Método de orde-
fio (arranque a mano) con preferencia al vareo, que las daia.

— Transporte en contenedores o a granel.

— Seleccién previa.

— Tratamiento con lejia de sosa (hidréxido sodico) que hidroliza un
glucésido (oleoeuropeina) que da amargor a las aceitunas. Esta

()
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operacion se llama “cocido” y se dice que
sirve para “endulzar” la aceituna.

— Lavados con agua, para eliminar los resi-
duos de sosa.

— Colocacién en salmuera de |1° Beaumé,
que se mantiene hasta que se inicia la fer-
mentacién.

— Fermentacién de tipo lictico géneros Leu-
conostoc, Pediococcus y Enterococcus en
la fermentacién inicial y cuando desciende
el pH entran a trabajar los lactobacilos de
las especies L. plantarum, L. brevis y L del
brueckii.

— También actiian levaduras.

— Conservacion. Durante ella puede desarro-
[larse la actuacién de indeseables bacterias
propidnicas y clostridios que dan mal sabor
a las aceitunas (se vuelven “zapateras”). También pueden surgir hen-
diduras, ablandamientos, fermentaciones butiricas y toda una serie
de episodios que demeritan el producto.

— Clasificacion y desecho de aceitunas deterioradas.

— Opcionalmente: deshuesado y relleno con pimientos morrones,
pasta de anchoa, pepinillos, etc.

- Envasado.

— Pasterizacion.

Entre los tipos de aceitunas aderezadas cabe sefialar que suelen par-

tirse (“machacarse” o “rajarse”) para acelerar el proceso:

~ Endulzadas con agua.

- En salmuera.

~ Aderezadas (tras el endulzado con agua) con: ajo, tomillo, orégano,
cominos, pimentén, hinojo, cilantro, naranja amarga, vinagre.

— Aderezadas (tras el tratamiento con salmuera y con los mismos ali-
fos anteriores).

* Calibrado de aceitunas de mesa

Por el nimero de aceitunas que entran en un
kilo.Van desde 60/70 (gordal) hasta 420 (per-
digén); se exige homogeneidad de calibres
respecto a la media dentro de un mismo lote.

¢ Categorias comerciales
— Extra (en inglés: fancy).

— Primera (en inglés: selected).
— Segunda (en inglés: standard).

» Aceitunas de color cambiante
(vulgarmente “moradas”) y negras
Pueden ir aderezadas o en salmuera. Las ne-
gras también pueden ir con sal seca (lo que
determina un cierto arrugado del fruto). Las
moradas y las negras pueden “dulcificarse”

con algo de sosa.

Las aceitunas negras pueden adoptar las siguientes presentaciones:

— En salmuera.

— Aderezadas (tratamiento alcalino y conservadas posteriormente
en salmuera pasterizacion o esterilizacion, conservantes quimicos).

— Al natural (tratadas directamente con salmuera, ligero amargor, se

conservan en salmuera pasterizacion o esterilizacion, conservantes
quimicos).
- Negras arrugadas naturalmente en arbol (recoleccion tardia, sal-
muera).
— En sal seca (aderezadas, ligero tratamiento alcalino, se envasan al-
ternando capas de aceitunas y de sal seca).
Las aceitunas negras pueden ennegrecerse artificialmente por
oxidacién (oxidantes quimicos y burbujeo en corriente de aire),
fijAndose posteriormente el color por medio de gluconato de
hierro.
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Como curan los alimentos

Miguel A. Aimodévar

Aceite de oliva:

es el mejor tolerado y mas adecuado para el consumo

humano, debido al perfecto equilibrio entre su cidos
grasos monoinsaturados y poliinsaturados, y a su contenido en
antioxidantes como la vitamina E y la provitamina A.

E L aceite de oliva, tanto en crudo como usado en frituras,

PROTECTOR CARDIOVASCULAR

El consumo de aceite de oliva produce una disminucion general
del colesterol al tiempo que incrementa el HDL (colestero! bueno),
cuyo papel en el transporte del colesterol malo (LDL) depositado
en las arterias para su eliminacion en el higado es prioritario. Este
efecto ayuda a prevenir la arterioesclerosis, reduciendo
sensiblemente el riesgo de trombosis arterial y de infarto.

TONICO ESTOMACAL Y HEPATICO

Su accién sobre estdmago e intestinos es muy positiva, ya que
protege las mucosas, disminuyendo el riesgo de Uiceras
gastricas o duodenales y evitando la hipercloridia. Tomado en
ayunas, resulta un suave laxante que corrige el estrefimiento
crénico. Por otra parte, estimula la vesicula biliar e inhibe la
secrecion durante el vaciado, previniendo la formacion de
calculos biliares.

GRAN AMIGO DE LA INFANCIA Y LA VEJEZ

El balance entre sus &cidos grasos esenciales (que el organismo
no es capaz de sintetizar) es muy similar al de la leche materna,
lo que le convierte en un magnifico alimento para la
alimentacion del lactante y el nifio destetado. Su consumo
regular en la etapa infantil evita problemas y retrasos en el
crecimiento y las posibles alteraciones cutaneas, hepaticas y del
metabalismo.

elixir de salud

Paralelamente, es altamente recomendable en la dieta de los
ancianos, puesto que favorece la asimilacién de minerales y
vitaminas, ayuda a fijar el calcio (reduciendo el riesgo de
osteoporosis), es digestivo..., y apetitoso. Por dltimo, su
contenido en vitamina E, reconocido antioxidante, lo hace
recomendable en ambas etapas de la vida.

¢Y LO DEL ENGORDE?

Frente al extendido simplismo de dividir los alimentos en criterios
de “engorde”, hay que insistir en gue lo Unico que no engorda es
lo que se deja en el plato y que engordar y adelgazar se resume
en la cuenta de la vieja entre calorias ingeridas y calorias
consumidas o gastadas. Pero dicho esto, hay que tener presente
que una cucharada sopera de aceite de oliva nos aporta, ademas
de ingentes dosis de salud, unas noventa calorias.

ACEITE SOLO HAY UNO

En puridad, s6lo deberiamos Hamar aceite al zumo que se
obtiene (mediante presion o centrifugado) del fruto del olivo; la
oliva o aceituna (de ahi el nombre) madura. ;Por qué llamamos
entonces “aceite” a las grasas de nueces, avellanas, semillas o
legumbres, extraidas mediante procesos quimicos?

Hace aios, en Francia se lanzo al mercado un vino sin alcohol
y los productores vitivinicolas reaccionaron de inmediato, para
tratar de poner coto al sinsentido. Su argumento era muy simple
(tan simple como el que deberiamos aplicar al aceite): si el vino
es el resultado de la fermentacion alcohdlica de la uva, el vino
sin alcohol es una intolerable contradiccion en términos. .. Los
vinateros ganaron la batalla y el desafortunado invento fue
retirado de la circulacion.

