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MERCABARNA

90 Ha. de superficie. La Unidad Alimentaria

mas completa del pais. Situaciéon geogréafica
estratégica. Perfecta ubicacion respecto a
las comunicaciones nacionales e internacio-
nales. Gran concentracion de oferta y
demanda de productos. Mas de 800 em-

presas del sector agroalimentario.

Mercado Central de Frutas y Hortalizas.
Mercado Central de Pescado. Mercado
Central de la Flor. Mercado Central de Car-
nes. Matadero con tres lineas de matanza.
Pavellon Polivalente. Una extensa gama de
servicios complementarios. Empresas de
elaboracion y tratamiento de productos.
Mas de 250.000 m? de frio convencional y
congelado. Centrales de compra. Productos
procedentes de todos los paises del mundo

en cualquier época del ano.
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FERNANDO MENDEZ DE ANDES
Secretario General de Alimentacion

i hay un sector indus-
trial sobre el cual, en los alti-
mos tiempos, se ha escrito, de-
batido, analizado, ese es el
agroalimentario, Y ello, no es
casual,

Cuando hablamos del sec-
tor industrial agroalimentario,
nos estamos refiriendo a un
seclor que parlicipa en un
20% en el producto industrial
bruto, que da empleo a
400.000 trabajadores, que ad-
quiere en lormo al 75/80% de
la produccion final agro-pe-
cuaria y pesquera, (con el im-
pacto que ello supone sobre
las rentas de agricultores, ga-
naderos y pescadores).

Un sector que genera unos

EL SOL SALE
PARA TODOS

impactos posilivos en &l resto
de la economia, realmente im-
portantes, induciendo una
considerable actividad en el
sistema financiero, coma resul-
tado de un volumen de negocio de 5,5 billones de peselas; en
el sector de bienes de equipo (frio industrial, etc.); de electrodo-
mésticos (reparese el equipamiento del hogar que se origina por
la alimentacion); del transporte, almacenamiento y distribucian,
energia, ...

Que tiene su razon de ser tltima en una de las dos activida-
des hasicas del hombre como especie, alimentarse y cobijarse,
con lo que ello conlleva de participacion en la formacion de
pautas culturales y conductas sociales,

Asl las cosas, no parece aventurado concluir que nos en-
contramos en presencia de un sector que; sin grandilocuencia
alguna, puede ser considerado como un sector estratégico de
nuestro sistema socio-economico.

En solo una década, este sector se habrd tenido que enfren-
tar a dos esfuerzos de considerables dimensiones; integracion
en la Comunidad Europea primero y, ahora, incorporacion al
Mercade Unico, unido ello al nuevo marco comercial que se
derivard del proximo acuerdo del GATT (Acuerdo General de
Aranceles y Comercio) y a la apertura de mercados inducida
por las transformaciones experimentadas en los paises del Este,
Y este ajuste ha de realizarse (se esta realizando ya) con una ve-
Iocidad v una profundidadt en los cambios cualitativos y cuanti-
tativos, sin precedentes,

Es preciso pasar, dar el paso, de un sistema industrial
que se genera y desarrolla en una economia cerrada, con
establecimientos familiares las mas de las veces, anclados a
mercados locales y cautivos de politicas de demanda, a un
sistema abierto, instalado mayoritariamente en politicas de
oferta, donde lo local, también mayoritariamente, se trans-
forma en transnacional,

La industria agroalimentaria espanola presenta hoy un mar-
cado caracter dual. El ndmero de establecimientos industriales
sobrepasa los 40.000 vy, sin embargo, las 50 mayores empresas
capturan un 40% de la cuota de mercado.

No quiere decir lo anterior que no haya sitio para las pe-
quedas empresas en el entorno en que nos movemos y en el
que se prefigura, como resultado de los cambios acaecidos y de
los que se estan gestando.

Existen espacios intersiciales, que pueden y deben ser ocu-
pados por estas empresas, siempre que las mismas se instalen
en producciones diferenciadas, de alta calidad, buena pre-
septacion y disefio, con productos exclusives, homogéneos,
para pequefos mercados.

Al tiempo, se estd experimentando un cambio profundo en
los habitos de consumo de su poblacién, y es necesario dar res-
puesta al mismo. Piénsese que en la actualidad, ¢l 75% del
consumo lo soportan productos transformados, en los que la ca-
lidad, higiene y presentacion juegan un papel decisivo a la hora
de ser elegidos por el consumidor finalista.

Cierto es que, en los tltimos cinco anos, nuestro sistema
agroalimentario se ha comportado de forma mucho mas agil de
lo que puede parecer a primera vista, y que un segmento impor-
tante del mismo ha alcanzado un notable grado de modernidad
y eficiencia mediante un proceso de racionalizacion y reforma
en instalaciones y procesos de fabricacion, del que es buena
prueba la intensidad de las inversiones realizadas, con tasas
anuales de crecimiento que han llegado a superar, durante este
quinguenio, el 35%. Baste sefalar que, entre 1986 y 1990, se ha
invertido por valor de casi un billén de pesetas, siendo de justi-
cia récordar que en tomo al 50% ha sido ayudado, de forma im-
portante, por las Administraciones espanola y comunitaria.

A pesar de esta evolucién positiva inducida por el fuerte pro-
ceso inversor, y por el ajuste a los habitos de consumo, en suma,
a pesar de este Intenso esfuerzo de modemizacion, es imprescin-
dible incrementar la presencia en los mercados internacionales,
mediante la realizacion de inversiones en el exterior o mediante
actuaciones individuales y/o colectivas de creacion y desarrollo
de redes comerciales, establecer politicas agresivas de asignacion
de recursos para aumentar el | + D, mejorar la formacion de los
recursos humanos y la capacidad de gestion, ...

Es necesario fomentar la creacion de “Holdings” (mediante
fusiones, intercambios cle capital, incorporacion de capital "con
inteligencia”, elc.), que sean capaces de aprovechar las oportu-
nidades que ofrecen las aperturas de mercado derivadas del
Mercado Unico y de la nueva situacion generada en los pajses
del Este (con sus incertidumbres actuales politico-econdmicas,
pero también con sus certezas).

Es necesario superar los recelos exagerados que en oca-
siones crea la incorporacion de capital extranjero, cuando
este no viene inducido por una voluntad especulativo-finan-
ciera y pueda aportar nas, muy convenientes y necesarias,
culturas de gestion multinacional, desarrollo de nuevos pro-
ductos, tecnologia competitiva o técnicas eficientes y mo-
dernas de gestion que permilan iniciar y/o acelerar el proce-
so de modernizacion v desarrollo de nuestras empresas, pa-
ra instalarlas con garantias en el nuevo entorno. El objetive
debe ser tejer un sisterna industrial agroalimentario eficiente
y s6lido en nuestro suelo.

La industria agroalimentaria se encuentra ante un reto inmi-
nente, que se ha miciado hace ya algunos anos, ante el que no
caben resignaciones vergonzantes, precisamente por su cualidad
de sector estratégico, y al que se debe hacer frente, conjunta-
mente, por lo privado y lo piblico, 0
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imension, prestigio,
eficacia y competitividad
de la Industria Esparola.

La Primera Corporacion Industrial
de Esparia y una de las diez mayores
de Europa.

Un grupo empresarial publico,
moderno e integrado, con presencia
en los mds importantes sectores
de la vida de nuestro pa’is.

Dando vida a la industria,
impulsando su desarrollo economico.

Con un cardcter decididamente
innovador e internacional.

Cada dia mds grande en tecnologia,
en inversiones I + D, en recursos
humanos.

Cada dia mads exigentes en la
componente medioambiental de todos
su proyectos.

% Grupo INI

La primera Corporacion Industrial de Espafia
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ARTURO GIL

Vicepresidente 1" de CEOE.

Presidente de la Federacion de Industrias
de Alimentacién y Bebidas (FIAB)

ablar a estas
alturas de lo que pue-
de significar para los
fabricantes de produc-
tos alimenticios espa-
fioles competir en el
denominado Mercado
Unico de la Comuni-
dad Europea, ademas
de ser un lugar comdin,
es hablar ya de historia
y no de hechos futuros
porque para los pro-
ductos de nuestro sec-
tor, en la mayoria de
los casos, el Mercado
Unico empez6 el 1 de

enero de 1986.

COMPITIENDO

EN EL MERCADO
ROPEO

EUI

Desde entonces, el
rapido incremento de
las importaciones es-
panolas de bienes ma-
nufacturados, de nin-
guna forma compensada por el tibio incremen-
to de nuestra exportacién, nos da una primera
certeza del grado de competitividad de nuestros
productos. En 1991, un 10% de nuestro consu-
mo interno fué cubierto con productos importa-
dos y, como no todos los productos son iguales,
existen ya subsectores, singularmente el de be-
bidas analcohélicas, en donde la importacién
cubre el 40% del mercado espanol.

Las causas que motivan la todavia escasa
competitividad de nuestras producciones son
conocidas y han sido analizadas en estos alti-
mos meses en la mayoria de los foros econémi-
cos vy, entre ellos, la Conferencia Empresarial
que, a finales del mes de enero pasado, reuni6
a méas de 3.000 personas representativas del
mundo empresarial que aglutina CEOE (Confe-
deracién Espanola de Organizaciones Empresa-
riales).

Los déficits en infraestructuras publicas, el
alto coste de algunos inputs béasicos como la
energia o el transporte, la inexistencia de un

mercado real de trabajo, los efectos lesivos que
para las industrias esta teniendo la contumaz
politica macroeconémica implantada para cu-
brir el déficit pablico y enfriar la inflacién, el
desconocimiento tenido de los mercados exte-
riores por partir de una economia protegida, la
excesiva atomizacion del tejido industrial, el
bajo nivel tecnolégico de las empresas, etc...,
son todas ellas causas ciertas de la debilidad de
nuestra industria.

Pero, precisamente, porque a pesar de ese en-
torno tan hostil, una gran parte de las empresas
de nuestro sector estan no s6lo aguantando la de-
fensa de su mercado sino iniciando sus salidas al
exterior, hay motivos de esperanza en el futuro.

Para ello, a lo largo de los dltimos afios la in-
dustria alimentaria realizé un proceso de acelera-
cién de sus inversiones sin parangon en el pasado.

La totalidad de nuestra industria invirtié en
ampliar la capacidad instalada y en adecuar sus
procesos tecnoldgicos a los mas avanzados en
Europa. Al menos, el aparato productivo es
equiparable al de nuestros competidores. Cuan-
do se vaya imponiendo la razén y las autorida-
des econémicas aborden con la necesaria deci-
sion el plan de medidas econémicas y sociales
que va a exigir la convergencia que exige el
cumplimiento por parte de nuestro sistema eco-
némico de lo acordado en Maastricht, los altos
costes financieros, tan especialmente lesivos
para nuestra industria por encontrarse amorti-
zando las inversiones realizadas, disminuirdn
fuertemente y el valor de la peseta se acomoda-
ra a una realidad mas acorde con lo que mani-
fiesta el déficit de nuestra Balanza Comercial.

Las circunstancias que estamos pasando son
tan duras que necesariamente mejoraran en el
futuro y con ello es esperable una expansion de
nuestra industria alimentaria que podra recupe-
rar no s6lo el mercado interior que hoy ha per-
dido, sino iniciar el incremento paulatino de la
presencia de nuestros productos en los merca-
dos de los distintos paises de la Comunidad.

d
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El pasado mes de marzo, Barcelona
volvié a servir de escenario para una de
las mayores concentraciones feriales del
mundo centradas en el sector agro-ali-
mentario. En su novena edicion, Alimen-
taria conté con 2.500 expositores, proce-
dentes de 60 paises, que ocuparon
78.000 metros cuadrados en la Fira de
Barcelona.

Una concentraciéon que sirve, antes
que nada, como escaparate de la realidad
agro-alimentaria espanola, en la que coin-
ciden las estructuras productivas, el sector
industrial y los canales de distribucién fi-
nal, cuya actividad respectiva responde,
cada dia en mayor medida, a una interde-
pendencia matua tanto de caracter secto-
rial como territorial, ante las expectativas
que se abren con el mercado Unico euro-
peo.

Esta realidad es la que se pretende
analizar en el nimero 3 de DISTRIBL-
CION Y CONSUMO, como una primera
aproximacion, de caracter horizontal, a
la industria agro-alimentaria espafiola,
valorando el impacto que ha tenido ya
la adhesion a la Comunidad Europea, in-
tentando definir los limites del modelo
agro-alimentario espanol y valorando las
perspectivas de futuro que se plantean
ahora para todo el sistema agro-alimen-
tario.

Los trabajos realizados, en este senti-
do, por Vidal Diez Tascon, Mariano Mara-
ver, Manuel R. Rodriguez-Zdniga y Raul
H. Green, se completan, ademas, con va-
rios articulos de cualificados. representan-
tes del sector y de responsables en la ma-
teria de dos Comunidades Auténomas -
Cataluna y Extremadura- que resultan
ilustrativos de dos modelos agro-alimenta-
rios sustancialmente distintos dentro de
Espana.

Con todo ello, se pretende ofrecer una
vision general sobre uno de los sectores
basicos de la economia, la industria, la
distribuciéon comercial y el consumo en
Espana, sometido durante los Gltimos
anos a un proceso acelerado de cambios,
que ahora terminaran de consolidarse con
las expectativas que despierta el mercado
unico.

DIETA MEDITERRANEA

Muy ligado directamente al tema anterior, el con-
junto de trabajos que se incluyen en este nimero 3
de DISTRIBUCION Y CONSUMO sobre la dieta es-
panola, y su relacién mas o menos directa con las
caracterfsticas basicas de la dieta mediterranea, per-
mite valorar la relacién que se produce entre la ofer-
ta productiva de la agricultura espafiola, la actividad
industrial en este sector y los habitos finales de los
consumidores.

El trabajo elaborado por Jests Vozmediano y
Mercedes Soler ofrece, en esta linea, un analisis
novedoso sobre habitos regionales en torno a los
productos mas caracteristicos de la dieta medite-
rranea; mientras que el articulo de Rosaura Farré
perfila el contenido nutricional y saludable de este
tipo de dieta; para concluir con la aportacion gas-
tronémico/histérica/cultural del trabajo de Cristino
Alvarez.

TENDENCIAS DE FUTURO
EN CENTROS COMERCIALES

El interés de DISTRIBUCION Y CONSUMO por
avanzar lineas de futuro en torno a la distribucién
comercial nos lleva, en este nimero 3, a dibujar las
tendencias que se apuntan, de aqui a fin de siglo, en
los centros comerciales europeos.

Gerard Taieb, considerado uno de los mayores
expertos en la materia -desde su largo trabajo al
frente de Larry Smith en Europa- aporta, por tanto,
las lineas maestras de futuro que se apuntan ya
ahora, con los matices inevitables entre grandes
areas geograficas, prestando una atencién especial
a lo que suceda, durante los proximos afos, en el
este de Europa.

Por su parte, José Ramén Pardo, gerente del
centro comercial “Madrid 2-La Vaguada”, define estas
mismas previsiones de futuro desde la responsabilidad
de disefar y gestionar los centros comerciales huyen-
do del reflejo de otros ya existentes y contemplando,
por el contrario, los cambios sociales, demograficos y
culturales que se avecinan con caracter inmediato.

EL MERCADO DEL AUTOMOVIL

Los grandes anélisis sectoriales que se pretenden
incluir en DISTRIBUCION Y CONSUMO -caso del
vino en el nimero 2- se centran, en este caso, en el
mercado del automovil, como uno de los grandes

8 R
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sectores, no solo industriales sino tam-
bién de distribucion comercial y consu-
mo.

El trabajo elaborado por Jenaro Iritia
-periodista experto en la materia- permi-
te calibrar que soluciones se apuntan
ahora, enfilado ya 1992, para salir de la
crisis arrastrada en los dos afios anterio-
res, con una clara atencién a las estrate-
gias de marketing y los servicios post-
venta como elemento de enganche para
recuperar ventas y atraer la atencion de
los consumidores.

Conclusiones que se desprenden,
asimismo, de los articulos elaborados
por diferentes representantes del sector;
mientras que el trabajo elaborado por
Javier Casares sobre la economia del
automovil en la CE traza las consecuen-
cias que tendra para este sector la pues-
ta en marcha del mercado Unico euro-
peo.

Por dltimo, las literaturas sobre mercados
tradicionales se centran, en este nimero 3 de
DISTRIBUCION Y CONSUMO, en el Mer-
cado de la Ribera, de Bilbao, “el mas grande
del mundo”, segiin presumen los propios bil-
bainos y refleja, en su cuento, el escritor José
lgnacio Urrutia. J

DISTRIBUCION Y CONSUMO EN ALIMENTARIA’92

La celebracion de Alimentaria en Barcelona, el pasado mes de
marzo, ofrecié el marco idéneo para la presentacion de DISTRI-
BUCION Y CONSUMO en Cataluia, coincidiendo con la edi-
¢ion del namero 2 de la revista, cuyos contenidos prestaban una
atencion especial a la distribucion comercial en la ciudad condal.