¢Mereceria la pena emprender similar litigio con el aceite en
unos pagos donde siempre fue de bien nacidos llamar al pan,
pan y al vino, vino?
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Novedades Legislativas

D Evolucion de la jurisprudencia del Tribunal de Justicia de la Unién Europea en

materia de denominaciones de origen

La legislacion comunitaria, en el contexto
de la reorientacion de la PAC, tiende a
fomentar la politica de calidad en el sector
agroalimentario con el fin de fomentar la
calidad de sus productos, principalmente,
gracias al empleo de las denominaciones
de origen.

La Comision Europea se ha venido pro-
nunciando desde finales de los noventa
sobre su intencién de impulsar una politi-
ca comunitaria de calidad de los productos y la necesidad de
establecer una clara relacién entre la calidad del producto y su
origen geografico.

En este sentido se pronunciaron varias disposiciones incluidas
en el Reglamento 2081/92 sobre proteccion de indicaciones
geograficas y denominaciones de origen de los productos agri-
colas y alimentarios.

La primera vez que el Tribunal de Justicia de la UE se ocupo de
las denominaciones de origen fue en los afios setenta y ya
entonces declaro la posibilidad de adoptar medidas en el
comercio, a pesar de no estar entonces reguladas las denomina-
ciones de origen. En otra ocasién declard que estas denomina-
ciones deben designar un ambito geografico, unas calidades
concretas y apunto la necesidad de legislar sobre esta materia.
En asuntos posteriores, el Tribunal declaré que no se incumple
la normativa sobre libre circulacién de mercancias por el hecho
de aplicar, para controlar la autenticidad de los productos con
denominacién de origen, un sistema que conlleve mayores difi-
cultades para el importador.

En la década de los noventa las sentencias del Tribunal declara-
ban que el objetivo de las normas que garantizan la lealtad de

la competencia en el mercado puede
incluirse dentro de la proteccion de 1a pro-
piedad industrial y comercial.

En una sentencia de 14 de diciembre de
2000, el Tribunal declaré que los criterios
especificos en materia de indicaciones
geograficas y denominaciones de origen
se refieren a zonas geograficas determi-
nadas y homogéneas y no pueden trans-
formarse en reglas generales aplicables
independientemente de la extension y heterogeneidad de las
zonas de que se trate. Es decir, teniendo en cuenta las propie-
dades especificas de cada producto sin que pueda considerarse
de aplicacion a todos los productos agricolas. En otra, de fecha
6 de diciembre de 2001, declar6 que la decision de registrar una
denominacién como DOP o IGP sélo puede ser adoptada por la
Comision si el Estado miembro interesado se lo hubiera solici-
tado previa comprobacion de que esta justificada (si la deno-
minacion esta consagrada por el uso, etc.), pues las Adminis-
traciones nacionales estdn mejor capacitadas que la Comision
para llevar a cabo este tipo de comprobaciones.

Finalmente, en los ultimos asuntos pendientes de sentencia, se
han planteado al Tribunal la compatibilidad comunitaria de una
normativa nacional que reserve el uso de una denominacion
protegida no s6lo a los productos que se elaboran en la regién
de produccién, sino también a aquellos que han sufrido algin
tipo de transformacion en la regién de produccion.

Esta evolucion jurisprudencial refleja la actual tendencia de la
politica comunitaria a fomentar la calidad de la produccion.
Ya no se trata de producir mucho, sino de producir més cali-
dad.
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D Norma de calidad relativa a la miel

Aprobada por Real Decreto 1049/2003,
define la miel como la sustancia natural
dulce producida por las abejas apis melli-
Jera que recolectan, transforman o deposi-
tan en colmenas para que madure.

Estd compuesta de diferentes azucares,
sacarosa y glucosa y otras sustancias. El
color puede oscilar del transparente hasta
casi 0scuro.

Las principales variedades de miel son:

= Miel de flores o de néctar, que procede
del néctar de las plantas.

* Miel de mielada, que procede de excre-
ciones de insectos chupadores de plan-
tas o de secreciones de las partes vivas
de las plantas.

Segun la elaboracion o presentacion, la
miel se clasifica en: miel en panal, miel
con trozos de panal, miel escurrida, cen-
trifugada, prensada, filtrada y miel para
uso industrial (con sabor u olor extrafios,
fermentada o sobrecalentada).
La miel comercializada con el nombre de
miel debe estar exenta de materias ajenas
a su composicion.
La norma concluye con un apartado que
regula el etiquetado que admite las mez-
clas siempre que se mencione la proce-
dencia, pudiendo incluirse la expresion
mezcla de mieles originarias de la Comu-
nidad Europea.

Novedades Legislativas

D Reglamentacion técnico-
sanitaria sobre los
productos de cacaoy
chocolate destinados a la
alimentacion humana

El Real Decreto 1055/2003
ha establecido una nueva
reglamentacion técnico-sani-
taria sobre los productos de
cacao y chocolate destinados
a la alimentacion humana,
que se estructura en seis
apartados. El primero relati-
vo a definiciones, caracteris-
tica de los productos y deno-
minaciones de venta admitidas:

« Cacao: producto obtenido por la trans-
formacion en polvo de granos de cacao
limpios descascarillados y tostados con
un 20% al menos de manteca de cacao.

* Chocolate es el producto obtenido a
partir de productos de cacao y aziicares
que contenga un 35% como minimo de
materia seca total de cacao, del cual un
18% al menos sera manteca de cacao y
un 14% como minimo materia seca des-
grasada de cacao.

» Chocolate con leche es el producto
obtenido a partir de productos de cacao,
azucares y leche o productos lacteos
con un porcentaje minimo establecido
de cacao, leche y materia grasa.
Chocolate familiar con leche es el pro-
ducto obtenido a partir de productos de
cacao, azucares y leche o productos lac-
teos.
También se definen otros productos, entre
otros: chocolate blanco, chocolate fami-
liar a la taza, bombon, manteca de cacao,
etc.
Ademas, se regula la adicion de grasas
vegetales diferentes a la manteca de
cacao. Los ingredientes facultativos auto-
rizados, la adicion de sustancias comesti-
bles y el calculo de porcentajes.
Respecto al etiquetado se establece la
obligacién de utilizacion de denominacio-
nes de venta. Los productos que conten-
gan grasas vegetales diferentes a la man-
teca de cacao deberdn mencionarlo en el
etiquetado.

Choplate
il

Esta seccion ha sido elaborada
por Victor Manteca Valdelande,
abogado
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Notas de Prensa / Noticias ——

) El Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion presenta el informe anual de
MERCASA “Alimentacion en Espaina 2003”
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El Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion, Miguel Arias
Caiiete, presento el pasado 22 de octubre el estudio “Alimenta-
cion en Espafia 2003. Produccién, Industria, Distribucion y
Consumo™, que elabora la Empresa Nacional MERCASA, en un
acto que contd también con la presencia del Presidente de la
Sociedad Estatal de Participaciones Industriales (SEPI), Ignacio
Ruiz-Jarabo; ¢l Presidente de MERCASA, Miguel Ramirez; y la
Directora General de Alimentacion, Begoiia Nieto. Asimismo,
participaron en este acto numerosos responsables de organiza-
ciones sectoriales, entre los que cabe destacar a Jorge Jordana,
Secretario Genera!l de la Federacién de Industrias de Alimenta-
cion y Bebidas (FIAB), y Fernando Moraleda, Sccretario Gene-
ral de la Union de Pequefios Agricultores y Ganaderos (UPA).
MERCASA viene realizando este estudio con caricter anual
desde 1998, y estd recogido en un libro de mas de 500 paginas,
en las que se agrupa toda la informacion estadistica y documen-
tal disponible y més actualizada, sobre todos los eslabones de la
cadena alimentaria, utilizando en cada caso las fuentes estadis-
ticas, publicas o privadas, mas reconocidas y fiables.

Para la edicion de este informe, MERCASA viene contando des-
de el principio con la colaboracion del Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion, las Consejerias de Agricultura de las
Comunidades Auténomas, las asociaciones integradas en Fede-
racion de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB), y los
Consejos Reguladores de las Denominaciones de Origen, Espe-
cificas, Indicaciones Geogréficas, etc.

En el acto de presentacion, el Presidente de MERCASA realizd
un andlisis detallado de las principales magnitudes de todos los
eslabones de la cadena alimentaria, para concluir que “el anali-
sis de los habitos de compra y consumo alimentario durante los
filtimos aflos confirma que los espafioles apostamos cada vez
con mis claridad por la calidad y la seguridad en los alimentos;

y que la demanda que mds crece se centra, de una parte, en los
productos mas representativos de la dieta mediterranea —frutas.
hortalizas, aceite de oliva, pescados, carnes de calidad.. -y, por
otra parte, en los platos preparados o que exigen una minima
elaboracion para ser consumidos. Una tendencia que refleja, en
primer lugar, la triple influencia de factores econdmicos, socia-
les y culturales en los habitos alimentarios. La mejora de los
niveles de renta se traduce en una mayor preocupacion por una
alimentacion de calidad.”

Por su parte, el Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
resaltd que la publicacion de MERCASA “se ha convertido en
un punto de referencia para todos aquéllos que muestren interés
por un sector con marcada presencia en nuestra economia y que
ha sabido adaptarse a las cambiantes condiciones del mercado y
a las demandas de los consumidores, cada vez mas exigentes y
conocedores de las caracteristicas y propiedades de los alimen-
tos que consume.”

“Nuestros consumidores —afirmé Arias Cafiete— cada vez se
muestran mas expertos en sus decisiones de consumo y han
ampliado sus conocimientos en las caracteristicas nutricionales
de los alimentos, asi como en la influencia beneficiosa de la ali-
mentacién en la salud. De estas pautas de consumo se deduce
que el panorama alimentario espafio] continia siendo optimista,
lo que repercute directamente en una mejora de las actividades
de produccion, transformacién, asi como de los canales de dis-
tribucién.”

“Por esa razon, tanto la Administraciones como el sector pro-
ductor y distribuidor deben volcar sus esfuerzos en la direccion
de conseguir una produccidn alimentaria que vaya estrechamen-
te ligada al concepto de calidad, en el marco de una economia
cada vez més competitiva, donde el mercado cada vez estd mas
especializado y documentado.”
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m Presentado el Libro Blanco de la Agricultura y el Desarrollo Rural

El Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion, Miguel Arias Cariete, presento
el pasado 24 de noviembre el Libro Blanco de la Agricuitura y el Desarrollo Rural,
que contiene un diagnostico detallado del sector agrario espafiol, realizado a par-
tir de un proceso de debate abierto con todos los agentes implicados en la activi-
dad agraria, donde han jugado un papel fundamental la celebracién de una serie de
jornadas tematicas, que comenzaron en marzo de 2002, y en las que se abordaron
aspectos tales como las estructuras agrarias, el mundo rural, la empresa agrana, el
cooperativismo y el régimen juridico de las relaciones agrarias.

La redaccion del Libro Blanco se ha estructurado en tres analisis basicos. El pri-
mero de ellos es un estudio horizontal, donde se abordan los aspectos econémicos

del sector agrario e introduce un analisis medioambiental, del medio rural y sobre
las relaciones institucionales y la interlocucion sectorial. Un segundo analisis se centra en los aspectos sectoriales (agricolas, ganade-
ros y medios de produccion) y el tercero se refiere al andlisis territorial de la actividad agraria y del medio rural. Por tltimo, el Libro
Blanco se cierra con unas recomendaciones y propuestas generales de cardcter institucional.

» SAL-HOREQ 2003 reuni6 a 484 expositores

La Semana de la Alimentacion (SAL) y
la Semana de la Hosteleria y el Equipa-
miento (HOREQ). celebradas en el Par-
que Ferial Juan Carlos [ de Madrid del 15
al 20 de octubre. contaron con la presen-
cia de 484 expositores directos. La Sema-
na de la Alimentacion (SAL), que tuvo
lugar del 15 al 18 de octubre. contd con
la participacion de 177 empresas en una
superficie expositora de 12.455 metros
cuadrados, mientras que la Semana de la
Hosteleria y ¢l Equipamiento (HOREQ),
que se desarrollé del 17 al 20 de octubre,
ocupd una superficie de 16.824 metros
cuadrados en los que se dieron cita 307
empresas expositoras. Entre los stands
qgue recibieron mayor nimero de visitas
destacaron los de MERCAMADRID y
MERCASA. que acercaron a los profe-
sionales del sector la realidad del comer-
cio mayorista de alimentos frescos.

H EI FROM premia a la mejor receta de trucha

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion, a través del FROM, la Organiza-
cion de Productores Piscicultores y la Inter-
profesional de la Trucha Aquapiscis, ha
impulsado una campaiia de promocién para
dar a conocer la trucha entre los consumido-
res. La campaiia, divulgada a través de dife-
rentes medios de comunicacion, recibid cer-

ca de mil recetas distintas y el premio, consistente en una estancia de fin de semana para
dos personas en el Hotel Balneario de La Toja, fue entregado por la secretaria general del

FROM, Maria Isabel Hernandez.

' El FROM promociona
el pescado congelado

El FROM ha invertido mas de un
millon de euros en su Gltima campaiia
para la promocion del consumo de
pescado congelado, que se presentd el
pasado 8 de octubre en la feria Conxe-
mar 2003, celebrada en Vigo. La cam-
pafa, bajo el lema "Pescado congela-
do, de mil maneras", trata de transmi-
tir las ventajas de los pescados y
mariscos congelados de forma diverti-
da, enfatizando todos los posibles
usos de estos productos en la dieta
diaria.

Campana conjunta de
los quesos de Francia y
los vinos espanoles

Por primera vez.
la campana de
promocion  de
los Quesos de
Francia se estd
realizando  ¢n
Espafa de lor-
ma conjunta con
los vinos con
denominacion de origen de Ribera
del Duero, Somontana, Jerez y Pene-
deés. La campana durard hasta marzo
de 2004 ¢ incluye la publicacion de
una guia, con 700.000 ejemplares,
para llegar al mayor nimero posible
de consumidores espafioles.
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Nestlé concentra su negocio de helados
bajo una unica marca

Nestlé ha decidido concen-
trar sus dos marcas de hela-
dos en Espaia, Camy vy
Miko. bajo un solo nombre,
que coincide con el de la
compania, y que empezara
a operar a partir de 2004.
Nestlé tiene previsto apoyar
el lanzamiento de la marca
de helados Nestlé con un
ambicioso plan de marke-
ting que sera muy superior
a la suma de lo que hasta ahora venian haciendo Camy y Miko
por separado. Para ello, los helados Nestlé contaran con una
nueva imagen corporativa, en la que predomina el color azul, y
un nuevo cartel, que reunird los helados de mayor éxito de
Camy y de Miko, ademas de incorporar importantes novedades.