Desde estas paginas, queremos agradecer la participacion
en el acto de Fernando Méndez, Secretario General de Ali-
mentacion; Mariano Maraver, Director General de Politica
Alimentaria; y Joan Clos, Teniente de Alcalde del Ayunta-
miento de Barcelona; -en la foto, junto a Julian Arévalo, Presi-
dente de MERCASA-: asi como a la nutrida representacion de
empresarios, responsables de las administraciones puablicas y
medios de comunicacion que estuvieron con nosotros en Ali-
mentaria.

DISTRIBUCION Y CONSUMO RECIBE EL PRIMER PREMIO NACIONAL DE PERIODISMO “DAPER-1991"

El trabajo “Distribucion Comercial. La Aceleracion del Cam-
bio”, publicado en el nimero 1 de DISTRIBUCION Y CONSU-
MO, ha recibido el primer premio nacional de periodismo
“DAPER-1991”, dotado con 800.000 pesetas, que concede la
Organizacion Nacional de Drogueria y Perfumeria y conslituye
uno de los galardones de mayor prestigio para trabajos perio-
disticos sobre distribucién comercial.

Para una publicacién que todavia esta dando sus primeros
pasos, un premio como este supone un reconocimiento espe-
cial, que anima a seguir en el empeno. Agradecemos el pre-
mio, nos felicitamos por ello y extendemos, l6gicamente, esta
felicitacion a Javier Casares y Alfonso Rebollo, autores del tra-
bajo premiado.

(En la foto, Alfonso Rebollo recoge el premio de manos de
Antonio Castaneda, Director General de Comercio Interior).
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LA INDUSTRIA ALIMENTARIA EN ESPANA

IMPACTO INICIAL DE LA ADHESION A LA CE

El sector agro-alimentario espafol se enfrenta a la nueva dimensién del

Mercado Unico, tras asimilar, a duras

enas, /OS consecuencias mas mmed:atas

de la infegracién en la Comunidad Europea.

1 VIDAL DIEZ TASCON

os cambios acumulados desde
el ingreso de Espaiia en la Co-
munidad Europea (CE), en
enero de 1986, en el comercio exte-
rior de alimentos con la propia Comu-
nidad, en el de materias agricolas, en
la legislacion técnico-sanitaria sobre
alimentos, en los sistemas financieros
de la produccién e industrializacion
agraria y en las inversiones extranje-

ras, han producido ya profundas trans-
formaciones en las producciones agra-
rias, e industria y comercio alimenta-
rios espafoles. Transformaciones que,
sin duda, son solo un preludio de las
aln mas intensas que tendran lugar en
1993 y en los afios que siguen.

Con la integracién en la CE, la in-
dustria alimentaria espafiola se subsu-
me en un potente sector de la econo-
mfa comunitaria que da empleo a 2,5
millones de personas, factura cerca de
400.000 millones de Ecus (Unidades de

Cuenta Europeas), que atiende a un
mercado de 320 millones de consumi-
dores; y que, no obstante, viene cre-
ciendo a una tasa media anual que ape-
nas si alcanza un 1%.

La diversidad de los valores cultura-
les, las caracteristicas socioeconémicas y
las diferencias en las tradiciones gastrond-
micas han venido condicionando en el
pasado una estructura de mercado muy
fragmentada. Sin embargo, las tendencias
unificadoras del pasado mas reciente, en

los estilos de vida y las actitudes de los
-
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consumidores en todos los paises, han
impulsado una estructura de industria
mas homogénea, de mayor dimension e
internacionalmente interdependiente.

Para esta industria comunitaria,
desde el momento mismo de la incor-
poracién a la CE, el mercado espaiiol
ha resultado un bocado apetitoso, al
que ha accedido en mayor proporcién
que la industria alimentaria espanola al
mercado de la Comunidad.

El impacto inicial de este efecto se
ha dejado sentir en todas las areas en
las que se pueden agrupar el conjunto
de las actividades de la industria; espe-
cialmente, la de produccién y estructu-
ra industrial, la de mercado y la de in-
versiones y acumulacién de capital.

Respecto de la primera, en los pri-
meros afios de pertenencia espanola a
la CE hemos asistido a un estancamien-
to en el nimero de establecimientos in-
dustriales, reduccién de las tasas de
crecimiento relativo respecto del pro-
medio de la industria fabril, en la pro-
duccién industrial bruta, en el valor
anadido y en la productividad.

En cuanto al area de mercados, la
demanda de consumo interno y de ex-
portaciones ha crecido muy moderada-
mente y en proporcién muy inferior al
conjunto de la industria fabril; en tanto
que las importaciones se dispararon,
con tasas de crecimiento nominal y real
mas elevadas. Ello ha venido determi-
nando una continua erosién en el saldo
positivo de la balanza con el exterior
de alimentos industrializados; llegando
en 1990 a un saldo negativo que se in-
crement6 en 1991,

Por ultimo, en el area de inversio-
nes y de capital extranjero, tuvo lugar
una mejora en la formacién bruta de
capital, basicamente impulsada por el
aumento de inversiones extranjeras y
de la reinversion de los beneficios e
ingresos por patentes y asistencia téc-
nica, vinculados todos ellos a las pro-
pias inversiones extranjeras. Los datos
disponibles sobre las preferencias de
aplicacién de estas inversiones ponen
de manifiesto un fuerte predominio
hacia la toma de participaciones en
empresas que les permitan la toma de
control del mercado interior espafiol;

con una atencién muy secundaria a la
exportacion.

La evolucion sostenida desde el in-
greso en la CE se constata, en todo
caso, de forma mas detallada y concre-
ta, a través de las variaciones registra-
das en las 14 principales magnitudes
econdmicas y empresariales de la in-
dustria alimentaria, tomando como
bases estadisticas, con caracter general,
a 1985 -inmediatamente antes de entrar
en la Comunidad- y 1988, dltimo ano
del que se dispone de datos definitivos,
aunque la disponibilidad de resultados
provisionales de ejercicios posteriores
mas recientes confirma los impactos
evaluados ya en 1988.

1.- PERDIDA EN EL PESO
RELATIVO DEL TEJIDO
INDUSTRIAL.

En 1988, en menor grado que en
1985, el sector de alimentacion, bebi-
das y tabacos era la primera industria
fabril espafola por el nimero de esta-
blecimientos, un 25,9%; por la produc-
cion industrial bruta, con un 18,9% y
por el empleo, con un 16,7%; y ocupa-
ba el segundo lugar, detras del de ener-
gia, por el valor afadido generado, con
un 14,7%. Por su parte, el peso relativo
en el PIB (Producto Interior Bruto) vy la
poblacién ocupada total fué del 3,5% y
3,1% respectivamente. -




Complementariamente a su peso
econdmico intrinseco, la industria ali-
mentaria constituye la via obligada de
salida del 75% de la produccién final
agraria, en forma de materias primas o
de productos para la transformacion,
envasado y/o acondicionamiento pre-
vio a su envio a los mercados de con-
sumo final. Esto determina una inciden-
cia indirecta sobre otro 5,5% del PIB y
el 12% de la poblacién activa total.

Desde el punto de vista dinamico,
la tendencia definida por la intensidad
del crecimiento de las magnitudes prin-
cipales, en los tres primeros anos del
perfodo transitorio de integracion en la
CE, sitda a la industria alimentaria en

un segundo nivel: el 122 sector por el
crecimiento de la produccién, el 4° por
la generacién de empleo, el 11¢ por la
generacion del valor ahadido; todo ello
con unos costes laborales inferiores al
promedio de toda la industria fabril.

2.- ESCASA REDUCCION EN EL
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS.

En 1988, la industria alimentaria
contaba con 41.476 establecimientos
industriales, 10,8 por cada 10.000 ha-
bitantes, de los 160.441 de toda la in-
dustria fabril. De ellos, un 93,12% con
menos de 20 trabajadores, un 6,25

entre 20 y 499, vy tan solo un 0,13%
con 500 o mas trabajadores; mientras
que los porcentajes correspondientes al
conjunto de la industria fabril eran, res-
pectivamente, un 89,4%, 10,4% vy
0,24%.

Entre 1985 y 1988, los estableci-
mientos de menos de 20 trabajadores
se redujeron en un 1,61%, frente al 2%
en el conjunto de la industria. Los de
500 y mas trabajadores aumentaron un
10,2% y 1,6%, respectivamente.

En resumen, una estructura indus-
trial que sigue estando muy atomiza-
da, siendo més acentuada en Ja indus-
tria alimentaria; con una ligera reduc-
cién respecto al periodo anterior al in-
greso en la CE para los establecimien-
tos de menos de 20 trabajadores; y en
los que también fue menos intensa en
la industria alimentaria. El dnico cam-
bio mas positivo en esta Gltima fue el
10,2% de aumento de los estableci-
mientos de 500 y mas trabajadores
frente a sélo un 1,6% en el conjunto
de la industria fabril.

Por subsectores alimentarios, un
54,5% de los establecimientos corres-
pondian, en 1988, al capitulo de pan,
pasteleria industrial y galleterfa; un
10,1% al de vinos; un 5,6% al de pro-
ductos de molineria; un 5,5% al de
aceites y grasas; y el 24,3% a los 14
subsectores restantes.

Entre 1985 y 1988 redujeron el ni-
mero de establecimientos, y en mayor
proporcién los de menos de 20
trabajadores, los subsectores de lacteos,
-32.2% y -42,0% espectivamente; con-
servas de pescado, -17,2% y -25,6%;
cacao y chocolate, -26,6% vy -37,3; li-
cores, -15,2% vy -17,2%; bebidas no al-
cohdlicas, -10,8% y -12,3%; y cerveza,
-4,8%. Por el contrario, aumentaron el
namero de establecimientos, y en
mayor proporcion los de menos de 20
trabajadores, los subsectores de aceites
y grasas, +6,0 y +7,2%; vinos, +8,3 y
+10,2%; y alimentacion animal, +15,7
y +17,5%. Esta evoluci6n es incoheren-
te con el resto de las magnitudes de
estos subsectores; y s6lo parece expli-
cable por la evolucién de los corres-
pondientes sectores de la produccion
agraria; en los que puede estar tenien-

[
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CONCENTRACION DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA EN ESPANA

Subsectores Bebidas Alim.
% sobre facturacion | Todos no Azicar Cerveza Aceites Lacteo | Animal
total alcohol.
25 12 Empresas 25,1 91,4 100,0 100,0 89,7 89,7 80,5
5 18 Empresas 8,9 73,8 88,3 65,6 59,8 428 39,6
S e R ——— —

do lugar una desviacién de las entregas
de aceituna, uva y cereales de los coo-
perativistas hacia empresas particula-
res.

3.- INSUFICIENTE GRADO DE
CONCENTRACION DE
EMPRESAS.

La facturacién media por empresa y
el porcentaje del mercado dominado
por un numero reducido de empresas
define, mucho mejor que el nimero de
establecimientos, el grado de concen-
tracion de la industria alimentaria.

Los datos indicativos en porcentajes
de facturacion de las 25 y 5 primeras

empresas demuestran, sobre todo en
algunos de los subsectores mas signifi-
cativos (ver cuadro), un elevado grado
de concentracién, especialmente si se
relacionan con el ndmero de estableci-
mientos. Pero, no obstante, de cara a la
integracion en el mercado dnico euro-
pea, resulta claramente insuficiente, a
la vista del reducido nimero de empre-
sas con sede social en Espana situadas
en el ranking de las 100 y 500 primeras
empresas alimentarias de la CE.

Un indicador de las variaciones en
el grado de concentracién desde 1986
son las adquisiciones y compra-venta
de empresas. En 1987 se contabiliza-
ron en Espana 93 operaciones de este
tipo, 131 en 1988 y por encima de las

150 en 1989, dentro de un proceso que
se mantiene en la actualidad y que
todas las previsiones apuntan hacia una
aceleracién del ritmo, al menos, hasta
1995; senalando a los potentes grupos
y los holdings de empresas, como los
principales protagonistas del proceso.

4.- CAIDA EN EL NIVEL
RELATIVO DE CRECIMIENTO DE
LA ACTIVIDAD ALIMENTARIA.

Las tasas anuales medias de creci-
miento de la produccién industrial bruta
del sector de alimentacién, bebidas vy ta-
baco y del conjunto de la industria fabril,
en el periodo anterior a 1985, fueron

-
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de FRIGORIFICOS DELFIN, cuya vista general mostramos en estas mismas paginas. nueva linea de graneles higienizados que, cumpliendo con la legislacion vigente en
Esta empresa, especializada desde hace muchos afios en los frutos del mar  cuanto a venta a granel de productos congelados, DELFIN ha desarrollado con éxito

ultracongelados, realiz6 en CONGELEXPO una verdadera exhibicion de sus  para sus clientes.

fabricados, en las maghnificas vitrinas expositoras, donde, con toda comodidad, los La experiencia de ALIMENTARIA volvi6 a confirmar, una vez mas, que el equipo

visitantes pudieron apreciar la calidad y magnifica presentacion de los productos  comercial de la empresa tuvo que emplearse a fondo, para atender a la continua
DELFIN. afluencia de visitantes. tanto nacionales como extranjeros, que aprovecharon el
Los profesionales que visitaban el stand se interesaron vivamente por la  marco de la Feria para conocer mas DELFIN.



4,8% vy 2,5% respectivamente. Las tasas
medias correspondientes al periodo 1985-
89 fueron del 2,2% vy 4,7%.

Estos datos ponen de manifiesto un
mayor crecimiento, en mas de dos pun-
tos, del nivel de actividad en la industria
alimentaria hasta 1985, respecto del con-
junto de la industria fabril, que se invierte
completamente durante los cuatro prime-
ros anos del periodo transitorio de inte-
gracion en la CE, hasta arrojar una tasa
media anual del 4,7% para el conjunto
de la industria fabril, mas de dos puntos
superior a la de la industria alimentaria,
situada en un 2,2%.

De los subsectores alimentarios, el
cérico, con un 10%; y el de pan, paste-
leria industrial y galleteria, con un 6,0%,
han sido los de mayor crecimiento en el
periodo 1986-88. De los otros grandes
sectores, el lacteo, con un 2,6%:; alimen-
tacion animal, con un 1,9%; y aceites y
grasas, con un 0,1%, han sido las de
tasas de crecimiento mas bajas.

5.- ACEPTABLE EVOLUCION
DEL EMPLEO.

De acuerdo con la Encuesta Indus-
trial del INE 1985-88, la poblacién
ocupada en 1988 aumento6 un 5,2%
sobre 1985 en la industria alimentaria,
con una tasa media anual del 1,7%;
mientras que en el conjunto de la in-
dustria fabril fue de sélo un 1,8%, con
una tasa media anual del 0,6%.

La evolucién media del empleo en
la industria alimentaria refleja, sin em-
bargo, comportamientos muy dispares
en los grandes subsectores. Asi, el sub-
sector carnico aumento6 su empleo un
16,5%; alimentacion animal, un
17,6%; pan, pasteleria industrial y ga-
lleteria, un 12,4%; y aceites y grasas,
un 6,6%. En sentido contrario, el sub-
sector lacteo experimentd una caida
del 1,5; y, de igual modo, el conjunto
de los 13 subsectores restantes redujo
su empleo en un 1,9%.

6.- DESCENSO EN EL
CRECIMIENTO DEL VALOR
ANADIDO BRUTO.

Entre 1985 y 1988, el valor afiadido
bruto generado por la industria alimen-
taria crecié a una tasa media anual del
3,6% en términos reales; menos de la
mitad de la del conjunto de la industria
fabril, que fué del 7,5%.

De los grandes subsectores alimenta-
rios, s6lo el de pan, pasteleria industrial
y galleteria, con un 7,2%; y el carnico,
con un 5,3%, tuvieron crecimientos sig-
nificativos. El subsector lacteo crecio al
1,4%; el de alimentacién animal, al
1,1%; y en el de aceites y grasas, el
valor anadido bruto descendid a una
tasa del 1,7% anual en términos reales.
En el promedio de los 13 subsectores
restantes, la tasa fue del 3,4%, préctica-
mente coincidente con la media.

La participacién media del valor
anadido bruto en la produccion bruta

S
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LA INDUSTRIA ALIMENTARIA EN.

total fue en 1988 del 33,7% para el
conjunto de la industria fabril y de sélo
el 26,7% en el promedio de la industria
alimentaria; lo que indica un menor
grado de transformacion de las materias
primas y los bienes intermedios incor-
porados al proceso de produccién de
esta ltima.

Los subsectores de cerveza, con un
56,9%; licores, con un 45,9%; pan, pas-
teleria industrial y galleterfa, con un
45,5%; tabaco, con un 41,7%; bebidas
no alcohdlicas, con un 39,6%; vinos v si-
dras, con un 35,6%; cacao y chocolates,
con un 33,8%; vy azlcar, con un 32%,
son los subsectores que incorporan un
alto grado de transformacion industrial.

Conservas vegetales, con un 26,2%;
lacteo, con un 23,4%; conservas de pes-
cado, con un 22,3%:; alcoholes, con un
21,4%; carnicos, con un 19,4%; aceites
y grasas, con un 13,4%; y alimentacién
animal, con un 10,3%, son los subsecto-
res que elaboran sus productos directa-
mente de las materias primas agrarias, tal
y como las entrega el agricultor.

7.-MENOR PRODUCTIVIDAD
Y ALTOS COSTES
DE PERSONAL.

La productividad aparente crecio en
la industria alimentaria, entre 1985 y

1989, a una tasa
media anual del
2,8%; mientras que
el conjunto de la in-
dustria fabril lo hizo
al 3,9%. El valor
anadido bruto por
persona ocupada
entre 1985 y 1988
crecié a una tasa
media anual de
1,70/0 y 7,3%, res-
pectivamente.

Por otra parte, el
porcentaje del valor
anadido bruto absor-
bido por los costes
de personal fue, en
1988, del 42,1% en
la industria alimenta-
ria, con un aumento
de un punto respec-
to de 1985. En el
conjunto de la in-
dustria fabril fue del
47,2% y un descen-
so de 2,5 puntos
porcentuales respec-
to de 1985.

Por ultimo, los costes medios salaria-
les por persona ocupada en 1988 eran en
la industria alimentaria de 1,605 millones
de pesetas/empleado, un 21,4% inferiores
al promedio del conjunto de la industria,

con 2,041 millones de pesetas/empleado.
Respecto de 1985, el incremento en la
primera, con un 25,77%, fue inferior al
correspondiente al conjunto de la indus-
tria fabril, con un 26,4%.

En resumen, crecimiento sustancial-
mente mas bajo de la productividad apa-
rente y del valor anadido bruto por per-
sona ocupada en la industria alimentaria
y un crecimiento ligeramente inferior de
los salarios por persona ocupada; con un
aumento de un punto en el valor anadi-
do bruto absorbido por los costes salaria-
les; todo ello como impactos evidentes
de los primeros arios de adhesién a la
Comunidad Europea.

8.- MODERADO
CRECIMIENTO DEL
CONSUMO ALIMENTARIO.

Las tasas interanuales de variacion en
porcentajes del consumo aparente de ali-
mentos, bebidas y tabaco entre 1985 vy
1989 fueron 5,2%, 1,0%, 8,0%, 4,1%y -

->
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0,6%, con una tasa media anual del pe-
riodo 1986-89 del 3,2% en términos rea-
les. Las correspondientes al conjunto de
bienes de la industria fabril fueron 3,5%,
9,4%, 10,2%, 8,0% y 7,6%; y la del peri-
odo 1986-89, del 7,0%. Dos puntos por
debajo repecto de 1985 en la industria
alimentaria y 3,5 puntos por encima en
el conjunto de la industria.

9.- ESTANCAMIENTO EN LA
DEMANDA DE EXPORTACIO-
NES ALIMENTARIAS.

De acuerdo con los agregados por
sectores del Ministerio de Industria y
Energia, las exportaciones de alimentos,
bebidas y tabaco, en media anual, del
bienio 1984-85, fueron 294.050 millo-

nes de pesetas y
las del periodo
1986-89, también
en media anual,
298.100 millones
de pesetas, con un
incremento del
1,4%. La varia-
cién real, median-
te el deflactor de
exportaciones, re-
fleja un descenso
del 1,5%. Por el
contrario, para los
bienes del conjun-
to de la industria,
el incremento a
precios corrientes
fue del 15,9% vy
del 12,7% en tér-
minos reales.

Con base en
los agregados del
Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y
Alimentacién, que
incluyen una rela-
cion mas amplia
de productos ali-
menticios, las ex-
portaciones, en
media anual del
bienio 1984-85,
fueron 346.790
millones de pese-
tas, y de 324.024 millones de pesetas
en el periodo 1989-90; con un descen-
so del 6,5%. Las exportaciones medias
en términos reales, teniendo en cuenta
el deflactor de exportaciones, se sitian
en 316.259 millones de pesetas, con un
descenso del 8,8%, con respecto a la
media del bienio 1984-85. Ello pone de
manifiesto un deterioro de las exporta-
ciones de alimentos industrializados a
partir del inicio del periodo transitorio;
frente al importante crecimiento a pre-
cios corrientes y términos reales de los
bienes del conjunto de la industria fa-
bril.

La comparacién de las exportacio-
nes reales medias de los bienios 1988-
89 y con respecto al de 1984-85, por
areas geograficas, ha supuesto un
cambio muy importante. Las exporta-

ciones espanolas al area de la CE han
aumentado un 64,5%, mientras que
descendian un 34,5% las ventas a ter-
ceros paises.

10.- DESACELERACION DE LA
OFERTA DE LA PRODUCCION
INTERIOR NETA PARA

EL MERCADO.

El crecimiento medio en términos
reales de la produccién interior neta
para la venta de alimentos, bebidas y
tabaco, en el bienio de 1984-85, fué
del 4,3%; frente al 1,9% del conjunto
de la industria fabril. Las correspon-
dientes tasas medias del periodo
1986-89 fueron 2,4% y 3,4%, respec-
tivamente.

Con el inicio del periodo transitorio
de adhesién se produce, por consi-
guiente, una desaceleracion de la oferta
interior de alimentos industrializados
en casi dos puntos; mientras que en ese
mismo periodo la oferta interior de bie-
nes del conjunto de la industria fabril se
incrementa en 1,5 puntos.

Esta evolucion es casi paralela a la del
nivel de actividad o de la produccién in-
dustrial bruta de la que forma parte junta-
mente con los reempleos o produccién
para consumo de las propias industrias.

11.- DESBORDAMIENTO DE
LAS IMPORTACIONES DE
ALIMENTOS.

Tanto las importaciones de alimen-
tos industrializados como las de los bie-
nes del conjunto de la industria experi-
mentan crecimientos continuos y muy
elevados desde el inicio mismo del pe-
riodo transitorio de adhesién. Las pri-
meras crecieron a una tasa anual del
38,2% en términos reales y las segun-
das al 20,4% entre 1985 y 1989,

De acuerdo con los datos del Co-
mercio Exterior Agroalimentario, que
elabora el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién, las importacio-
nes procedentes de la CE crecieron un
310,3%, las de terceros paises un 9,1%

y en promedio un 100,8%. Ello ha su-
: -
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puesto unas tasas anuales en términos
reales del 90,6%, 5,7% y 33,0%, res-
pectivamente.

12.- EMPEORAMIENTO DE LAS
RELACIONES INTERMAGNITU-
DES CON EL EXTERIOR.

La desigual evolucion de las cuatro
magnitudes bésicas determinantes de la
oferta y de la demanda de los respecti-
vos mercados modificd las posiciones
de equilibrio y desequilibrio con el ex-
terior, preexistentes al inicio del perio-
do transitorio, en la forma siguiente:

12.1.- La relacién importacio-
nes/consumo aparente de alimentos,
bebidas y tabaco se incrementé en 1989
respecto de 1985 en 2,4 puntos por-
centuales y 3,9 en el conjunto de bie-
nes de la industria fabril.

12.2.- En este mismo periodo, la re-
lacién exportaciones/produccion inte-
rior se redujo un punto, tanto en la in-
dustria alimentaria como en el conjun-
to de la industria fabril.

12.3.- La tasa de cobertura exporta-
ciones/importaciones en los alimentos
industrializados descendié un 55,4%
desde el bienio 1984-85, hasta situarse

aproximadamente en el limite del
100% en el bienio 1988-89. De acuer-
do con los datos del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacién, la tasa
fué sélo del 84,54% en 1990. En el
conjunto de bienes de la industria fa-
bril, la tasa correspondiente descendid
22,2 puntos porcentuales entre los mis-
mos dos bienios, hasta situarse en el
60,7% en el dltimo de ellos.

12.4.- El saldo comercial, correlati-
vamente a la tasa de cobertura, experi-

menté un descenso del 80%, en los ali-
mentos industrializados e incremento
su signo negativo en un 276,5% en el
conjunto de los bienes de la industria
fabril.

13.- MEJORA DEL EXCEDENTE
BRUTO DE EXPLOTACION Y
DE LA FORMACION BRUTA
DE CAPITAL.

La proporcién del excedente bruto
de explotacién de la industria alimen-
taria, en el valor anadido bruto, des-
cendi6é 1,2 puntos entre 1985 y 1988,
hasta situarse en un 57,7% en este al-
timo ano. Por el contrario, en el con-
junto de la industria fabril era 8,9 pun-
tos mas bajo en 1985 y se incremento
en 2,8 puntos hasta situarse en 52,8%
en 1988.

La formacién bruta de capital, sin
embargo, experimenté entre 1985 y
1988 un incremento del 52,3% en la
industria alimentaria y s6lo el 23,2% en
el conjunto de la industria fabril.

De todo el conjunto de magnitu-
des, es esta tltima, junto con la del
empleo, las Unicas que ofrecen una
mejora significativa neta entre 1985 y
1988, a la vez que un comportamiento
mas favorable respecto del conjunto

de la industria.
-—
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14.- APROVECHAMIENTO DEL
MERCADO INTERIOR POR LAS
INVERSIONES EXTRANJERAS.

Con el inicio del periodo transitorio
y entre los multiples cambios produci-
dos, uno de los que representan una
modificacion cualitativa mas que cuan-
titativa son las inversiones extranjeras;
todas en general y de forma especial las
procedentes de paises de la CE.

En este Gltimo ambito, los concep-
tos tradicionales del comercio exterior
desaparecen para dar paso a unas nue-
vas relaciones entre los socios basadas
en la division internacional del trabajo.
Los intercambios basados en ventajas
comparativas asociadas a paises y/o
sectores ceden el paso a unas nuevas
relaciones basadas en ventajas compe-
titivas de unas empresas sobre otras.
Por dltimo, el futuro de las exportacio-
nes se liga cada vez mas a las inversio-
nes de capital en el exterior y a la inter-
nacionalizacion de las relaciones co-
merciales, financieras y de los medios
de produccion.

Con base en las 1.000 empresas de
mayor nominal extranjero en su capital
social en 1989; las alimentarias deten-
tan el 13,9% de dicho nominal en el
sector industrial; contribuyen con el
3,1% de las exportaciones, el 5,3% de

e b o i R e AR e el

las importaciones y el 12,5% del déficit
comercial.

Tales empresas se benefician del
19,4% de las rentas de inversiones y su
rentabilidad directa fue del 17,6%, fren-
te al 11,5% en el conjunto de la indus-

INVERSIONES DE CAPITAL EXTRANJERO EN LA INDUSTRIA
ALIMENTARIA ESPANOLA.
(Concentracion por subsectores de las mayores empresas con capital
extranjero. Datos correspondientes a 1989. Millones de pts.)
Aceites | Aliment. | Aliment. | Bebidas
Conceptos Grasas animal varia n/alcoh. | Cerveza
N¢ empresas 8 5 6 6 6
Nominal
extranjero 18.729 7171 36.973,1 4.809 18.942
% s/ capital
social 81,98% 96,4% 98,6% 67,5% 50,7%
Factur. 1989 | 340.423 180.000 272276 | 222.539 | 180.972
% s/ventas
subsector 76,0% 32,0% 51,2% 82,6% 67,1%
% export/fact. | 14,0% -— -— -— -=
= —————~  — -~ — - ——__———=|

tria. Probablemente, debido a estos re-
sultados, 1a tasa de retorno en concepto
de desinversiones, rentas de inversiones,
asistencia técnica y otros fue en las em-
presas alimentarias del 11,4% y del
32,6% en el conjunto de la industria.

La implantacién de la inversion ex-
tranjera (ver cuadro) en los diferentes
subsectores alimentarios -de acuerdo con
los datos de las 35 primeras empresas ali-
mentarias con mayoria de capital extran-
jero y 5 con minoria cualificada de entre
las 100 primeras alimentarias por volu-
men de facturaciéon- confirma que se ha
concentrado en dos de los sectores de
mas bajo valor anadido: aceites y grasas
y alimentacién animal; en otros dos sec-
tores de mas alto valor afiadido, con pro-
ductos de marca: cerveza, y bebidas re-
frescantes y no alcohélicas; y en la ali-
mentacién polivalente que requieren
fuertes redes internacionales: UNILEVER,
NESTLE, GENERAL FOODS, vy otras.

Q

VIDAL DIEZ TASCON
Director de Estudios
vy Relaciones Internacionales en MERCASA
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Nos descubre sus Nuevas
Queserias Miraflores

Descubra las Nuevas Queserias Miraflores de Campoquesos. Queso

tierno, oreado, semicurado y curado. Cuatro variedades con la madurez “
y el sabor de los mejores quesos artesanos de la Sierra de Guadarrama, \CAMPOQUESOS
seleccionados y presentados por Campofrio.
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EL NUEVO ESCENARIO
DEL MERCADO UNICO

en cuanto efica-
cia-coste, en la or-
ganizacion de los
aprovisionamien-
tos, de la produc-

urante los seis primeros

anos del periodo transitorio

de integracion en la Comuni-
dad Europea han desaparecido
practicamente los regimenes res-
trictivos del comercio exterior bilate-
ral, globalizado y de Estado; se han
reducido drasticamente los arance-
les y ha habido una marcada apro-
ximacién a la tarifa exterior comin
de la CE; se han adaptado los me-
canismos del comercio de materias
primas agricolas y de su fijacion de
precios; y, ademads, se han introdu-
cido cambios importantes en la le-
gislacién técnico-sanitaria de los
alimentos.

Todas estas medidas han produ-
cido importantes modificaciones en
las principales magnitudes de la in-
dustria alimentaria. Al finalizar 1991,
y referidos a los intercambios con los
$0cios comunitarios; a duras penas
se mantienen en pié los ya obsoletos
conceptos de exportacion, importa-
cién, saldo comercial, tasa de cober-
tura y otros.

La plena integracion, a partir de
enero de 1993, transformara com-
pletamente los criterios hasta ahora
dominantes sobre estos conceptos y
dejara a un lado la experiencia
hasta entonces acumulada sobre el
comercio internacional con los res-
tantes once paises comunitarios.

La integracion en el nuevo esce-
nario del Acta Unica significara para
la industria alimentaria espanola la
desaparicion del comercio interna-
cional clasico al resto de los paises
miembros y el establecimiento de
unas nuevas relaciones econoémicas
asentadas sobre una division igual-
mente nueva del trabajo. Divisién
que no guardara ya relacion alguna
con la dotacién relativa de factores
ni con ningtn otro concepto basado
en las ventajas comparativas; sino
con la capacidad de las empresas
para conseguir diferenciales positi-
vos respecto de sus competidoras,

cion y de los mer-
cados.

En este nuevo
marco, las empresas alimentarias
espafnolas no deben considerar
tanto las ventajas comparativas que
les haya podido conferir hasta ahora
su localizacion en Espana, como el
aprovechamiento de las ventajas
competitivas respecto de otras em-
presas, que puedan obtener en los
aprovisionamientos, la produccion y
los mercados, de cualquiera de las
areas internas en las que va a que-
dar estructurado el mercado comun
europeo.

VENTAJAS COMPARATIVAS Y
COMPETITIVAS

En el anélisis de la evolucién de
las magnitudes econdémi-
cas anterior a 1986 se
pone de manifiesto la
existencia de una holga-
da tasa de cobertura del
250% en el comercio de
alimentos industrializados
y un saldo neto positivo
en torno a los 188.000
millones de pesetas
anuales en el bienio
1984-85. En el de 1989-
90, tal superavit habia
desaparecido; e incluso
el ultimo de estos dos
anos se cerrdé con un
saldo deficitario.

Una primera interpre-
tacion de este importante
deterioro en la balanza
comercial alimentaria
centra, en la peculiar
evolucién de la coyuntura
economica en el periodo
1986-90, las causas del
mismo: el aprovecha-
miento por las empresas
y productos comunitarios
de una parte de la poten-
cialidad del mercado inte-
rior, el fuerte crecimiento
de la demanda interna y

la especifica evolucion de la pari-
dad de la peseta. Sin embargo, los
datos sobre el crecimiento del con-
sumo aparente de alimentos indus-
trializados en el periodo 1985-89,
cifrado en un 3,2% anual, no avala
la parte de la explicacion referida al
tiron de la demanda interna; que,
sin embargo, si parece confirmada
para el conjunto de los bienes in-
dustriales, con una tasa media
anual de incremento del consumo
aparente en términos reales en el
entorno del 7,0%.