. La IGP Citricos Valencianos comercializo
5.900 toneladas en la campana 2002/03

La Indicacion Geogrifica Protegi-
da Citricos Valencianos comercia-
liz6 durante la campafia
200272003 cerca de 5.900 tonela-
das de citricos, el 51% mas que en
la campafia anterior. Junto a ello,
también se ha producido un
aumento en el ntmero de produc-
tores, que han pasado de 4.645 en
la campafia 2001/02 a 5.396 en
2002/03, asi como de la superficie
inscrita en la IGP, que ha alcanza-
do las 69.079 anegadas en la ultima campaia, frente a las
54,773 de 2001/02. También ha habido un incremento impor-
tante en cuanto al nimero de almacenes inscritos, pues si la
campana anterior se cerraba con 13 almacenes, el presente
gjercicio ha contado con 22 almacenes inscritos.

COVAP obtuvo un beneficio
de 5,4 millones de euros en 2002

La Cooperativa Ganadera del Valle de los Pedroches (COVAP)
obtuvo en 2002 un beneficio de 5.4 millones de euros, mientras
que los fondos propios alcanzaron los 59,6 millones de euros,
un 10% mas que el aio anterior. En cuanto a la cifra de nego-
cio por actividades, 81 millones de euros correspondieron a la
industria lactea, 68 millones a la alimentacion animal, 8.9
millones a la industria del credo ibérico, 6,9 millones al centro
de tipificacién de terneros, 6,8 millones al centro de tipificacion
de corderos y 2.2 millones de euros a tiendas.

? La Fundacion Sabor y Salud reparte
mas de 3.000 kilos de frutas en su tercera
campana "Tus Amigos mas Sanos"

Con el objetivo de
potenciar el consumo
de frutas y hortalizas
frescas entre los mas
pequefios, la Conse-
lleria de Agricultura.
Pesca y Alimentacion
de la  Generalitat
Valenciana y la Fun-
dacion Sabor y Salud han organizado este otofio la tercera edi-
cion de "Tus Amigos mas Sanos”, la camparia de educacion
alimentaria para los escolares de la Comunidad Valenciana.
La presente edicion, ha contado con la colaboracion de 24
centros escolares de Castellon, Alicante y Valencia, y ha lle-
gado a 10.000 nifos.

» Antonio Banderas promocionara el aceite
de oliva Hojiblanca en el mundo

El actor malaguefio Antonio
Banderas promocionara el
aceite de oliva virgen extra
Hojiblanca por el mundo
tras la firma de un acuerdo
entre la empresa que repre-
senta al artista, Mediterrane-
an Brands, y la cooperativa
con sede en Antequera (Malaga). Antonio Banderas entrara a
ser socio impulsor del aceite de oliva virgen extra, prestando
su apoyo para el lanzamiento de los productos del grupo Hoji-
blanca y favoreciendo la internacionalizacion del aceite mala-
guefio y andaluz.

b Agroles se convierte en la primera
cooperativa mixta

La Cooperativa de segun-
do grado Agroles, dedica-
da a la comercializacion
de aceite de oliva virgen
extra y de frutos secos, se
ha convertido en la pri-
mera cooperativa espafio-
la de régimen mixto al
aceptar la incorporaciéon de inversores privados en una
ampliacién de capital de 300.000 euros, que ya ha sido sus-
crita en su totalidad. Con esta transformacion, Agroles preten-
de seguir vinculada al territorio pero con una nueva distribu-
cion del voto. Asi, el 51% del accionariado seguira en manos
del sector productivo, mientras que el 49% restante pasa a
manos de un amplio abanico de inversores privados.
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l Sikig, empresa lider de kiwi francés,
entra en el mercado espanol de la mano
de Eurobanan

La empresa lider de pro-
duccion de kiwi francés,
Sikig, esta reforzando su
presencia en el mercado
espaiol a través de la
empresa mayorista de dis-
tribucion Grupo Arc Euro-
banan. Sikig esta formada
por 170 agricultores, que
produccion mas de 8,500
toneladas de kiwi, en 400 hectareas, el 90% de las cuales estd
localizada en el valle de I'Adour, en el pais vasco francés, y
cuenta con una denominacion de origen,

n Convocada la XXXIIl Edicion de la
European Marketing Academy Conference

La European Marketing Academy (EMAC), asociacion profe-
sional encargada de promover el intercambio internacional de
resultados e ideas en marketing, ha convocado la XXXI11 Edi-
cion de la European Marketing Academy Conference, que ten-
dra lugar del 18 al 24 de mayo de 2004 en el Palacio de Con-
gresos y Exposiciones de la Region de Murcia. Estas reuniones
congregan en la actualidad a mas de 600 profesionales de mas
de 40 paises de todos los continentes, y han sido organizadas
por prestigiosas universidades de diferentes paises europeos.
En el caso de esta XXXIII edicion, el pais elegido ha sido Espa-
fia, que ya la habia organizado también en 1993, y los respon-
sables de su organizacion seran los profesores del Departamen-
to de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la Uni-
versidad de Murcia. en colaboracion con profesores de las Uni-
versidades Miguel Hernandez, de Almeria, y Politécnica, de
Cartagena.

™ '"Dieta en Crema de Mamia" de Bajamar

Bajamar ha lanzado la "Dieta en
Crema de Mamia", una variedad
de cremas pensadas para satisfa-
cer las necesidades nutricionales
de los adultos, Estas nuevas cre-
mas, bajas en sodio y en coleste-
rol, elaboradas con aceite de oli-
va ¥ que no contienen conservantes ni colorantes, son el resul-
tado de un proyecto de investigacion para mejorar la calidad de
vida de las personas a traves de una alimentacion equilibrada,
La Dieta en Cremas de Mamia se presenta en diez variedades
saladas distintas, entre las que se pueden encontrar platos como
ternera a la jandinera, merluza con gambas o polle al chilin-
dron, entre otras, y seis variedades dulces.

b El Ministerio de Agricultura

celebra el 25 aniversario de o .

la Constituciéon con una — ﬁ

exposicion editorial [¢ 2ot
El Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion ha conmemorado el 25
aniversario de la Constitucion con una
exposicion sobre la produccion editorial
del departamento en los Ultimos veinti-
cinco anos. La exposicion ha querido ser

| en un homenaje a los agricultores, ganaderos y pescadores
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esparioles, para lo cual se han recogido tanto las ediciones fac-
similes de los grandes clasicos en la materia como las obras
mds recientes sobre la realidad actual del sector.