Otra de las interpretaciones
relaciona tal deterioro en la balanza
comercial con la modificacion en el
esquema de ventajas comparativas
tradicionales del pais y mas concre-
tamente la reduccién del “gap” en
los salarios medios en Espafa en
relacion con los del resto de la CE.
A este respecto, hay que sefalar
que, si bien este factor discrimina la
exportaciéon de productos primarios
e intensivos en mano de obra, favo-
rece, no obstante, la localizacién de
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actividades de servicios y de pro-
ducciones con mayor valor afadido,
que incrementan el valor unitario de
las exportaciones.

Por otra parte, dicho factor sélo
constituye una explicacion parcial de
tal deterioro en la balanza exterior ali-
mentaria, que ha sido muy superior al
del promedio de la industria fabril;
siendo asf que en igual periodo,
1985-89, el crecimiento medio de los
salarios ha sido inferior.

Los datos sobre exportaciones e
importaciones ponen de manifiesto
que el deterioro, ano a afo, en la ba-
lanza exterior de alimentos industria-
lizados, entre 1986 y 1990, se ha
producido paralelamente al desarme
arancelario con la CE y a la aproxi-
macién al arancel exterior comun en
el comercio con terceros paises; y en
proporcion muy superior a las reduc-
ciones anuales de los diferenciales
en los salarios.

Ello denota la existencia de un
problema estructural de menor
competitividad en cuanto a politicas
de organizacidén y racionalizacion
de empresas, politicas de producto
(seleccion, calidad, envasado y pre-
sentacion) y politicas de mercado,
(seleccion, especializacidén, seg-
mentacién), de las empresas espa-
fnolas respecto de las competidoras
del resto de la CE.

Esta circunstancia de menor
competitividad estructural de las
empresas espanolas en el marco
interior comunitario desplaza el
viejo problema de las ventajas y
desventajas comparativas de pro-
ductos/paises, al mas nuevo de las
ventajas y desventajas competitivas
entre empresas; y constituye, sin
duda, la principal explicacion del
fuerte deterioro comercial alimenta-
rio sufrido en los cinco primeros
anos del periodo transitorio de ad-
hesion.

INTERNACIONALIZACION
Y EXPORTACION

La internacionalizacion de la in-
dustria alimentaria constituye el
nuevo eje de sustentacién de las
relaciones econdémico-comerciales
de la industria y comercio alimenta-

rios, en el nuevo escenario de la in-
tegracion plena y del Acta Unica.

En efecto, el mercado unico eu-
ropeo crea las condiciones para
que, en teoria, todas las empresas
puedan aprovisionarse, financiarse,
producir y vender libremente en
cualquiera de las regiones internas
de la Comunidad.

De esta forma, las empresas
planificaran su actividad seleccio-
nando los proveedores, las institu-
ciones financieras, la ubicacion in-
dustrial y sus segmentos de merca-
do, geograficos o de productos, que
en cada caso les resulten mas ren-
tables a sus inversiones.

En la practica, las empresas po-
dran actuar de esta manera sélo si
disponen de dimension, de capaci-
dad financiera, de productos espe-
cificos, de organizacion y de mana-
gement adecuados para ello.

Por otra parte, las areas de mer-
cado de terceros paises, ademas
de las de Estados Unidos y Japén,
tienden, cada vez mas, a concen-
trarse en mercados comunes y
grandes zonas preferentes protegi-
das, que incrementan considerable-
mente la dimension de los mismos.
El acceso, en la préctica, a estos
mercados estard igualmente cada
vez mas condicionado por la dispo-
nibilidac de dimensién, la organiza-
cién y la capacidad suficiente.

Para acceder a unos y otros mer-
cados, las empresas espanolas, no
subsidiarias, necesitan imbricarse en
ese tipo especial de corporaciones, las
multinacionales, surgidas y desarrolla-
das precisamente para responder a
este tipo de retos, en Estados Unidos,
Japdn, Alemania y otros grandes pai-
ses industrializados.

La capacidad exportadora de Es-
pana, como region econémica euro-
pea, dependera fundamentalmente
del grado de integracion transnacio-
nal que logren conseguir sus em-
presas; ya que los instrumentos
clasicos de desarrollo y fomento de
las exportaciones ya no son sufi-
cientes.

Sin embargo, al analizar el compor-
tamiento exportador, en 1989, de las
empresas multinacionales ya implanta-
das en Espafa, no parece que respon-
da a este modelo.

Un estudio reciente sobre el ca-
pital extranjero en la industria espa-
nola pone de manifiesto que las ali-
mentarias, que detentan el 13,9%
del nominal de todo el agregado de
empresas del conjunto de la indus-
tria fabril, sélo contribuye al 3,1% de
las exportaciones y al 12,5% del dé-
ficit comercial industrial neto; con
una tasa de cobertura de solo el
44 ,4% frente al 76,5% del agregado
de todas las industriales. La renta
de inversiones supuso, en el agre-
gado alimentario, el 17,6% del no-
minal invertido, frente a sélo el
11,5% del agregado del conjunto de
la industria.

En otras palabras, a las multina-
cionales alimentarias foraneas que
se han implantado en Espana, les
esta resultando mas rentable orientar
sus esfuerzos hacia el mercado inte-
rior que hacia la exportacion.

Por otra parte, del analisis del
comportamiento de las 35 empresas
con mayoria y c¢inco con minoria
cualificada, de capital extranjero,
dentro de las cien mayores de la in-
dustria alimentaria espanola, se
pone de manifiesto igualmente la
parquedad de su comportamiento
exportador y su proyeccion domi-
nante hacia el aprovechamiento del
mercado interior espanol; ya que la
mayoria de ellas ya poseen implan-
tacion con sus propias filiales y sus
correspondientes cuotas de merca-
do, en gran parte de [os paises so-
cios de la Comunidad.

Este comportamiento de las multi-
nacionales foraneas, todas las que de
hecho operan en Espaiia ya que no
existe ninguna importante espanola,
esta sefalando el camino que deben
seguir aquellas empresas alimentarias
espanolas, con mayor capacidad y po-
tencialidad suficiente; invertir fuera,
crear filiales, dotarse de la organizacion
y management compelitivos; y operar
en aquellos paises o dreas econdmicas
del exterior con potencialidad mas alta
de beneficios; plantearse, via inversio-
nes en el exterior, el logro de cuotas de
mercado fuera de Espana, a las que ya
no se podra acceder en el futuro me-
diante la exportacion clasica de mer-
cancias.

a
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CUENTA DE RESULTADOS
DE LA INTEGRACION EN LA CE

uando falta menos de un

ano para la integracion
plena en la Comunidad Europea,
una vez concluido el periodo transi-
torio, los efectos positivos de los
cambios introducidos en la industria
de Alimentacion, Bebidas y Tabaco
desde 1986, ya han empezado a ser
disfrutados por consumidores, em-
presas y trabajadores.

Los primeros, mediante el acceso
a nuevos productos, a productos de
mejor calidad con mayor informacién
al consumidor; asi como mediante
mejores servicios y atencion, en
cuanto clientes. Las empresas, por
medio del aprovisionamiento gradual
de materias primas alimentarias con
calidad y precios internacionales y
mayor accesibilidad al mercado co-
munitario.

Asimismo, también muchos traba-
jadores cualificados y profesionales
han visto aumentadas sus oportuni-
dades de trabajo y de prestacién de
servicios a empresas nacionales y en
especial de capital multinacional, que
les garantizan una mejor carrera pro-
fesional, una mejor imagen personal
al asociarla a empresas con imagen
corporativa cada vez mas conocida y
solvente; y en muchos casos, aunque
no en todos, una mejor remuneracion
econdmica.

Este cuadro de ventajas, con ser
importante, no es el unico, ya que la
superposicién de los efectos de la in-
tegracion plena de la economia espa-
fiola, con los que resulten de la apli-
cacion del Acta Unica, crea unas ex-
pectativas alin mas favorables.

En efecto, el area de las Comuni-
dades Europeas, con la nueva dimen-
sion interna de mercado que le con-
fiere el Acta Unica, se perfila como el
area comercial con mayor potenciali-
dad de desarrollo en la uitima década
del siglo XX, de entre todas las del
mundo. Por otra parte, Espaia, al ac-

ceder a la integracion plena, se en-
contrard ubicada de lleno en este
area de maximo desarrollo y se vera,
por consiguiente, beneficiada con las
economias directas y las de tipo ex-
terno, que van a ser generadas.

Por dltimo, la mayoria de los estu-
dios y encuestas realizadas coinciden
en sefalar a Espana como uno de los

paises que mas se van a beneficiar, en
proporcién a su situacion de partida, de
las ventajas que el Acta Unica genere;
muy probablemente, ello es debido a la
superposicion de los dos efectos sefa-

lados, coincidentes, en el mismo perio-
do que se inicia en 1993.

Ahora bien, en economia, no exis-
ten beneficios sin costes; la esencia
del calculo econémico de las empre-
sas consiste precisamente en maxi-
mizar el beneficio para una estructura
de costes predeterminados; y el de
las politicas publicas, en minimizar el
mix de los costes netos, privado y so-
cial, para unos beneficios, privados y
sociales, previamente definidos.

En consecuencia, a los benefi-
cios derivados de la adhesién a la
CE, ya percibidos por consumido-
res, empresas y trabajadores, se co-

rresponden unos determinados cos-
tes; y los aln mas positivos que se
esperan a partir de 1993, se correla-
cionaran, igualmente en el pasivo,
con otros costes, también mas ele-
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vados, que van a ir aflorando a partir
de dicho afio.

&Y cuales son estos costes y
cual es su cuantificacion?. Estudios
ya realizados identifican los costes
con la pérdida de posiciones de la in-
dustria alimentaria espafola en el
nuevo escenario del mercado Unico;
con la importacién encubierta de
mano de obra a caballo de la fuerte
intensificacion de las importaciones
de productos, en un pais con un
15% de paro; con el estancamiento e
incluso recesion de determinadas
zonas productoras y con el despla-
zamiento de determinados colectivos

sociales, que por su localizacion,
edad o baja cualificacion van a que-
dar marginados del nuevo escenario
de produccién.

Un indicador bastante aproximado

de este conjunto de efectos lo consti-
tuye el deterioro de las magnitudes
econdmicas de la industria alimenta-
ria a partir de 1986, en que se adop-
taron las primeras medidas del perio-
do transitorio; su cuantificacién ha ve-
nido aflorande a través de las varia-
ciones relativas, por un lado, de cada
variable, entre los valores promedio
de los bienios 1984-85, inmediata-
mente anterior a la adhesion y 1989-
90, dltimo para el que se dispone de
informacién, o en su defecto el afo
1988; y por otro lado, por compara-
cién de tales variaciones con respec-
to a las del conjunto de la industria fa-

bril, excluida la construccion, en la
que se halla integrado el subconjunto
alimentario.

La aplicacion de este método a los
datos de la Encuesta Industrial del INE

(Instituto Nacional de Estadistica)
1985-88, al Informe sobre la Indus-
tria Espanola 1989, del Ministerio de
Industria y Energia, y a las estadisti-
cas sobre comercio exterior 1990,
pone de manifiesto que las principa-
les magnitudes de la industria ali-
mentaria han experimentado un de-
terioro relativo respecto de las co-
rrespondientes del conjunto del sec-
tor industrial espanol.

La industria alimentaria ha veni-
do siendo tradicionalmente la prime-
ra por el numero de establecimien-
tos, el 25,9% en 1988; por el peso
relativo en la produccion industrial
bruta, el 18,9%; y por el empleo, el
16,7%; y ocupa el segundo lugar,
detras del de Energia, por el valor
anadido bruto generado, con el
14,7%. Sin embargo, entre 1985 y
1989 ha sido el sector n? 12 por el
crecimiento de la produccién, el 4°
por el del empleo y el 11° por la ge-
neracién de valor afadido.

Respecto del promedio de la in-
dustria fabril, las tasas medias inte-
ranuales entre 1985 y 1989 fueron
respectivamente 2,5y 4,8% en el
crecimiento de la produccién indus-
trial bruta, 3,6 y 7,5% en el del valor
anadido bruto y 2,8 y 3,9% en el de
la productividad aparente.

La demanda de exportaciones de
la industria alimentaria del bienio 1989-
90 crece con respecto al promedio
1984-85 el 1,4% a precios corrientes,
que representan un descenso del 1,5%
en términos reales; las respectivas va-
riaciones para el conjunto de la indus-
tria fueron 15,9y 12,7%.

La tasa de cobertura exportacio-
nes/importaciones de la industria ali-
mentaria descendié en el bienio
1989-90 un 55,4% en los alimentos
industrializados, mientras que el des-
censo en el conjunto de la industria
fue sdlo del 22,2%.

En el empleo, el crecimiento en la
industria alimentaria ha sido superior
al del promedio de la industria fabril,
el 5,2% frente al 1,8% respectivamen-
te, entre 1985 y 1988; es la unica
magnitud donde no ha habido un de-
terioro y la mejora ha sido significati-
vamente superior en el subconjunto
alimentario, respecto del conjunto de

la industria.
<
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MORAYFISH VUELVE A

REUNION DE TRABAJO EN EL STAND DE MORAYFISH EN ALIMENTARIA CON LOS MAXIMOS
RESPONSABLES DE MERCASA Y MERCABARNA.

COLAS DE LANGOSTINO
PELADO COCIDAS EN SU
JUGO.

NUEVA LINEA DE
PRODUCTOS
COMERCIALIZADOS POR
MORAYFISH,
PRESENTADOS EN
ALIMENTARIA'92.




TRIUNFAR EN ALIMENTARIA'92

La empresa espafiola pionera en el sector, en la cigala congelada y
el langostino cocido, MORAYFISH, volvié a triunfar en la dltima
edicion de ALIMENTARIA, dentro del salén especializado
CONGELEXPO.

La larga experiencia de MORAYFISH en la comercializacion de
productos del mar ultracongelados, quedd demostrada una vez mds,
como se constata dia a dia en el mercado, mediante la presencia de
sus productos en todos los "MERCAS" y a través de sus lineas
directas de comercializacion.

Las multiples ofertas de productos ultracongelados, tradicionales en
MORAYFISH, se ven enriquecidas ahora, ademads, con la
incorporacion de nuevos productos a la amplia gama MORAYFISH,
que fueron presentados en ALIMENTARIA:

- BOGAVANTE EN SUS DISTINTAS VARIEDADES:
ENTERO, COLA, CARNE Y PINZAS.

- COLAS DE LANGOSTINO PELADO,

COCIDAS EN SU JUGO.

visTA GENERAL DELSTANDDE = LANGOSTINOS ENTEROS COCIDOS EN SU JUGO.

MORAYFISH EN ALIMENTARIA'92.
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nariscos BOQUERIA, S A

BOQUERIA
Servicio Hosteleria
Morera, 7 - Tel. 317 86 96
08001 Barcelona

Nuevos productos que consolidan la variedad y calidad de
MORAYFISH. Porque, directamente desde los mejores caladeros,
MORAYFISH mueve una amplia red de empresas especializadas,
siempre en vanguardia, que justifican la favorable acogida que
muestran los consumidores y los profesionales del sector hacia
nuestros productos.
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EL MODELO AGRO-ALIMENTARIO ESPANOL

UN CAMINO DE DOBLE VIA

= MARIANO MARAVER

seis anos vista del ingreso en la
Comunidad Europea, el sector
agro-alimentario espanol anda todavia a
la basqueda de un modelo propio, capaz
de asimilar los efectos inevitables de la
internacionalizacion de su actividad a
todos los niveles, -que se veran reforza-
dos con la puesta en marcha inmediata
del mercado Unico europeo-, y compati-
bilizar, al mismo tiempo, su realidad in-
terna, tanto desde el punto de vista eco-
noémico-empresarial como en cuanto al
nuevo marco de relaciones e interdepen-
dencias entre productores de materias pri-
mas, industrias transformadoras, canales
de distribucién y consumidores finales.

Seis afios han sido suficientes, en todo
caso, para asentar tendencias que se
apuntaban ya antes del ingreso en la Co-
munidad y favorecer un consenso genera-
lizado en cuanto a los términos del pro-
ceso de cambios todavia en marcha.

DEL PROTECCIONISMO A LA
REGULACION DEL MERCADO

En primer lugar, habria que destacar
las consecuencias de la desregulacién
que ha supuesto el ingreso en la CE para
la produccién de materias primas y la in-
dustrializacién agro-alimentarias, asi
como para el funcionamiento de los mer-
cados en este sector, tanto dentro de las
fronteras nacionales como, sobre todo, en
el comercio exterior.

Desregulacion que no ha supuesto,
aunque en algin momento pueda pare-
cerlo, una “liberalizaciéon” generalizada.
Mas bien al contrario, este sigue siendo

uno de los sectores mas regulados de
-
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RANKING DE EMPRESAS Y GRUPOS DE ALIMENTACION Y BEBIDAS EN 1990
SEGUN SU CIFRA DE FACTURACION (Datos en millones de Pts.)