» Vinicola de Tomelloso, mejor pyme
agroalimentaria de Castilla-La Mancha

La cooperativa Vinicola de Tome-
lloso ha recibido el premio a la
mejor pequena y mediana empresa
agroalimentaria de Castilla-La
Mancha, que concede la empresa
de distribucion Carrefour y que fue
entregado el pasado 20 de noviem-
bre por el presidente de Carrefour,
Rafael Arias Salgado, y la Conseje-
ra de Agricultura de Castilla-La
Mancha, Mercedes Gomez. Vini-
cola de Tomelloso fuc elegida por votacién de los clientes de

Carrefour, que entre los dias 4 y 13 de septiembre pasados visi-

taron la It Campana dc Productos de Castilla-La Mancha. |

VINOS CON CARACTER

) Feria Internacional de Logisticas
Especializadas en Zaragoza

La | Feria Internacional de
Logisticas Especializadas,
que tendra lugar en Feria
de Zaragoza del 23 al 26
de marzo de 2004, contara
con tres salones diferen-
ciados: Logis Stock o
Feria Internacional de
Manutencion y Almacena-
je; Logis Trailer o Feria Internacional de Carroceria Industrial y
Transporte por Carretera; y Logis Modal o Feria Internacional
de Logistica Integral. Junto a estos tres salones, se celebraran
una serie de jornadas técnicas y el 1V Foro Internacional Pilot,
cuya finalidad es dinamizar y crear iniciativas de progreso en el
area empresarial de la logistica integral.La Feria ha sido pro-
movida por el Gobierno de Aragoén, a través del Instituto Ara-
gonés de Fomento: por Plaza, que es la mayor plataforma logis- |
tica de Europa; y por Feria de Zaragoza. |

FERIA
LOGISTICAS




Notas de Prensa / Noticias

» CERTICAR amplia el alcance de su acreditacion
por ENAC

La certificacion de productos carnicos
CERTICAR cuenta. desde el pasado 4 de
julio, con la acreditacion por ENAC para la T
Especialidad Tradicional Garantizada %h
Jamon Serrano, segiin el Reglamento (CE)

2419/1999, ademds de la acreditacion de

treinty pliegos de condiciones de etiquetado
facultativo de came de vacuno. en funcion

del Reglamento (CE) 1760/2000.

C
\wﬁ’
CERTICAR

» OM-Pimespo inaugura sus remodeladas
instalaciones en Madrid

OM-Pimespo-lbercarretillas,
filial espafiola de OM-Pimespo
del grupo Linde, inauguré el
pasado 29 de octubre la remo-
delacion de las instalaciones
que la empresa tiene en Fuenla-
brada (Madrid), y que cuentan
con una superficie de mas de
1.000 metros cuadrados. Esta
empresa facturd 33.557 millones de euros en el ejercicio 2002 y
entregd a sus clientes 1.590 unidades de carretillas elevadoras. .

b Soignon fabric6 13.900 toneladas de queso
de cabra en 2002

La compaiia francesa Soignon
fabricd 13,900 toneladas de
queso de cabra en 2002, el 23%
de la produccion francesa de
este producto. De esta cantidad,
Soignon exporté 3.013 tonela-
das, siendo los principales mer-
cados Estados Unidos con el
25,6% del queso exportado (772 toneladas), Reino Unido con el
25.3% (763 toneladas). Alemania con el 15% (452 toneladas) y Espa-
fla con ¢l 4.5% (136 toneladas). En cuanto a Fromadal, filial espaiio-
la de Soignon, prevé terminar el ejercicio 2003 con la comerciali-
zacidn en el mercado espaiiol de 250 toneladas de queso de cabra, el
35% mds que en 2002, en el que se vendieron 185 toneladas.

b Applus+ compra Cayacea y ECAL y entra
en el sector de la certificacion agroalimentaria

Applus+, multinacional espaiiola del sector de la certificacién, ha
creado la nueva linea de negocio Applus+ Agroalimentario, tras la
adquisicion de las empresas Laboratorio Cayacea y la Entidad Certi-
ficadora de Alimentos de Esparia (ECAL). Applust Agroalimentario
ofrece un servicio integral de control y certificacion de calidad y
seguridad alimentania.

B Diccionario de Distribucion Alimentaria

[nformacién y  Distribucién
Anual, INDISA, acaba de publi-
car el Diccionario de Distribu-
cion Alimentaria, una obra que
recopila voces y locuciones rela-
cionadas con el sector agroali-
mentario, la industria transfor-
madora, la logistica y el trans-
porte, el comercio y sus distintas
variables, el marketing y la
publicidad y, por supuesto, los consumidores y usuarios.
El diccionario esta estructurado en cinco apartados: tér-
minos propiamente dichos, empresas de distribucion,
organismos y asociaciones del sector, legislacion vigente
y anexos..

DICCIONARIO DE
DISTRIMUCION

ALIMENTAMIA

I Libro Homenaje a Manuel Arroyo

Ediciones Ayala acaba de publicar
un Libro Homenaje a Manuel Arro-
yo, auspiciado por la revista Indus-
trias Lacteas Espanolas, al cumplir-
se el 25 aniversario de sus funda-
cion, en reconocimiento a la impor-
tante labor realizada por Manuel
Arroyo para esta revista.

By, Manuel Arroyo

Pan de molde Integral Silueta Multi-
Fibra se adhiere al programa Beneo

El Pan de Molde Integral Silueta
Multi-Fibra se acaba de adherir al
programa Beneo, una linea de
ingredientes vegetales activos,
con multiples propiedades nutri-
cionales, que se encuentran en
muchos de los productos de con-
sumo habitual. Este pan de molde contiene varias clases
de fibras: fibra de trigo, que ayuda a mejorar el transito
intestinal; fibra mediterranea, que reduce el colesterol; y
Beneo, que actua positivamente sobre el sistema digesti-
vo y estimula las defensas naturates de la flora intestinal.

Pastas Alimenticias Romero prevé
facturar 18 millones de euros en 2003

Pastas Alimenticias Romero finalizard 2003 con una fac-
turacién de 18 millones de euros, el 12,5% mas que en
2002. Asimismo, se consolida como ia tercera compaiiia
del sector en cuanto a capacidad de produccion tras la
puesta en marcha de la totalidad de sus nuevas instalacio-
nes, llegando a producir cerca de 225 toneladas de pasta
al dia.
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MERCADOS / LITERATURAS

MERCADO CENTRAL DE ALMERIA

La extrafia quimera de Goyo

AITOR ESTALAYO ALVAREZ

| mes de octubre habfa llegado a la ciudad, y el ajetreo del verano habia dejado paso a las tibias brisas

otofiales, a la playa desierta, oscurecida por las nubes y las lluvias. El verano habia muerto como cada

ano, llevandose consigo al gentio estival. Una melancolia serena y callada invadia cada rincén de la ciu-
dad, mas ain donde se alzaban las urbanizaciones de los veraneantes, y todo ello parecia devolver a los luga-
refios a la realidad, lejos de la locura y el desenfreno que imponen los turistas, que siempre se traen, entre
sombrilla y tumbona, un poco de su cachondeo mediocre.