Nim,| Empresa Sector Fact. 1990 Num. Empresa Sector Fact. 1990
1| SDAD. NESTLE AEPA (GRUPO) ALIMENTACION VARIA 140.151 26 | NUTREXPA, S.A. ALIMENTACION VARIA 32.768
2 | EBRO AGRICOLAS, CIA. ALIMENT AZUCAR 120.000 27 | SDAD. GRAL. AZUCARERA DE ESPANA AZUCAR 32.671
3 | ELOSUA, SA. (GRUPO) ACIETE Y GRASAS 77.837 28 | KRAFT GENERAL FOQDS, S.A. ALIMENTACION VARIA 32.545
4 | MERCADOS EN ORIGEN, S.A. (MERCO) ALIMENTACION VARIA 71.566 29 | CTAL LECHERA ASTURIANA, SAT. LACTEOS 32517
5 | UNILEVER ESPANA, SA. ALIMENTACION VARIA 69.645 30 | CEBALSA ATO, SA. LACTEQS 31.349
6 | CARGILLESPANA, S.A. ACEITES Y GRASAS 69.202 31 | LA CASERA, CTAL. SERVICIOS REFRESCOS 31.47
7 | DANONE, S A. LACTEOS 66.500 32 | LALACTARIA ESPANOLA, SA. (GR) LACTEOS 30.886
8 | AGROPECUARIA DE GUISSONA, SCL. PIENSOS Y CARNICOS 61.967 33 | S.MIGUEL, FCAS. CERVEZA Y MALTA CERVEZAS 30,697
9 | CORPORAC. IBERICA DE NUTRICION PIENSOS Y CARNICOS 60.000 34 | LARIOS, S.A. (GRUPQ) LICORES 30.102

10 | AGROLIMEN, SA. ALIMENTACION VARIA 56.858 35 | COOP. ORENSANAS, SCL (COREN} PIENSOS Y CARNICOS 30.002

11 | SCHWEPPES, SA. REFRESCOS 51.500 36 | GRUPO CONAGRA PIENSQOS Y CARNICOS 30.000

12 | CRUZCAMPO (GRUPQ) CERVEZAS 47617 37 | COBEGA, SA. REFRESCOS 30.000

13 | LECHE PASCUAL, S.A. LACTEOS 46.071 38 | UNIASA LACTEOS 29.907

14 | KNORR ELORZA, S.A. (KESA) REFRESCOS 45.600 39 | FREIXENET, S.A. (GRUPQ) VINOS 28.108

15 | KOIPE, S.A. (GRUPO) ACEITES Y GRASAS 44.431 40 | VALL COMPANYS, S.A. PIENSOS COMPUESTOS |  28.108

16 | S.A ELAGUILA CERVEZAS 43.762 41 | ACOR SDAD. COOP. AZUCARERA AZUCAR 27.500

17 | GRUPO AVICOLA HUBBARD-TECNA PIENSOS Y CARNICOS 43.000 42 | S.A. DAMM CERVEZAS 25.695

18 | PEDRO DOMECQ, S.A. (GRUPO) VINOS 42550 43 | OMSA ALIMENTACION, S.A. CARNICOS 25.387

19 | OSBORNE Y CIA, S.A. (GRUPQ) LICORES 41511 44 | BIMBO,S.A. PANADERIA 25.083

20 | CONSERVERA CAMPOFRIO, S.A. CARNICOS 40.529 45 | FRIO CONDAL, SA. CONGELADOS 25.000

21 | CLSEA, SA. (GRUPO) LACTEOS 37.704 46 | IPARLAT,SA. LACTEQS 25.000

22 | CEREOL IBERICA, S.A. (GRUPO) ACEITES Y GRASAS 35414 47 | FREIREMAR, SA. ARMADORAS 24.500

23 | MAHOU, SA. CERVEZAS 34.933 48 | IN.LACTEAS ASTURIANAS (ILAS) LACTEQS 24.500

24 | PESCANOVA, SA. CONGELADOS 33.520 49 | BORGES, S.A. (GRUPQ) ALIMENTACION VARIA 23.989

25 | CASBEGA, SA. REFRESCOS 32.850 50 | COPAGA, S. COOP. PIENSOS Y CARNICOS 23822

FUENTE : ANUARIO ALIMARKET'91

toda la actividad econémica y que cuenta
con un mayor volumen de ayudas institu-
cionales, con el objetivo tedrico inicial de
favorecer el funcionamiento de los mer-
cados y el nivel de renta de los producto-
res en origen, pero que, de forma directa,
estan subvencionando la actividad indus-
trial transformadora.

A este respecto, cabe recordar que
el presupuesto del Ministerio de Agri-
cultura para el sostenimiento de merca-
dos y rentas agrarias apenas si llegaba a
15.000 millones de pesetas en 1985,
un ano antes de entrar en la Comuni-
dad, mientras que en 1991 ese mismo
capitulo de gasto publico, financiado
integramente por la seccion de Garan-
tia del FEOGA (Fondo Europeo de
Orientacién y Garantia Agricola), as-
cendié a 460.000 millones de pesetas.

Esta sola cifra de apoyos instituciona-
les -que en buena medida van a parar a
industrias transformadoras o exportado-

ras, siempre con el objetivo tedrico de
trasladar efectos beneficiosos a la produc-
ciéon- confirma que nos encontramos ante
un sector tremendamente “regulado” por
la normativa de la CE. Pero esta regula-
cion rechaza de plano los mecanismos
proteccionistas y autarquicos habituales
en Esparia hasta mediados de los ochenta
y ofrece un escenario sustancialmente
distinto que ya ha supuesto, de una parte,
la traslacién de las fronteras “nacionales”
al territorio comin de la CE y, de otro
lado, la “comunitarizacién” del sector
agro-alimentario espaiol de cara al resto
del mundo.

INTERDEPENDENCIA
AGRO-ALIMENTARIA

El segundo efecto mas palpable de la
evolucion arrastrada por el sector agro-
alimentario espanol durante los Gltimos

anos pasa por el refuerzo de la interde-
pendencia inevitable entre todos los
agentes econdmicos y sociales que se
mueven en torno a la produccién, trans-
formacion y distribucion de alimentos.
Este fenémeno se apuntaba ya antes
del ingreso en la CE, pero, no obstante,
la pertenencia a la Comunidad ha favo-
recido claros avances en este sentido.
La propia normativa de la CE, los suce-
sivos ajustes en la Politica Agricola
Comin (PAC), el proceso de moderni-
zacion y concentracién empresarial y
multinacional en el escalén transforma-
dor, y, sobre todo, la vertiginosa evolu-
ci6n de las estructuras finales de distri-
bucién comercial estan forzando un
nuevo marco globalizador e interde-
pendiente para todo el “negocio” agro-
alimentario, cuyas consecuencias fina-
les atin estan por comprobar.
Logicamente, este fenémeno no es

exclusivo de Espana ni de la Comuni-
-
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PARTICIPACION DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS Y GRUPOS EMPRESARIALES
EN LAS VENTAS TOTALES DEL SECTOR ALIMENTARIO ESPANOL. EN 1990 (*) (Millones de Pts.)

Fuente: ALIMARKET

Factur. empresas espanolas Factur. empresas extranjeras Factur. total empresas

Volumen %s/sector Volumen %s/sector Volumen %s/sector
Las 50 primeras..........  1.246.977 20.44 879.519 14.42 2.126.496 34.86
Las 100 primeras........... 1.634.791 26.80 1.280.899 21.00 2.915.690 47.80
Las 200 primeras.... 1.906.249 31.25 1.770.050 29.02 3.676.299 60.28
Lag 300 primeras 2.022.408 33.16 2.094.080 34.33 4.116.,488 67.49
Las 400 primeras...........  2.084.563 34.18 2.345.743 38.46 4.430.306 72.64
Las 500 primeras......c......  2.115.942 34.69 2.553.545 41,80 4.669.487 76.56
Las 1.000 primeras.........  2.209.364 36.22 3.140.736 51.49 5.350.100 87.72
Las 3.088 primeras........... 2.289.817 37.54 3.808.821 62.45 6.098.638 100.00

* El Informe de Alimarket aporta datos de 3.088 empresas controladas

dad Europea. Se trata de una tendencia
que, al menos, afecta de forma directa
a todo el mundo desarrollado e, indirec-
tamente, también al resto, por la capaci-
dad de control e induccién que ejercen
las grandes empresas multinacionales
sobre la produccién agraria y alimentaria
en todo el mundo, y por
el reforzamiento de esa
misma interdependencia
en el comercio interna-
cional.

Todos los paises de-
sarrollados, y Espana se
mantiene dentro de estas
coordenadas, repiten
también un modelo muy
similar de estrategia a-
gro-alimentaria. Con una
actividad econémica
progresivamente terciari-
zada -donde los servi-
cios dominan amplia-
mente la mayor parte del
Producto Interior Bruto y
el empleo-, y con un
fuerte peso industrial en
permanente retroceso y
reestructuracion, el sec-
tor agro-alimentario res-
ponde a las siguientes
coordenadas basicas:

- Reduccién sosteni-
da en el porcentaje de
poblacién activa dedi-
cada a la agricultura.

- Basqueda de ma-

ximas rentabilidades por hectarea o ca-
beza de ganado, redimensionando ade-
cuadamente el tamano de las explota-
ciones y fomentando una mayor espe-
cializacién de cultivos y producciones
ganaderas.

- Refuerzo de la competitividad de
las producciones propias en el mercado
internacional.

- Mayor incardinacién de la pro-
duccién de materias primas con las in-
dustrias de transformacién y las gran-
des cadenas de distribu-
cién comercial.

- Concentracién em-
presarial en el escalén
industrial, con una clara
tendencia hacia mode-
los de economias de es-
cala y pretensiones ge-
neralizadas de “multina-
cionalizar” la actividad,
ya sea mediante la insta-
lacién en otros paises o
con el control de merca-
dos a través del comer-
cio exterior.

- Objetivo de “colo-
nizacién” de mercados
exteriores que conlleva
también una clara pre-
tension de homogenei-
zar dietas y habitos cul-
turales de consumo, a
partir de los modelos
propios de los paises
con mayor capacidad
de extensién multina-
cional.

Todas estas coorde-
nadas bésicas definen, a
-
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grandes rasgos, la estrategia agro-alimen-
taria de fin de siglo en todo el mundo de-
sarrollado, en tanto que buena parte del
resto se enfrenta todavia al reto de asegu-
rar en condiciones razonables una de las
necesidades mas elementales del ser hu-
mano, la de alimentarse.

P —— e Tl = -
ESTRUCTURA DE LAS 3.088 MAYORES EMPRESAS Y GRUPOS COMERCIALES
DEL SECTOR DE ALIMENTACION Y BEBIDAS EN 1990 (*)

ESPANA, PROTOTIPO
DE LA DIVERSIDAD

Las tendencias homogeneizadoras
en el mundo mas desarrollado no
consiguen ocultar, sin embargo, cla-
ros elementos diferenciales entre

grandes areas, que resultan eviden-
tes, en terminos generales, entre Es-
tados Unidos y la Comunidad Euro-
pea, como grandes paradigmas del
“desarrollismo”.

Mas aln, dentro de la propia
Comunidad Europea conviven mo-
delos agro-alimentarios sustancial-
mente distintos, como respuesta a
realidades geograficas, productivas,
industriales, sociales y culturales
muy diferentes.

Pues bien, dentro de las fronteras
comunes de la CE, Espaiia mantiene
también claros elementos diferencia-
les respecto al resto de paises miem-
bros, basados, fundamentalmente, en
su condicién de prototipo de la di-
versidad agro-alimentaria.

Espana es el Gnico pais europeo
capaz de sostener sectores producti-
vos importantes en todos los grandes
cultivos y producciones ganaderas
continentales -cereales, remolacha,
leche y carne de vacuno, oleagino-
sas...-; junto a posiciones de lider
mundial en dos grandes productos
mediterraneos: aceite de oliva y
vino; y aportar la mayor gama imagi-
nable de oferta hortofruticola, inclu-
yendo productos subtropicales.

Una realidad que se constata facil-
mente comprobando la aportacion por-
centual de cada Estado miembro de la
CE alas principales producciones agra-
rias de la Comunidad (ver cuadro),

Fuente: ALIMARKET

* El Informe de Alimarket aporta datos de 3.088 empresas controladas

Num. empresas tas 1 millon: ts.

Empresas seqgun ranking Extranj. Espana Extranj. Espaia
57| ety LN R 25 25 1.246.977,29 879.518,91
Deb0ia 100 s miien i iumainimgmis 24 26 387.814,04 401.380,73
BTV [ I TS T S DOPR . 35 65 271.457,85 489.150,52
De 201a300...... 27 73 116.158,80 324.030,56
De 301 2400...... 19 81 62.155,63 251.663,35
De 401 a2 500 .......... 13 87 31.379,36 207.802,14
De 501a1.000....... 67 433 93.422,19 587.191,43
De 1.001 2 2.000 .... 59 941 32.160,91 471.826,33
De 2,001 2 3.000............... 55 945 48.291,77 196.257,85
De 3.001 2 3.088 .....cccooviivemsiumraann: 9 79 0,00 0,00

Total 123088 ........coconsaurevennse 333 2.755 2.289.817,84 3.808.821,82

e ——————
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donde se refleja que Espafa, con una
aportacion media ligeramente por de-
bajo del 13 por 100 sobre la produccién
agraria total de la CE, es el Gnico pais
con porcentajes significativos en todos
los productos. Algo que no consiguen ni
Francia ni Italia, que ostentan los mayo-
res volimenes de produccion agraria
dentro de la Comunidad y tienen mayo-
res similitudes estructurales con Espana.

La gran diversidad productiva de la
agricultura espanola constituye, de tal
forma, un elemento decisivo para plan-
tear un modelo agro-alimentario de
doble via, capaz de mantener un peso
significativo en linea con las coordena-
das bésicas de la estrategia propia del
mundo desarrollado, apuntadas ante-
riormente, y reforzar, al mismo tiempo,
un segmento de negocio propio y dife-

PARTICIPACION DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS Y GRUPOS EMPRESARIALES
EN LAS VENTAS TOTALES DEL SECTOR ALIMENTARIO ESPANOL. EN 1990 (*) (Millones de Pts.)
Facturacion/empresa (mill.) Recurs. propios./Ventas (%) Ventas/empleado (mill.)
Empr. segun puesto ranking  Extranj. Espafia Total Extranj. Espafia Total Extranj. Espana Total
D8 N8 50 oo cssvinsvaansnsshiaunianson 49,899 35.181 42.530 25,5 14,1 20,8 25,0 37,0 29,1
De 50a100............... 16.159 15.438 15,784 25,3 17,8 21,5 27,0 30,0 29,2
Da 101 a 200, i 7.756 7.525 7.606 25,1 10,6 15,8 31,0 34,0 33,7
VR0 I 3§ DR — 4.302 4.439 4,402 38,8 13,9 20,5 18,0 35,0 28,6
De 301 2 400..... 3.271 3.107 3.138 34,0 13,6 17,7 19,0 30,0 275
De401a500......ccccciveiceiaine 2.414 2.389 2.392 27,0 16,1 17,5 23,0 36,0 33,8
De 501 a 1. 000 1.394 1.356 1.361 31,0 16,0 18,0 26,0 27,0 27,6
De 1.001 a 2.000....... 545 501 504 49,0 16,5 18,6 21,0 21,0 21,7
De 2.001 a 3.000....... 878 208 245 24,3 25,7 254 46,0 16,0 18,5
De 3.001 2 3.088......ccconnee. 0 0 0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Total 1 a 3088.............. 6.876 1.383 1.975 27,0 15,5 19,8 25,8 29,3 27,9
Fuente: ALIMARKET
* El Informe de Alimarket aporta datos de 3.088 empresas controladas

rencial -no por minoritario menos im-
portante y sustancioso- a partir de pe-
quehas producciones de calidad que
conforman una oferta amplia y variada,
pensando tanto en mercados inmedia-
tos, regionales o nacionales, como en
una proyeccion internacional.

Resulta evidente que la cuota ma-
yoritaria del mercado alimentario espa-
nol estd en manos de un reducido
grupo de grandes empresas (ver cua-
dros con datos de Alimarket), que con-
centran, cada vez mas, el espacio de
productos de gran consumo.

Poco importa ya, a este respecto, que
se trate de empresas con capital “nacio-

I” o “extranjero”, que trabajen con ma-
teria prima autdctona o de otros paises
europeos, porque todos estos conceptos
seran rapidamente subsumidos por el
nuevo escenario del mercado unico.

En cualquier caso, ademas, la estrate-
gia es idéntica para todos. Se trata siem-
pre de grandes o medianas empresas,
con vocacién de dominar el mercado, ya
sea con un solo producto o con una
gama mayor, sin grandes matices dife-
renciales entre aquellas que son mulitina-
cionales o las que cuentan con capital
exclusivamente espariol.