Alli todos lamentaban siempre el final del verano, porque la ciudad se moria un poco, y porque el trabajo
decae, y no hay més que tiempo para andar todo el dia bajo el cielo gris, sin nada que hacer, mirando por las
ventanas y cazando las dltimas moscas dentro de sus locales vacios y sin mdsica. Sin embargo, no era éste el
caso de Goyo, al que todos llamaban Colilla, mote debido porque el chaval, a pesar de sus dieciséis afnos,
habia demostrado ya, sin ningln lugar a dudas, que no valia absolutamente para nada. Eso mismo, como una
colilla. Algo que, por otra parte, jamas le robaba el suefio. El agradecia el final del verano, porque asi no habia
mucho que hacer y se podia perder el tiempo en dar vueltas a la cabeza sin que le gritasen chico haz esto y
chico haz lo otro.

Goyo "el Colilla” trabajaba en una fruterfa del Mercado Central de Almerfa, y se encargaba de llevar los
pedidos a domicilio. Cuando no habia ningiin encargo, se suponia que tenia que ayudar al duefio, Ernesto, a
despachar a la clientela, pero el chaval era ya todo un experto en esa noble destreza de todo buen espariol
que es escurrir el bulto a la hora de arrimar el hombro. Se sentaba en el suelo de un pequefio almacén de la
fruteria y alli, mientras se hurgaba los oidos con un lapiz, hojeaba revistas de mujeres desnudas. Cuando
dejaban de llegar clientes, y Emesto se percataba de que el chico se habia escaqueado, éste abria con furia el
armario y, entre alguna que otra coz, le reprochaba con vehemencia su actitud:
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-iDemonio de chico! -le chillaba, mientras le daba alguna que otra coz-. {Siempre
con estas guarradas! Degenerado. ¢Qué pensarian los clientes si supiesen que sus
naranjas han sido servidas por semejante golfo?

Pero el buen Ernesto era incapaz de despedirle, porque sentia cierta lastima por
el chico. Del padre de Goyo nadie supo nunca nada, sélo que era uno de esos
camioneros que llegan al pueblo una noche para irse por la maiana, con la mala
suerte que éste en concreto dejé a una mujer con una buena resaca y un regalo en
el vientre. La madre de Goyo se enfrentd a la delicada tarea de criarle sola con
resignada valentia, pero un céncer de pancreas se la llevé cuando el nifio apenas
tenia siete anos. Por todos era bien sabido que Ernesto habia tenido amores con la
difunta madre hacia ya muchos afios, y no faltaba quien pensaba que Goyo era
realmente hijo del frutero, pero esto no eran sino habladurias de gente de mala
sangre. El hecho es que desde la muerte de su madre, Goyo habia vivido con la
hermana de su madre, la tia Carmen, cuya Unica preocupacién era dilapidar su
pensién en las maquinas tragaperras, por lo que el chaval hacia lo que le venia en
gana al estar al cuidado de tan placida mujer. El frutero, al ver al hijo de su viejo
amor de juventud tan desamparado, decidié tratar de sacar del chico algo de

provecho. Sin embargo, parecia como si una fuerza venida del infierno, o vayase
usted a saber, impidiese sacar a Goyo de ese estado de letargia vital extrema en
que retozaba desde la infancia. Le puso a trabajar en su fruteria del mercado, pero al chico, como bien decia
Ernesto, le interesaban mas su pepino y los melones de las chicas Bon-Bon que las saludables naranjas recién
llegadas de la huerta murciana.

Goyo, en las tardes muertas que el bienintencionado Ernesto le daba libres, en vez de ir con los demés
chicos de su edad a la playa o a los futbolines, aprovechaba para ir hacia la autopista y ver pasar los camiones
que iban a Madrid, a la capital. Muchos pensarian que el chico imaginaba a su desconocido padre entre los
enormes colosos de chapa que surcaban el asfalto rugiendo como dragones, pero no era asi. A Goyo le
importaba poco si su padre habia sido camionero, trapecista o perito agrénomo. De hecho, nunca le quito el
suefio el hecho de no haber conocido a su padre. Goyo bajaba hasta la autopista para imaginarse a si mismo
escapando en uno de aquellos camiones de su pueblo y del olor a mar, que segin él, le atragantaba.
Contemplaba la enorme llanura andaluza y parecia hacerse infranqueable, y quizas su abulia era provocada
por el hecho de verse encerrado en un lugar acorralado entre el mar y el desierto,
pero no era menos cierto que Goyo hacia mas bien poco por intentar marcharse a la
loca capital, donde, segln le habian dicho, las juergas duraban de lunes a domingo,
y donde se puede uno sacar oposicién a funcionario para no pegar golpe el resto
de la vida. Que también es tener imaginacién, pero de ésta Goyo tenfa mucha,
también hay que decirlo. Era lo tnico que trabajaba en ese cuerpo desgarbado y
apatico: la imaginacién.

Como todas las mafianas, esta a la que me refiero, Goyo estaba escondido en el
almacén de la fruteria. Desde alli podia oir el jolgorio del mercado, pero
tomandoselo a distancia, sin que el ajetreo le afectase mucho a su alma en
perpetuo reposo. Con una linterna se ayudaba a distinguir a la chica Bon-Bon de
marzo, que era rubia y protuberante, pero que, no se pudo explicar bien por qué,
le recordaba a una antigua profesora de Literatura. Permanecia enfrascado en esta
noble reflexién cuando Ernesto irrumpid como una estampida de bisontes.

~iSeras vago y malnacido! jHace ya mas de media hora que fueses a hacer el
reparto! ¢Otra vez con esas cochinadas? Voy a pedirle a Juancho que me deje su
cuchillo mas grande y afilado para cortarte la verga, a ver si espabilas -Goyo
soportaba aquella charla como hacia con todas: se encogia apaticamente de
hombros y observaba el panorama como si la cosa no fuese consigo—. {Y no me
mires con esa cara de pasmarote! Ah, buena cruz me ha caido contigo. Despierta,
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hijo, despierta al mundo, que por vivir tan dormido
parece que llevas siempre los ojos entrecerrados.

Silbando, y con las manos en los bolsillos, Goyo agarré
el cuademillo donde se apuntaban los pedidos, cogié el
carro y salié andando pesadamente del mercado, donde
Ernesto se quedd con un humor de mil demonios,
pensando seriamente en mandar a Goyo a galeras,
cuando se acord6 que eso de las galeras era algo muy
malo que habia leido en alguna novela, pero que ya no se
daban en estos tiempos, cosa que Jamentd
profundamente.