Tienen su hueco y se pelean por el.
Pero no es el tnico. Porque este camino
de la concentracién empresarial no
cubre el terreno de la especializacion,

que no interesa, por minoritario, a las
-
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MERCAGRANADA es una empresa que mira ha-
cia el futuro y en constante expansién, como lo prue-
ba el hecho de que sobre 100.000 m?. de zona de
actividades complementarias se encuentren ya ocu-
pados o contratados 60.380 m*, quedando dispo-
nibles 39.620 m?.

La constante expansién de MERCAGRANADA se
concretd, durante 1991, con nuevas instalaciones, en-
tre las que destacan una Central Hortofruticola destina-
da a la comercializacién de ajos y cebollas para la ex-
portacién, un saladero-secadero de jamones, un alma-

MERCAGRANADA

MERCADO DE FUTURO

cén y Cash and Carry de la Flor y complementos, y un
Truck Center, dotado de estacion de servicio, lavado y
engrase, Hotel, Restaurante y zona de aparcamientos
para camiones y turismos, a implantar por la compa-
Aia CEPSA en una parcela de 25.000 m?,

Como préximas realizaciones por parte de MERCA-
GRANADA, cabe destacar la construccién de un nuevo
pabellén comercial dotado de once médulos y la cons-
truccion de una sala de despiece modular ubicada
anexa al Matadero, para atender las necesidades de
los industriales carnicos ubicados en este recinto.

MERCAGRANADA, 5.A.




grandes estrategias multinacionales.

La especializacion debe ser sinébnimo
de calidad, de diversidad y, consecuen-
temente, de alta rentabilidad. Y Espana
cuenta con una amplia gama de sectores
y productos para asumir este reto.

Vinos y aceites de oliva con Denomi-
nacién de Origen, quesos autdctonos, ja-
mones y embutidos curados, frutas y hor-
talizas en fresco o transformadas, alimen-
tos ecoldgicos... constituyen, entre otros,
la parte sustancial con mayores posibili-
dades de especializacion para conquistar
cuotas de mercado propias y ajenas.

Sin olvidar tampoco el margen que
ofrecen los productos de gran consumo,
dominados por la homogeneizacién de
las grandes empresas, para especializar
espacios de oferta con mayor calidad,
presentacion y contenidos diferenciales.

Para ello es necesario abundar en un
reto asumido ain por solo unos pocos: el
prestigio del modelo alimentario espa-
fiol. Y en este terreno tenemos que
aprender mucho de Francia e ltalia.

LA ALTERNATIVA
INTERPROFESIONAL

El camino de la especializacion,
como via paralela a la concentracion
homogeneizadora, necesita también,
sin embargo, una mejora sustancial del
marco de relaciones interprofesionales
entre productores, transformadores y
distribuidores.

El punto de encuentro en este terreno
pasa por consolidar una mayor conexion
interprofesional inicial entre los produc-
tores de esa oferta especializada de cali-
dad y diversidad con la pequeiia/media-
na industria transformadora, contando
con los apoyos publicos necesarios que
facilita, entre otros mecanismos, el régi-
men de contratos agrarios.

Pero, atn cubriendo este aspecto,
resulta alin mas eficaz la busqueda de
compromisos interprofesionales que in-
cluyan también a la distribucion final.

Llegados a este punto, se repite el
escenario apuntado al hablar de la gran
industria alimentaria, porque en el ne-
gocio de la distribucién se comprueba
también una clara tendencia a la doble

via del modelo espanol, dominado pro-
gresivamente en la cumbre por las ca-
denas multinacionales de grandes su-
perficies, pero con un amplio margen
de maniobra, también creciente, para
empresas de mediana superficie con
cardcter nacional o regional.

En este Gltimo segmento es donde
mejor encaja, precisamente, la via de la
especializacion y la calidad agro-ali-
mentaria y ahi es donde hay que con-
centrar todos los esfuerzos de cara al
futuro mas inmediato.

Sin olvidar, por dltimo, que la alter-
nativa de la especializacion se dibuja
también como la mas rentable de cara
al comercio exterior.

La salida natural e inmediata de las
exportaciones agro-alimentarias espa-
nolas hacia el resto de la CE tiene los Ii-
mites marcados, teniendo en cuenta
que se trata de mercados saturados y en
fase recesiva. Aunque siempre queda,
en todo caso, esa alternativa de hacerse
hueco con productos especializados
de alta calidad, nunca compitiendo en
Dinamarca con el mejor jamén cocido

danés o en Alemania con las mejores
salchichas aut6ctonas.

Si sigue habiendo, sin embargo, un
margen considerable en mercados ter-
ceros, no especulativos y con preten-
siones a medio y largo plazo, con bue-
nas expectativas para la oferta de pro-
ductos y tecnologia agro-alimentaria
espanola. Los paises del centro y este
de Europa, el Magreb, América Lati-
na... son las areas, y por este mismo
orden, de mayor potencial crecimiento
de demanda y de consumo alimenta-
rio, que deben constituir una salida
natural inmediata, con rentabilidad a
medio plazo para las empresas espa-
folas.

Para responder a este reto, es im-
prescindible fomentar, antes que nada,
el prestigio del modelo propio y con-
tar con una estructura empresarial
consciente de sus propias posibilida-
des. El resto vendra por anadidura.

a

MARIANO MARAVER
Director General de Politica Alimentaria.
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién.




LAS PERSPECTIVAY

DEL SISTEMA AGRO-ALIMENTARIO

 MANUEL R. RODRIGUEZ-ZUNIGA y RAUL H. GREEN

| debate sobre las perspectivas de

' los distintos sistemas agro-alimen-
tarios europeos en el proximo futuro es
algo que, desde hace algin tiempo,
subyace en los dmbitos mas diversos
desde muy diferentes posturas. La en-
trada en vigor del Acta Unica europea y
el consiguiente establecimiento de un
mercado mds concurrencial, con mas
de 300 millones de consumidores, la
previsible (y deseable) modificacién de
la PAC (Politica Agricola Comin) en
una linea menos proteccionista, el de-

sarrollo de las conversaciones del
GATT (Acuerdo General sobre Arance-
les y Comercio) sobre desarmes arance-
larios, etc, son aspectos que tienen hoy
una audiencia muy amplia y que conci-
tan posiciones de toda indole.

Sin embargo, aun siendo muy salu-
dable y sin duda positiva la existencia
de este debate, hay una serie de hechos
de singular transcendencia que suelen
estar escasamente presentes y que,
seglin nuestra opinion, deberian consti-
tuir la base de esta polémica. Nos esta-
mos refiriendo a la nueva configuracion
productiva en que se encuentran inmer-

sas las economias desarrolladas, que va
a afectar muy severamente al sistema
agroalimentario, como ocurre también
con otros sectores productivos.

En efecto, a lo largo de los dltimos
anos se han producido en el seno de
los paises desarrollados una serie de
cambios y reestructuraciones que han
afectado tanto a la forma de producir,
como a las de circular y consumir bie-
nes. Estos hechos estan alterando buena
parte de los supuestos en los que se
asentaban las relaciones entre los diver-
50s agentes econémicos y las formas de

organizacion de la produccién.
->
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UN NUEVO MODELO

Para algunos autores, estos cam-
bios son de tal relevancia que los afios
ochenta se configuraban como un pe-
riodo que marca la ruptura con el mo-
delo de acumulacién que se inicié en
las postrimerias de la Segunda Guerra
Mundial: el denominado modelo de
industrializacién “fordista”. Un mode-
lo caracterizado por la rigidez en sus
estructuras organizativas, la relevancia
de las economias de escala y la orien-
taciéon hacia producciones estandari-
zadas con constantes incrementos en
la productividad.

Frente a él, parece emerger un
nuevo modelo en el que los criterios
dominantes son la flexibilidad producti-
va, la mayor importancia de las econo-
mias de alcance frente a las de escala'y
el més atento seguimiento de las “sena-
les” que transmite el mercado sobre las
preferencias de los consumidores. En
los pafses a los cuales nos estamos refi-
riendo, dichas senales de mercado se
orientan cada vez mas decididamente a
una demanda personalizada. Serfa el
modelo de industrializacién que viene
denominandose “post-fordista”.

Sobre cuales son las causas que ex-
plican el agotamiento de un modelo
que ha dado lugar, sin duda alguna, a
uno de los periodos de mayor expan-
sibn econdmica en la historia de estos
paises, existen diversas interpretaciones
y se ha iniciado un interesante debate.
Para algunos, el “shock” tecnolédgico
que implico el alza de los precios del
petréleo significé una ralentizacién del
proceso de innovaciones incrementales
y el consiguiente descenso en las tasas
de crecimiento de la productividad;
para otros, mas radicales, se trata de un
agotamiento del modelo socioeconémi-
co en que se baso el periodo “fordista”,
como consecuencia tanto del alza en
los niveles salariales como de la expan-
sion del gasto publico en las funciones
tradicionales del Estado, dentro del
marco de la "Economia del Bienestar".

A pesar de estas divergencias, si hay
dos aspectos sobre los que existe un
cierto consenso. En primer lugar, nos
referimos al proceso de innovacion tec-

nolégica que se produce en torno a los
nuevos materiales, la biotecnologia v,
sobre todo, a la informética y la telema-
tica. Estas dos dltimas opciones intro-
ducen posibilidades hasta hace poco
no disponibles, de tratamiento de la in-
formacién, ajustes en la practica pro-
ductiva, etc. que, en definitiva, permi-
ten una mayor flexibilidad en todas las
esferas de la produccion.

El segundo se refiere a los cambios
que se han producido en la demanda:
el modelo de produccién basado en un
consumo masivo y estandarizado ha
dado lugar a una cierta saturacién de
los mercados, con el consiguiente es-
tancamiento, y a una creciente volatili-

dad en la demanda; en definitiva, a un
mercado cada vez mas segmentado en
el que el consumidor personaliza de un
modo creciente su demanda.

CAMBIOS EN
LAS PAUTAS DE CONSUMO

Desde esta perspectiva global, que
aqui sélo se ha esbozado, ;como han
afectado y como estan afectando estos
hechos al sector agro-alimentario?.

Por supuesto, sin animo de exhaus-
tividad y s6lo con el fin de participar en
el debate, quisiéramos apuntar algunos

temas de reflexion sobre determinados
-
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aspectos que, en nuestra opinion, van a
condicionar la evolucién del sector.

El primero se refiere a los cambios
en las pautas de consumo, para lo que
quizas convenga recordar una defini-
cion que, aunque obvia, resulta im-
portante para los objetivos de nuestra
reflexion.

Un producto alimentario -que es
lo que demandan los consumidores-
es el resultado de un proceso de agre-
gacion de valores a un producto agra-
rio, o a la combinacion de varios de
ellos. Esta agregacion de valores se
puede referir tanto a los productos
consumidos en fresco (por ejemplo,
frutas y verduras; etiquetado, embala-
je, transporte, etc.), COMo a procesos
mas o menos complejos (platos con-
gelados, “cuarta gama”, etc.). En este
sentido, se podria afirmar que los pro-
ductos alimentarios no son otra cosa
que materias primas agropecuarias a
las que se han anadido una serie de
“caracteristicas” de origen industrial
y/o de servicios.

En las daltimas décadas se observan
en los paises desarrollados una serie de
cambios en las caracteristicas que el
consumidor demanda con respecto a
los productos alimentarios, lo que ha

dado lugar a importantes cambios en el
conjunto de la cadena alimentaria.

A lo largo de los afos sesenta y se-
tenta, el consumidor medio era un indi-
viduo fundamentalmente urbano, con
escaso tiempo para
el trabajo en el hogar
y con ingresos reales
en progresion casi
permanente. Conse-
cuentemente, las ca-
racteristicas que de-
mandaba a sus ali-
mentos eran aquéllas
que le permitian un
“almacenamiento”
mas facil en el hogar,
una menor dedica-
cién al trabajo do-
meéstico, una ma-yor
durabilidad, etc., ade-
mas de cubrir ciertas
necesidades basicas
de alimentacién, que
en aquel periodo se
encontraban relativa-
mente  cubiertas,
sobre todo en protei-
nas animales.

El resultado de
todo ello fue una re-
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onsumo

estructuracion del aparato productivo
agroalimentario en base a la légica
“fordista”: las caracteristicas que se le
anadian al producto eran de caracter
fundamentalmente industrial y/o de ser-
vicios finales (transporte, etc.) y, por
tanto, el producto alimentario tenia ten-
dencia a identificarse con la nocién de
industrializacién “fordista”: maximiza-
cion de la produccion al menor coste.

El nuevo consumidor que empieza a
emerger de la crisis econdémica de finales
de los setenta y principios de los ochenta
tiene una légica diferente. En primer
lugar, en términos globales se puede
decir que la demanda de alimentos esta
satisfecha. En segundo término, este
“nuevo consumidor” estd mucho mas
preocupado por aspectos de caracter
mas individual como son la salud, la
edad, la calidad de los alimentos, etc.

En definitiva, personaliza mucho més
su demanda de alimentos, valorizando
mas la adicién de “servicios individuali-
zados” a los alimentos que la cantidad o
el precio. Se trata de una demanda
mucho mas volatil y diferenciada.

Un segundo aspecto de este “nuevo
consumidor”, en cierto modo vinculado




al anterior, es un retorno en sus prefe-
rencias a los productos “naturales”. A
pesar del incremento espectacular que
en estos anos se ha producido en el na-
mero de gamas de productos, una
buena parte de ellos no son otra cosa
que el resultado de la internacionaliza-
ciéon de mercados o de la diferencia-
cion de productos mediante la incorpo-
racién a productos tradicionales de
“servicios” no pocas veces intangibles
(imagen, estética en el etiquetado y en-
vasado, etc.)

El nuevo mercado que parece con-
figurarse es, por tanto, un mercado
mucho mas segmentado y difuso, en
el que las preferencias de los consu-
midores se orientan a cubrir una serie
de necesidades en las que la calidad y
el “gusto” personal ocupan un lugar
preferente.

Frente a este comportamiento del
mercado, tanto los industriales como
los distribuidores tienden a diversificar
su oferta. Los primeros, anadiendo a
sus productos caracteristicas que son
maés propias de actividades vinculadas

a los servicios a la produccién que a
los procesos industriales propiamente
dichos, mientras que los distribuidores
buscan nuevas gamas de productos
(mejor, productos “novedosos”) ya exis-
tentes en otros mercados.

LA INNOVACION NECESARIA

Surge asi el segundo tema de refle-
xién: los cambios en las expectativas
de innovacion.

Tradicionalmente, se admite que la
industria agroalimentaria es uno de los
sectores que menos esfuerzo destina a
I+D dentro del conjunto del tejido in-
dustrial. Las causas de esta escasa aten-
cién a la investigacién endbgena -que,
salvo casos concretos, parece ser cier-
ta- son dificiles de identificar, aunque
probablemente tengan su origen en el
propio contenido de la actividad agro-
alimentaria. El largo ciclo de vida de
las innovaciones en alimentacion, la di-
ficultad de definir productos “superio-
res” que sustituyan a productos “infe-

riores”, el caracter conservador del pro-
pio consumidor frente a las novedades
radicales en su dieta, podrian ser algu-
nas de las causas que expliquen este
hecho.

Pero si esto es asi para la innova-
cion enddgena, ello no implica que la
industria agro-alimentaria no haya rea-
lizado un importante proceso de mo-
dernizaciéon, mediante el recurso a las
mas modernas técnicas industriales,
adaptandolas a sus propias necesida-
des. Es decir, el sector agro-alimentario
ha sido tradicionalmente un importante
demandante de bienes de capital, tec-
nologias de procesos y de productos in-
termedios, lo que ha permitido organi-
zar sus practicas operativas en base a
los principios generales que regian el
modelo de acumulacién “fordista”. Se
puede decir, por tanto, que el proceso
de modernizacion de la industria agro-
alimentaria se ha producido fundamen-
talmente a través de una externaliza-
cion de la actividad innovadora.

De esta manera, el impacto que

sobre la cadena agro-alimentaria pue-
-
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CUADRO N 1

CLASIFICACION DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS
EN RELACION CON SUS CONSECUENCIAS ECONOMICAS (*)

Nuevos Tecnologia

Biotecnologia  materiales  Informatica
Gama de nuevos
productos o servicios 4 4 9
Mejoras en los procesos 3 4 9
Aceptacion por parte del
publico 5 9 B
Interés suscitado en la
empresa privada 3 6 10
Sectores de aplicacion 4 4 10
Efectos sobre la ocupacion
de los anos noventa 2 2 10

*10 es el valor maximo y 1 el minimo.

Fuente: OCDE (1988) "Nouvelles technologies. Une stratégie socio-économique pour les années 90"

dan tener los nuevos desarrollos tecno-
l6gicos es un tema que requiere un
andlisis en profundidad.