Goyo salié a la calle y respiré el aire frio de la mafana.
El cielo volvia a estar nublado y sintié un amargo fastidio.
Miré el cuadernillo y vio la direccidn de la sefiora Matilde,
una anciana tosca que siempre le miraba por encima del
hombro. Leyé el encargo, encendié un cigarro y enfilé la
marcha hacia la casa de aquella sefiora, que vivia en la

misma calle del mercado, aunque maés arriba. Tirando del
carro durante la subida, Goyo no pudo evitar sentir un
agudo reproche hacia la sefiora Matilde, y por todas las personas que le obligaban a tan penosa tarea. “Seran
vagas. ¢No podrén venir en persona a comprar en la misma fruterfa, como hace todo el mundo? Ganas de
marear al personal, o que yo me diga”. Al llegar al nimero trece, donde vivia la sefiora Matilde, dejé el carro
en la puerta, cogié la bolsa que le correspondia —de lo poco que Ernesto se fiaba del chico, siempre se
cuidaba mucho en escribir en la bolsa a quién iba dirigida—-, saludé en la entrada del portal al portero y subié
los cinco pisos. “Cinco pisos, Dios me libre, jcinco pisos! Pero, ¢se habran enterado aqui de que existen los
ascensores? En Madrid los hay hasta para subir a la acera, lo que yo me diga.”

Se ofan gritos detras de la puerta de la casa de la tal sefiora Matilde. Goyo bufé y apreté con timidez el
timbre. A los pocos segundos abrid la puerta un sefor canoso. Estaba rojo de furia y jadeaba.

~Mi mujer esté loca, mi mujer estd loca —exclamaba-. {Quiere dejarme aqui encerrado hasta que me muera!

Acto seguido hizo presencia la sefiora Matilde, quien, también roja de furia, agarré a su marido por la camisa,
y con la otra mano le atizé un par de sopapos, por lo que el hombre, acobardado, se atrincheré en la cocina.
La sefiora Matilde sonrié satisfecha de su buen hacer y miré con dejadez a Goyo, quien, ante semejante
escena, tuvo la delicadeza de permanecer quieto y callado, maldiciendo entre dientes por el fastidio que
suponfa verse inmerso en semejantes berenjenales. “A Madrid me tengo que ir yo, joder, para no tragarme
estas escenitas. En Madrid la gente resuelve estas
historias con un disparo o un envenenamiento, lo que yo
me diga.”

—Ni un duro més le doy a este hombre, chico -le dijo la
mujer a Goyo, cogiéndole la bolsa-. Antes le enveneno
—se volvié hacia la puerta la de cocina y volvié a gritar—.
iPara que te lo gastes en malas mujeres, desgraciado,
antes me como yo misma los billetes! A tus afos..., jpero
si te estoy salvando la vida!

-Estd claro, sefiora —dijo Goyo-. Pero, oiga, que me
corre algo de prisa

Después de esto la mujer parecié calmarse. Echd un
vistazo a la bolsa.

—Estara todo, ¢verdad? Las naranjas también, ¢verdad?
Y los rébanos.

-Todito, todo, sefiora. Que uno es un profesional.
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La mujer pagb a Goyo. Al contar el dinero,
el chaval se dio cuenta de que faltaba
dinero, y se lo hizo saber antes de que la
sefiora cerrase la puerta. Esta volvié a
montar en célera. Cerr6 la puerta de un
portazo y desde el otro lado oyd cémo le
grité:

—iA mi nadie mas me toma por imbécil!
iFaltan un kilo de limones y medio de
patatas! A otra a tomar el pelo, chaval!

-Oiga, sefiora, que yo s6lo soy un mandado
-replicé Goyo.

Pero Goyo oy6 que la bronca habia vuelto
otra vez hacia la cocina y el pobre marido.
Chasqueé la lengua vy, resignado, bajé de

nuevo a la calle para seguir su tarea.

La mafana siguié tranquila. Nimios roces con clientes quisquillosos apenas afectaron a Goyo, que se
limitaba a quejarse interiormente y a asentir con la cabeza, y a cobrar, cuando esto era posible. Una mujer
adinerada de una urbanizacién de las afueras le tuvo esperando veinte minutos mientras comprobaba, una a
una, cada pieza de verdura que habia en la bolsa. “Si aqui tuviésemos sindicatos como los de Madrid -pensé
Goyo-, otro gallo me cantarfa, y a ésta la montarian un piquete delante de su maldito jardin para amargarle la
vida, lo que yo me diga”. Un jubilado le arrojé la bolsa con furia, porque
Ernesto se habia equivocado en el pedido, y en vez de puerros le habia
puesto alcachofas.

—iCon los gases que me producen las alcachofas, descerebrado! —le
habfa gritado el hombre-. A la tumba me queréis llevar entre todos. |Y
dile a mi hijo que aunque me mate no vera un duro!

Y Goyo, mientras esquivaba la bolsa, ni siquiera quiso defenderse. “Y
a mi qué me cuenta este hombre, si ni siquiera sé quién diantres es su
hijo. Esto en Madrid no ocurrirfa, lo que yo me diga.”

Alquien podria pensar que Goyo llevaba el estoicismo hasta el
extremo. Sin embargo, no era mas que abulia. Acabar lo antes posible
con su trabajo diario era su tnica meta, y enfrentarse a las iras de los
clientes no habria hecho sino prolongarlo.

A eso de las dos de la tarde, al fin, Goyo “el Colilla” pudo dar por
terminado su trabajo. A pesar del frio, el sudor corria por su frente. Dejé
el carro al lado de un banco y se senté a descansar en frente del viejo
puerto pesquero. Como era normal a esas horas, las lanchas estaban ya
casi todas amarradas. El mar, a pesar de la brisa, permanecia en calma.
Encendié un cigarro y dej6é que el humo entrase lentamente por sus
pulmones, disolviendo todo el mal fario del dia. No habia muchas
personas en la plaza. Sin embargo, pudo distinguir en el otro extremo a

un grupo de tres chicos que bebian cervezas. Goyo se percaté de que
eran antiguos compaiieros de cuando atin iba al instituto. A pesar de que Ernesto ya le estaba esperando para
guardar el carro y cerrar el puesto del mercado, no pudo evitar acercarse a charlar con ellos. El carro tirdnico
parecia observarle con demoniaca burla. “Ah, maldito cerdo —-pensé Goyo-, ya estés deseando que me tire
otro kilémetro cargando contigo, ¢eh? Pues vas aviado, majo. En Madrid seguro que estos carros tienen motor,
y uno no tiene méas que sentarse y dirigir con un volante, lo que yo me diga”. Asi pues se acercé a los chicos y
saludé con pereza, elevando ligeramente la mano.
—Mira, Goyo —dijo Manolo, uno de ellos, y que tenia la cara minada de granos-. Estabamos hablando de
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Miguel. ¢ Te acuerdas que se marché a la capital para
trabajar con su primo en un desguace? Pues no veas ahora,
el tio. Tiene un taller mecanico propio.

-Un taller, menuda mierda -respondié Goyo-. Cuando yo
vaya a Madrid, sera para dirigir una gran empresa.

—Jud, una gran empresa -se ri6 Ledn, que era obeso como
un buey-. No tienes imaginacion ta.

-De repartidor de verduras a presidente de Coca-Cola -se
mofé Manolo.

-Lo que yo te diga -respondié Goyo, muy digno.

-Lo que tendrias que hacer es cargarte a Ernesto y
quedarte con su puesto, que seguro que da buenos duros.

-No digas eso, hombre, je, je -se rié6 Goyo—-. Ernesto es

algo pesado, pero es buena gente.

Con la charla Goyo no se dio cuenta de que unos nifios
habian cogido el carro. Uno de ellos se habia subido en él y los otros tiraban del carro. Cuando Goyo quiso
darse cuenta, el carro ya volaba calle abajo.

—iLa madre que los parié! —exclamé, al tiempo que salia como una estampida hacia ellos.

—iEah, Goyo, no corras tanto —se mofé de nuevo Leén—, no sea que llegues a Madrid y pases de largo!

—iY si llegas y te haces con el dominio de Repsol, ya podrias hacernos directores generales o algo asi! Y
ponernos una buena secretaria!

Goyo corria como una bala, pero los nifios tenian unas piernas pequefias pero con buen nervio.
Aprovecharon la cuesta abajo, y los tres nifios que empujaban subieron también al carro de un salto. Goyo les
gritaba para que parasen, pero los crios no le hacian méas que burlas. “En Madrid estos criajos acabarfan a pan
y agua en uno de esos centros de menores —pensaba Goyo mientras corrfa—, lo que yo me diga”. Tuvo buena
suerte Goyo, sin embargo. El carro estaba desequilibrado por las ruedas mal infladas, por lo que giré
bruscamente hacia la izquierda y se estampé contra un coche que estaba aparcado en la acera. Mientras los
nifios se recuperaban del golpe, Goyo llegé hasta ellos. Traté de agarrarlos para darles una buena tunda, pero
todos excepto uno se le escabulleron de las manos. El nifio que segufa en manos de Goyo pateaba y
maldecia como un diablo.

-iVas a pagar td por todos tus amigos, renacuajo!
—exclamé triunfalmente.

—Mi padre es policia y como se entere te va a meter
en el calabozo para toda la vida.

—Bueno estaria si me creyese ese cuento.

Goyo observé al nifio con detenimiento. Sus ropas
gastadas y sucias, sus manos llenas de barro, el pelo
grasiento y enmarafiado. Algo en el nifio le recordé a
él, y no pudo evitar sentir lastima. Pensé también
que iba a llegar muy tarde a la fruterfa. El chico
seguia gritando.

-Nifio del demonio —dijo Goyo-. Anda, vete y que
no vea tu cara en una semana.-

Y solté al chico. Enderezé el maitrecho carro. Un
herraje lateral se habfa abollado. “En Madrid...” No
pudo seguir pensando, porque comenzé a notar un
tremendo cansancio en las piernas. Hacia afios que
no habia corrido de esa forma, y un temblor le
invadi6 las extremidades. Agarré el carro y comenzé
a tirar agénicamente de él.
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Llegé a la fruteria a eso de las tres. Sudaba a chorros y el cansancio apenas lo
habia dejado fuerzas. Ernesto, que estaba leyendo una carta, estaba muy
contento, algo que extraiid a Goyo, que ya se imaginaba una buena bronca.

—Ah, ya has vuelto. Pensaba que te habian secuestrado unos marcianos. Mira
esta carta. Es de tu primo Luis. Goyo, eres un maldito vago, pero te sonrie la
suerte. Quiere que vayas a visitarle, que hace muchos afios que no te ve. Te vas a
Madrid, muchacho.

Goyo encendi6 un cigarro y hojeé la carta.

—A lo mejor alli te espabilan -dijo el frutero.

Pero el muchacho sélo sentia el enorme cansancio. “Bué, Luis quiere que me
vaya a Madrid para explotarme como hace Ermnesto. No saben nada en Madrid, lo
que yo me diga.”

—Pero, ¢no estas contento? ¢No andas diciendo siempre que si Madrid esto,
que si Madrid lo otro? ¢No dices que la humedad del mar te pudre los

pulmones? Pues parece como si te hubiera leido tu condena a muerte.

Goyo se encogié de hombros. Cogié una de las revistas que tenia escondidas debajo de un estante y se
metié dentro del almacén.

—iNo te entiendo, chaval, no te entiendo! —comenzé a gritar Ernesto desde fuera—. Tu lo que quieres es estar
siempre a la sopa boba. jAh, qué cruz, hijo, qué cruz!

Pero Goyo ya estaba absorto en su extrana relacién con las chicas Bon-Bon. Levanté sin embargo la cabeza
hacia la puerta y, sonriendo, pensé: “A este bueno de Ernesto, en Madrid lo hubieran encerrado en un
frenopético y hubieran tirado la llave al Manzanares. Lo que yo me diga”. Cerré la revista y pensé en Madrid,
ese Madrid donde hay ascensores para subir a las aceras y donde los carros para los repartidores llevan
motor. Ese Madrid donde al jefe se le manda al frenopatico si te sube la voz. Ese Madrid que Goyo habia
imaginado desde nifio y que jaméas habia existido. Dejo la revista en el suelo y se encendié un cigarro. Esbozé
una pequena sonrisa, que fue, poco a poco, convirtiéndose en una sonora carcajada.

AITOR ESTALAYO ALVAREZ
GUIONISTA

MERCADO CENTRAL DE ALMERIA

El Mercado Central de Almerla esta ubicado en el centro
histérico de la ciudad, en un enclave comercial privilegiado,
entre el Paseo de Almerfa y la Rambla del Obispo Orbera. Fue
construido en 1893, segun el proyecto del arquitecto Trinidad
Cuartara, siendo posteriormente remodelado en 1977, por el
arquitecto municipal Antonio Ortiz Gacto.

El mercado es un edificio aislado de planta rectangular,
rodeado por cuatro calles peatonales, y en su interior la
actividad comercial se estructura en dos niveles, una planta
baja y un semisdtano. En la primera, consta de 325 puntos de
venta, distribuidos en 80 barracas y 245 mesas; y en planta
semisoétano consta de 150 puntos de venta, distribuidos en 68

barracas y 82 mesas.
En la actualidad, MERCASA v la Asociacién de Comerciantes estan colaborando, con el apoyo del Ayuntamiento de
Almeria, en el disefo de un nuevo proyecto de remodelacion del Mercado Central, para adecuarlo a las necesidades
de los consumidores.
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NA JOYA ES EL“ &
REGALO MAS DESEADO

A la hora de regalar o de regalarse, higalo con las Joyas més deseadas de nuestra
gastronomia: los Jamones Ibéricos de Bellota Dompal. Unicos por su extrema
calidad incomparable, reconocida por los sibaritas de paladar mas refinado ( m
H edido or teléfono e-mail: domln%odelpa acio@dompal.es "r
11 www.dompa
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28108 Alcobendas - Madrid Salamanca y

Tel.:91 662 09 94 » Fax:91 662 09 07 San Vicente del Raspeig

JOYAS DE BELLOTA



EL MEJILLON DE GALICIA

UNA JOYA

El- MEJILLON DE GALICIA.
UN COMPLEJO VITAMINICO NATURAL RICO EN OMEGA 3.
REGALA. CADA DIA A Tl FAMILIA,
TODO S5U VALOR DIETETICO
FREPARANDOLO DE MIL FORMAS SABROSAS Y DIFERENTES,

APORTANDOLES TODA LA FUERZA Y VITAL|IDAD

QUE NECESI|ITAN

MEJILLON DE GALICIA

FR-’M Por nuestro pescado de hoy v de manana
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