En efecto, los avances en materia de
nuevas tecnologias durante estos Glti-
mos 10/15 anos ha sido de tal enverga-
dura que condujeron a algunos autores,
a principio de los ochenta, a la teoria
de que en un plazo relativamente breve
de tiempo podrian alterar-

a los nuevos materiales tengan una in-
cidencia relevante. Sin embargo no su-
cede los mismo con los avances en in-
formatica y telematica, que aparecen
ya hoy como un elemento clave tanto
en el &mbito de la tecnologia de proce-
s0s y productos como en las nuevas
formas de organizacién industrial de las
firmas.

se los esquemas producti-
vos del sector agroalimen-
tario; dando lugar a una
nueva forma de producir
alimentos, fundamental-
mente a partir de bio-pro-
ductos derivados de avan-
ces en ingenieria genética.
Sin embargo, aquellas ex-
pectativas aparecen hoy
mucho mas moderadas,
como se pone de manifies-
to en el cuadro n? 1, en el
que se recogen las opinio-
nes de un grupo de exper-
tos consultados por la
OCDE (Organizacién para
la Cooperacién y el Desa-
rrollo Econdmico).

Como puede observa-
se, no parece que, a medio
plazo, el impacto de las
nuevas tecnologias vincu-
ladas a la biotecnologia y

AS DEL SISTEMA AGRO-ALIMENTARIO

En efecto, como se decia mas arri-
ba, las nuevas condiciones del mercado
hacen que el producto alimentario
tenga incorporadas cada vez mas ca-
racterfsticas de “bien servicio” y que,
adicionalmente, su oferta deba ser pre-
sentada de una manera mas flexible.

En este contexto, el conocimiento
de las “sefales” de un mercado cada
vez més segmentado y volatil, el trata-
miento de esta informacion para ade-
cuar las pautas de produccion a ella vy,
quizas lo que es mas importante, la ve-
locidad con que este proceso de
“aprendizaje” por parte de las empresas
se internaliza, resulta de la maxima im-
portancia.

Buena prueba de ello es la evolu-
¢ién que estan experimentando los par-
ques de ordenadores personales y de
medios telematicos especializados. En
Espafia, durante el afio 1986 ya aplica-
ban las técnicas JIT (Just-it-time) mas
del 20% de las empresas con mas de
100 trabajadores; en el sector de ali-
mentacion, el 8,8% de las empresas te-
nian informatizada alguna de sus fun-
ciones -recuérdese el elevado nimero
de empresas de pequeio tamano que
operan en el sector- y se calcula que la
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CUADRO N& 2

tasa de crecimiento de la demanda de
ordenadores en este sector es del 13%.
En Francia, el parque de microordena-
dores era de 3,2 millones de puestos en -
1990 y el nimero de Minitel instalados
desde 1982 se sitta en torno a los 6 mi-
llones.

En el sector distribucién se puede
observar un crecimiento muy importan-
te en la demanda de lectores dpticos
{actualmente en Francia aproximada-
mente 2/3 de los establecimientos estan
dotados de ellos) y, en general, de
equipos informaticos que permiten un
flujo constante de informacion desde
los puntos de venta hasta “puntos cen-
trales” en la toma de decisiones y a la
definicion de estrategias.

EL PESO DE LA LOGISTICA

Y llegamos asi al tercer eje de refle-
xion: importancia creciente de la logis-
tica en el sector agroalimentario.

En un sector como el alimentario,
donde el nimero de marcas sigue en
crecimiento, en el que la relacién pre-

cio/volumen es baja y en el que, por
las propias caracteristicas de los pro-
ductos, hay una velocidad de rotacién
alta, la aplicaciéon de las técnicas de
logistica integrada esta teniendo un
crecimiento espectacular, como se re-

fleja en el cuadro n? 2, en el que se
incluyen algunas previsiones sobre la
evolucion del mercado de logistica en
Francia para 1992.

Aqui se observa que el 54% del ne-
gocio logistico se realiza en la esfera de

[
ALGUNAS CIFRAS SOBRE LA LOGISTICA EN FRANCIA

I. Mercado de la logistica en 1992 (millones de francos)

Alimentos Textiles Bazar Total %
Industriales 15.620 6.400 15.600 37.620 32
Mayoristas 20.200 14.000 7.500 41.700 35
Ag. Logistica (.) 11.400 1.500 2.800 15.700 13
Distribuidores 17.600 2.700 4.000 24.300 20
Total en Francos 64.820 24.600 29.900 119.320 100
Total en % 54 21 25 100
Il. Evolucion de los servicios logisticos (1992-1995)

Bebidas Productos Frescos Prod. Congelados Otros (..)
Industriales -21 -5 -15 -30
Mayoristas +12 +15 +12 +11
Ag. Logistica (.) +88 +64 +71 +475
Distribuidores -10 -28 -51 -37

(.) Empresas especializadas en actividades de logistica.
(..) Comprende los productos transformados de media/larga duracion.

Fuente: G.S. "Quelle evolution des acteurs et des flux? en Revue Frangaise de logistique n? 46, noviembre 1990
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la produccion y distribucién de alimen-
tos, muy por encima de los otros dos
sectores que aqui se han tomado en
consideracion.

Pero quizas el dato mas elocuente
sea en qué punto del proceso de pro-
duccién, circulacién y distribucion de
alimentos se estan incorporando los
avances en logistica integrada de una
forma mayoritaria. De los datos inclui-
dos en el cuadro que comentamos se
desprende que son las etapas de circu-
lacién de productos -los agentes espe-
cializados en actividades de logistica y
los mayoristas- aquéllos que acceden
mayoritariamente al mercado de tecno-
logia logistica.

Los datos referentes a la previsible
evolucién de la demanda no sélo con-
firman lo anterior, sino que subrayan

un hecho significativo: tanto la fase de
industrias como la de distribucién van
externalizando paulatinamente la acti-
vidad de gestion de los flujos comercia-
les en favor de agentes econémicos que
centran su negocio en la circulacién de
los productos. Ademas, son precisa-
mente los especializados en actividades
logisticas los que aumentan su partici-
pacion significativamente y no los ma-
yoristas, con lo que la “brecha” entre
unos y otros tiende a aumentar.

LA CADENA ALIMENTARIA

Esto llevaria al siguiente punto, que
serian los cambios en las relaciones sis-
tematicas en la cadena alimentaria.

Desde la perspectiva de la oferta, el

sector agro-alimentario tiene hoy una
serie de “escalonamientos”, en lo que a
la disponibilidad de los productos ofer-
tados se refiere, que resulta altamente
significativo.

En Francia, los especialistas cifran
en mas de 900.000 las referencias de
productos de la industria, contando
desde la produccién mas artesanal y
localizada espacialmente hasta la mas
avanzada, producida en firmas nacio-
nales o transaccionales; de ellos,
segin las mismas fuentes, las princi-
pales centrales de compras trabajan,
aproximadamente, con cerca de
50.000 productos referenciados y los
puntos de venta operan con una
media de 5.000 productos. Posterior-
mente, el consumidor “elige” segin
sus preferencias entre aquellos pro-
ductos que tiene disponibles.

Parece claro que en este contexto
las centrales de compras, vinculadas o
no a las grandes superficies, se convier-
ten en un elemento central en el proce-
so de aproximacion al consumidor de
los productos alimentarios, sobre todo
en aquellos bienes que no tienen acce-
so directo desde el punto de vista de la
informacién, via campanas de publici-
dad en TV, etc. ;Cudles serian los re-
quisitos que deberian cumplir los pro-
ductos para “poder estar al alcance”
por los consumidores?.

Si, como se ha visto, la gestion en
la circulacién esta regida cada vez
mas por criterios de logistica integra-
da, los agentes que operan en esta
etapa tenderan a valorizar aquel pro-
ducto que mejor responda a los es-
quemas exigidos por esta légica de
funcionamiento, es decir, aquellas in-
dustrias que tiendan a desarrollar nue-
vos equipos de capital orientados en
esta direccion -produccion bajo es-
quemas JIT, gestion de la produccién
asistida por ordenador, etc...-.

Esto significaria una cierta desverti-
calizacion de la demanda de produc-
tos agro-industriales por parte de los
operadores de la esfera de circulacién,
y en consecuencia, la ampliacién de
los espacios econ6micos de las peque-
fias y medianas empresas (PYMES),

que podrian integrarse de una manera
-
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(QUEDESE A LASPUERTASDELA CIUDAD..

...COMPRANDO
UN BUEN RATO

uy pronto las puertas y vias de acceso a
las grandes ciudades van a dejar de ser me-
ros pasos de trnsito obligado, para con-
vertirse en auténticos focos de atraccion
para el viajero.

La explicacién se llama RED AREAS
PARQUE, un ambicioso proyecto en
marcha que dotara a los grandes niicleos
urbanos de 4reas especiales de servicio y comerciales.
Una nueva férmula que mejora y moderniza am-
pliamente iniciativas anteriores, ofreciendo al via-
jero todo lo que pueda necesitar: estaciones de ser-
vicio, talleres, restaurantes, cafeterfas, grandes tien-
das, alojamientos, zonas verdes de descanso, apar-
camientos... etc.

Una completa oferta comercial y de servicios que
convertird la antesala de las ciudades en puntos
de interés.

Esté atento a la RED-ARPA, desde ahora merece-
rd la pena quedarse un buen rato a las puertas de
las ciudades. -

E red-arpa
RED AREAS PARQUE



“sistemdtica” en la cadena y no como
una “opcion alternativa”, en el caso
de que adecuasen sus estructuras de
produccién vy, sobre todo, sus esque-
mas organizativos a la logica de pro-
duccién “post-fordista”.

En efecto, si bien la gran empresa
tiene a su favor su mayor “saber hacer”
en incorporacién de nuevas tecnologias
que, sobre todo en el caso de la infor-
mética y telematica presenta periodos
de madurez elevados, en su contra
actGa el reto de adecuar sus procesos
organizativos, basados en los esquemas
taylordistas a la nueva légica de flexibi-
lidad y de economias de alcance.

En situacion distinta se encuentran
las PYMES; la menor incidencia de las
barreras establecidas por las economias
de escala les permite, al menos tedrica-
mente, una mayor capacidad de res-
puesta a las exigencias de flexibilidad y
cooperacién productiva. Su problema
reside fundamentalmente en su bajo
nivel de “Know-how” tecnolégico v,
por tanto, en su capacidad de endoge-
neizar nuevas tecnologias.

En nuestra opinion, de las estrate-
gias que unas y otras adopten frente a
estas nuevas orientaciones del merca-
do, y de su capacidad de endogenei-
zar las nuevas tecnologias en proce-
sos, productos y, sobre todo, en sus
estructuras organizativas, dependera
en buena medida su evolucion en el
proximo futuro.

ALIMENTACION
Y MEDIO AMBIENTE

Un altimo punto que quisiéramos
destacar es la importancia del sistema
agroalimentario en la degradacién del
medio ambiente y la necesidad de arti-
cular medidas de control. Resulta para-
déjico que un sector que tiene como
inputs basicos productos organicos sea
actualmente uno de los que mas contri-
buyen al aumento de la degradacion
medioambiental.

A nivel de la polucién creada por la
agricultura, los casos mas dramaticos se
dan posiblemente en las producciones
intensivas de carnes que producen una

fuerte polucion en las aguas. Es un caso
ejemplificador de como la légica de
produccion en base al minimo costo
empresarial produce un aumento en los
costes sociales en el proceso de recicla-
je de las aguas polucionadas.

A nivel de los alimentos también se
estan discutiendo medidas cada vez mas
estrictas en el uso de embalajes, envases
y, en general, material no reciclable. En
Alemania, una reglamentacion de 1988,
restrictiva en el uso de envases de bebi-
das, ha significado una caida del 60% de
ventas para las aguas minerales francesas
no preparadas a dicha reglamentacién;
en Suiza, la prohibicién de utilizar em-
balajes de PVC tendra, sin duda alguna,
un impacto importante. En lItalia, se im-
pone desde 1988 una tasa adicional a la
utilizacién de materias primas... Todos
estos son ejemplos que parecen indicar
que en breve se producird un cambio ra-
dical con la consiguiente incidencia en
los costes.

Este proceso de introduccion de va-
lores ecoldgicos en el sector alimentario
esta fuertemente apoyado por los consu-
midores de varios paises europeos. Asi,
en Alemania, entre el 65 y 85% de los
consumidores integran el impacto de los
problemas ambientales en el momento
de decisién de sus compras de produc-
tos alimentarios. En Francia, estas cifras
estan actualmente alcanzando a la mitad
de los consumidores.

Este fendmeno posee una dimen-
sibn econdmica importante; en Francia,
las inversiones en reciclaje de deshe-
chos urbanos, de los cuales se calcula
que un 60% provienen del sector ali-
mentario, alcanzan un volumen de
18.000 millones de francos, a los que
habra que anadir las inversiones a venir
en el sector agropecuario e industrial a
fin de alinearse con la restrictiva regla-
mentacion que se avecina.

Hasta aqui hemos expuesto algunas
reflexiones que, a nuestro modo de ver,
tienen importancia en la actual situa-
cién del sistema agro-alimentario euro-
peo; quisiéramos, en este sentido, ter-
minar indicando la necesidad de anali-
zarlo desde una vision integral. En la
sociedad actual, los alimentos tienden
a ser valorizados de una forma radical-
mente distinta que en el pasado: por
una parte, responden a una necesidad
personalizada de los consumidores; por
otra, ellos son parte integrante de un
sistema complejo de produccién,
donde valores sociales, como los del
medio ambiente, son tomados cada vez

mas en consideracién.
0
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CATALANA ANTE EL RETO
DEL MERCADO UNICO

JOAN VALLVE

Consejero de Agricultura, Ganaderia y Pesca de Cataluia

a adhesion de Espana a la

Comunidad Europea (CE) re-
L Presenta para Cataluna, ade-
I mas de la definitiva interna-
cionalizacion de la economia cata-
lana, asumir un gran proyecto de in-
tegracion europea en los capitulos
econémico, social y politico.

En este contexto, en 1986 la in-
dustria agroalimentaria catalana ini-
¢i6 un nuevo camino de futuro, en
el que el principal reto es y sera
competir cada vez mejor en un mer-
cado con una marcada tendencia
hacia la unificacién, con productos
de calidad hechos en Cataluia pen-
sando en el resto de Europa.

La actividad agroalimentaria en
Catalufa tiene un peso econdémico
y social nada despreciable. Actual-
mente, el sector primario (agrario y
pesquero) representa el 2,1% del
Producto Interior Bruto (PIB) cata-
lan y el 4,9% del empleo (contra el
5,4% vy el 14,8% en Espafia), mien-
tras que la industria agroalimentaria
equivale a un 3,9% del PIB y a un
3,4% del empleo. En total, para la
economia catalana, el sector agroa-
limentario supone un 6% del PIB y
un 8,3% del empleo (178.250
puestos de trabajo directos), sin
contar otras actividades conexas
(suministro de inputs y servicios).
En este sentido, hoy en dia el sector
agroalimentario constituye el tercer
sector econémico dentro del con-
junto econémico del Principado
(solo superado por los servicios co-
merciales y los servicios pablicos, y
al mismo nivel que los productos
metalicos y maquinaria, los trans-

portes y comunicaciones, o el cré-
dito y los seguros).

En el contexto global de la
agricultura espafiola, Catalufa re-
presenta en la actualidad el 13,2%
de la Produccién Final Agraria
(PFA) total, el 9,9% del Valor Ana-
dido Bruto (VAB) y el 8,9% de la
renta agraria del Estado. La estruc-
tura productiva de nuestro sector
primario es bien distinta de la es-
panola y se asemeja mds a la de la
mayoria de Estados miembros de
la Comunidad: un 62,5% de la
PFA corresponde a producciones
ganaderas, frente a sélo un 34,3%
en las agricolas y un 3,3% en
otras. Las principales produccio-
nes en la PFA catalana son el por-
cino (25,1%), las aves (11,2%), el
vacuno de carne (9,4%), las frutas
frescas (8,6%), los cereales (8,3%),
las hortalizas (7,7%), la leche
(6,7%) y los huevos (3,8%).

En el contexto global de la in-
dustria alimentaria espanola, la ca-
talana alcanza el 20,8% de la Pro-
duccién Bruta Total, el 19,41% del
VAB y el 16,92% de su empleo.

COMERCIO EXTERIOR

Cataluna representa entre un
12 y un 13% del total de las ex-
portaciones agroalimentarias espa-
fiolas, con un crecimiento conti-
nuo desde la adhesién: un 11,2%
en 1988, por un valor de 93.390
millones de pesetas de un total es-
panol de 831.500 millones; un
11,9% en 1989, con 97.400 mil
millones de un total de 820.800, y
un 13,3% en 1990, de un total de

856.600 millo-
nes.

Nuestro prin-
cipal capitulo ex-
portador son los
productos de pri-
mera transforma-
cion (56,3% del
total vendido en
el extranjero en
el gjercicio 1990,
especialmente
centrado en gra-
sas y bebidas),
seguido por los
productos no
transformados
(25,2%, con una
importante pro-
duccién de fruta
dulce, pero su-
friendo una pro-
gresiva reduccién), y, por dltimo,
los productos de segunda transfor-
macién (10,3%) y productos tropi-
cales (5,2%).

En consecuencia, invertimos el
orden de la estructura de la expor-
tacién agroalimentaria de todo el
Estado, que en el afo 1990 tenia
un 48,2% de sus ventas con pro-
ductos no transformados (concen-
trados especialmente en citricos,
fruta dulce y huerta), un 28,7%
con productos de primera transfor-
macién (sobre todo bebidas, gra-
sas y aceites, como Catalufa), un
14% con productos de segunda
transformacién (especialmente
preparados de frutas y verduras) y
un 1,8% en productos tropicales.

Contrariamente, la estructura de
las importaciones agroalimentarias
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espafolas y catalanas es muy pare-
cida. Los dos conjuntos econémicos
son importadores netos de produc-
tos agroalimentarios, aunque Cata-
luna lo sea en proporciones muy
superiores al total del Estado espa-
ol (con un saldo comercial en
1990 de -203.900 millones de pese-
tas, frente a los -116.300 millones
que Espana alcanzé globalmente).
Las compras catalanas se con-
centran cada vez mas en produc-
tos no transformados (40,8% en
1990, principalmente oleaginosas),
pero los productos de primera trans-
formacion mantienen un peso im-
portante (31,4%, especialmente tor-
tas de oleoginosas). Paralelamente,
en 1990 las importaciones totales
espanolas fueron de un 38,3% en
productos agropecuarios no trans-

formados y de un 34,4% en pro-
ductos de primera transformacion.
Estos datos nos dan a entender
que tenemos un sector agrario im-
portante dentro del conjunto glo-
bal espanol, muy orientado hacia
la ganaderia, un complejo agroin-
dustrial estrechamente relacionado
con el sector primario, en el que
domina la industria de primera
transformacion (por ejemplo, la in-
dustria carnica catalana representa
el 31,1% de la produccién espa-
fiola), y con una capacidad muy
superior a la de la produccién
agropecuaria de nuestras tierras vy,
por tanto, un sistema agroalimen-
tario con tendencia exportadora
(practicamente concentrada en
fruta dulce y productos de primera
transformacién, carnes, aceites,

vino y cava).

Estos tres factores explican sufi-
cientemente la sensibilidad de
nuestra economia respecto a la
evolucién de la PAC y a la mate-
rializacion del mercado interior.

REFORMA DE LA PAC

Actualmente en la CE conver-
gen dos procesos distintos con un
efeclo directo sobre el sistema
agroalimentario catalan: la refor-
ma de la PAC (Politica Agricola
Comn) y la realizaciéon del mer-
cado interior. Dos procesos com-
plementarios, liberalizadores vy,
por definicién, inacabados: la re-
forma de la PAC, apenas plantea-
da por la Comisién, tendrd su
completa culminacién en los
acuerdos que se establezcan en el
GATT en la “Ronda Uruguay”; y el
mercado interior es el germen de
una integracion econémica y mo-
netaria, ya definida en la dltima
cumbre de Maastricht.

Estos dos procesos pretenden al-
canzar un sistema agroalimentario
comunitario mas eficiente, que se
manifiesta a tres niveles diferentes;

- Alcanzar una agricultura tecno-
l6gicamente moderna, cada vez mas
competitiva a nivel interno y exter-
no, y con menos apoyo publico.

- Crear una base industrial
agroalimentaria a escala comitn
("europeizacion”) mediante la ar-
monizacion de las condiciones fis-
cales, laborales o comerciales
(proteccién sanitaria, defensa de
los derechos econémicos de los
consumidores, garantia de la leal-
tad comercial, etc...) que mejoren
la competitividad internacional de
las empresas europeas.

- Liberalizar el comercio agroa-
limentario catalan a escala comu-
nitaria para satisfacer una deman-
da cada vez mas homogénea y

exigente, con un consumidor eu-
-
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ropeo con caracteristicas socioe-
condmicas, culturales y demogra-
ficas cada vez mas uniformes, un
alto poder adquisitivo y la basque-
da progresiva de productos mas
sofisticados y de calidad.

Es todo un reto para el sector
agroalimentario catalan, que hace
apenas 6 anos se integré en el pro-
yecto comunitario y que aun se en-
cuentra sufriendo su adaptacién
seglin los parametros fijados para el
periodo transitorio. Un reto del que
debe surgir su definitiva reestructura-
cioén, acorde con un mercado de
340 millones de habitantes: en pri-
mer lugar, una modernizacién de las
explotaciones agrarias, que deberan
alcanzar unas dimensiones mas idé-
neas y conocer mejor las tendencias
de los consumidores y las Gltimas
tecnologias a producir para el mer-
cado; y, en segundo lugar, una rees-
tructuracién de la industria y de la
distribucién, para alcanzar la escala
comunitaria mediante la fusién o los
acuerdos de colaboracién con otras
empresas de fuera de Cataluia.

Este reto puede ser especial-
mente dificil para dos categorias
econdémicas:

- Para las explotaciones estructu-
ral y econémicamente mas débiles,
que ya tienen hoy en dia dificulta-
des de adaptacién a las nuevas reali-
dades de los mercados y tienen difi-
cultades para beneficiarse de la ma-
yoria de las medidas de apoyo vi-
gentes.

- Para las pequenas y medianas
empresas, y las cooperativas, que
predominan en el sector agroali-
mentario catalan, y que en muchos
casos no tienen los medios huma-
nos, técnicos, financieros o comer-
ciales (marcas propias, experiencia
exportadora) necesarios para poder
alcanzar los niveles de competitivi-
dad que el mercado Unico exigira.

AJUSTE PRESUPUESTARIO

La reforma de la PAC constituye
un proceso, iniciado en 1984, con
dos objetivos basicos: la lucha con-
tra los desequilibrios de los merca-
dos y frenar el crecimiento de cos-
tes a cargo del FEOGA.

En funcién de estos objetivos, la
CE ha aplicado programas especia-
les para dar salida a los excedentes
acumulados, ha modificado la nor-
mativa externa e interna del FEOGA,
ha reducido o congelado los precios
institucionales, ha empezado a des-
mantelar el sistema agroalimentario,
ha dejado los mecanismos de garan-
tfa como una red de seguridad para
supuestos determinados y ha aplica-
do fuertes medidas de control de la
oferta (cantidades méximas garanti-
zadas, cuotas...).

Sin embargo, este abanico de
medidas restrictivas no ha alcanza-
do los objetivos originales: no se
han estabilizado los mercados, no se
ha atajado el aumento del gasto
agrario ni, lo que es peor, ha mejo-
rado la renta agraria de la mayoria
de agricultores de la CE. En estos dl-
timos siete afios se ha podido com-
probar que la cuestion de fondo no
se habia tocado: la vinculacién
entre volumen de produccién y can-
tidad percibida por apoyo. Por lo
tanto, era necesario cambiar los pro-
pios mecanismos de la PAC, los que
hacian que el 80% del presupuesto
del FEOGA favoreciera Gnicamente
a un 20% de los productos.

Por esta raz6n, la Comisién ha
propuesto un paquete de medidas
que hoy tienen los ministros de
Agricultura encima de la mesa. Un
paquete que sélo pretende sustituir
progresivamente los mecanismos
clasicos de apoyo de la PAC, los
precios, por otras mas selectivos y
directos, que rompan la dindmica
productiva dominante y que facili-
ten, a su vez, negociar al GATT un
nuevo orden comercial internacio-
nal con el resto de productores
agricolas del mundo. La reforma de

la PAC es, en este sentido, un pri-
mer paso de un proceso liberaliza-
dor mas global de la agricultura.

En este marco, los ejes centra-
les de la nueva PAC que se perfi-
lan son:

- La progresiva pérdida de im-
portancia de los precios de garantia.

- La paralela reduccién de la
protecciéon en frontera por la dis-
minucién de los precios internos
puede ser complementada con el
establecimiento de contingentes.

- La reduccién de la capacidad
agro-exportadora de la Comunidad
por la baja de las subvenciones.

- El refuerzo de las ayudas direc-
tas a los productores, con criterios de
modulacién (segin volimenes de
produccién o niimero de cabezas).

- Y el refuerzo de una politica
rural, junto a la PAC, dirigida a es-
tabilizar la poblacién en el campo
y a diversificar los ingresos del
mundo rural.

MERCADO INTERIOR

En junio de 1985, la cumbre del
Consejo de Europa, reunida en
Milan, aprobé el “Libro blanco
sobre la realizacién del mercado in-
terior” presentado por la Comisién,
en el que se enumeraban casi 315
propuestas de armonizacion, de las
que 125 correspondian a la agroali-
mentacién: 51 sobre barreras veteri-
narias, 26 sobre obstaculos fitosani-
tarios, 26 sobre legislacién alimen-
taria, 7 de armonizaciéon en mate-
rias de accises, 4 sobre abonos, 2
sobre medicamentos veterinarios y
2 sobre maquinaria agricola.

El sector agroalimentario catalan
vive, desde la adhesién, un proceso
acelerado de cambio para integrar-
se a un contexto liberalizado y
competitivo dentro de este gran es-
pacio econémico y monetario.
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Para enfrentarnos a este reto,
partimos de una ubicacion particu-
larmente favorable respecto al Esta-
do espanol dentro de la Comuni-
dad, un tejido social y econémico
diversificado como corresponde a
una sociedad industrial y de servi-
cios, con una mano de obra califi-
cada, y, sobre todo, un gran centro
de consumo, con una demanda
segmentada que ya se mueve con
pautas posindustriales.

Una vez conocidos estos puntos
fuertes, la evolucion de los datos
mas representativos de nuestra inte-
gracion a este gran mercado euro-
peo (tendencias del balance comer-
cial y corriente) contradice en parte
el de nuestra economia y ponen en
evidencia la necesidad de una rees-
tructuracién de nuestro sector agro-
alimentario, bajo la direccion del
capital autéctono o extranjero. La
fuerte entrada de capitales foraneos
a partir de la adhesién para la com-
pra de empresas alimentarias y el
continuo deterioro del saldo de in-
tercambios comerciales, sin ser algo
absolutamente negativo, son, sin
embargo, buena muestra del senti-
do unidireccional que tiene la inter-
nacionalizacién de nuestro sector
agroalimentario.

El éxito o el fracaso de la inser-
cion del sector agroalimentario ca-
talan en una verdadera Unién Eco-
némica y Monetaria depende, en
primer lugar -todos somos cons-
cientes de ello-, de las estrategias de
adecuacién que nuestras empresas
pongan en marcha. Este esfuerzo
debe ir acompanado por la tarea
del sector pablico y de las distintas
administraciones, apuntando en
cinco direcciones:

- 12, Respecto a la oferta de unos
equipamientos y servicios adecua-
dos (infraestructura financiera, de
comunicaciones, telecomunicacio-
nes, transportes, laboratorios, mata-
deros, suelo industrial, mano de
obra especializada y tejido indus-

trial) para que no haya “ahogamien-
tos” en el desarrollo econémico;

- 22 Infraestructuras que, a su
vez, se convierten en condicién ba-
sica para la diversificacién econémi-
ca de las comarcas fronterizas y del
interior y, en este sentido, del equili-
brio territorial de Catalufa.

- 3¢ Es necesario también que
la Administracién central tome las
decisiones acertadas para que la
convergencia de nuestras principa-
les magnitudes macroeconémicas
con las del “nicleo fuerte” de Es-
tados miembros sea una realidad
antes de la definitiva instauracion
de la unién econémica y moneta-
ria, que se facilite la mobilidad de
los factores de produccién, vy, fi-
nalmente, que mejore la eficacia
de las empresas publicas;

- 42, Parece indispensable acabar
con el modelo duplicador en mate-
ria presupuestaria y normativa que
se ha aplicado en virtud del estado
de las autonomias: en este sentido
hay que reafirmar la necesidad de
resolver definitivamente el tema de
la participacién de las Comunidades
autbnomas dentro del procedimien-
to decisorio comunitario; buena
parte de las nuevas orientaciones de
la CE afectaran al sector agroalimen-
tario, y éste no es un todo homogé-
neo, sino que goza de particularida-
des regionales especificas; las autori-
dades autonémicas son las que de-
berian poder defender prioritaria-
mente, por razones de proximidad a
los problemas, los intereses de la po-
blacién agraria de su territorio.

- 52 Una vez resuelta la cues-
tién anterior, serd mas facil y efi-
ciente el apoyo microeconémico,
mediante una administracién de
servicios, al sector agroalimentario
a fin de alcanzar su definitiva rees-
tructuracioén y vertebracién..

a
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EL SECTOR AGROALIMENTARIO
EN EXTREMADURA

» FRANCISCO AMARILLO

Consejero de Agricultura y Comercio. Junta de Extremadura.

a debilidad del tejido indus-

trial agroalimentario de Ex-

tremadura queda patente

con la simple consideracién
de dos cifras, la de la produccion
final agraria, unos 200.000 millo-
nes de pesetas, y la facturacién del
sector agroindustrial, unos
100.000 millones.

Si analizamos, por otro lado, la
propiedad de las primeras empre-
sas facturadoras, los 2/3, aproxi-
madamente, se los llevan grandes
empresas transnacionales, tales
como NESTLE e IMPRALSA, o
grandes empresas nacionales

como CETARSA, TABACALERA O
CARCESA; la aportacion, por
tanto, de capitales propios extre-
menos en la generacion de un sec-
tor industrial agrario, es de un
nivel muy bajo y en muchos casos
procede, ademas, del sector coo-
perativo. Tan solo en el sector de
salazon de jamones y fabricas de

embutidos hay un cierto nimero
de pequenas y medianas empresas
regentadas por extremenos y con
capitales procedentes de la region.

El mayor handicap que Extrema-
dura ha tenido y tiene para su desa-
rrollo es la carencia de una burgue-
sia de caracter comercial, que fuera
capaz de generar un empresariado
que posibilitase la industrializacion
de la region. A este respecto, Extre-
madura no ha sido, precisamente,
dotada de manera singular por la
naturaleza para fomentar un desa-
rrollo industrial en general y agroin-
dustrial en particular.

Nuestra continentalidad, unida
a una situacion hasta ahora termi-
nal en la Peninsula Ibérica, fuera
de las rutas comerciales y de las
vias de desarrollo, alejados del
mar, carentes de una poblacién su-
ficiente, -dispersa, ademas, en
grandes nicleos rurales que como
maxima expresion de lo urbano se

llega a los 100.000 habitantes-, no
son, precisamente, caracteristicas
que favoreciesen un florecimiento
industrial. A pesar de lo cual, en
los Gltimos 25 anos ha comenzado
a desarrollarse, tibia y lentamente,
un sector agroindustrial ligado, ba-
sicamente, a los sectores carnico y
de conservas vegetales,

Las transformaciones de secano
en regadio son, sin duda, el primer
paso que posibilita el desarrollo de
Extremadura, de aqui que en regio-
nes tan desfavorecidas como la extre-
mena, las normativas cautelares que
contemplan con gran prevencion el
desarrollo de nuevos regadios hayan
de ser muy matizados en las zonas
subdesarrolladas, si realmente se pre-
tende una transformacién de las mis-
mas. Mas adn, incluso en una region
semidrida como Extremadura, la am-
pliacion de los regadios existentes
significa un enriquecimiento de la
biomasa y, por tanto, un mejor desti-
no del medio natural al generarse
ecosisternas que permiten la conser-
vacion de la flora y la fauna,

De otro lado, de cara a la distribu-
cién y el consumo de productos agro-
alimentarios, hay que destacar la ten-
dencia progresiva, arrastrada durante
todo el siglo XX, hacia el marquismo,
que ha sido la pieza clave para el am-
plisimo desarrollo que ha alcanzado
este sector. Como consecuencia de
este proceso, las cadenas de distribu-
¢ion se han impuesto como los ele-
mentas, ya no basicos, sino unicos de
la comercializacion agraria, y ésta a
su vez condiciona y define a la indus-
tria agraria.

De tal forma, la industria
ocupa, en estos momentos, el dlti-
mo lugar en la escala del sector y
lo que es mas, cada vez hay un en-
trecruzamiento empresarial mayor
ligando distribucion, comercializa-
cion e industria.

Desde este punto de vista,
nuestra industria se halla al menos
en sus 2/3 integrada con marcas
muy prestigiosas dentro del sector
agroindustrial tanto europeo como
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practicamente universal, -eso si,
dentro de una posicion modesta-,
pero la cuestién que se nos plantea
a los extremenios no es la evolucién
de esta industria sino la posibilidad
de ampliacién de la misma, ya que
sobre esta ampliacién pesan dos es-
padas de Damocles, como son los
cupos de algunas producciones,
que se derivan de la normativa de
la CE, y los acuerdos con Terceros
Paises para estas mismas produc-
ciones sometidas a cupo.

CONSERVAS VEGETALES

Por ejemplo, si a la industria
extremena de concentrado de to-
mate, que representa el 85% del
total nacional, se le incrementan
las subvenciones o, lo que es
igual, se incrementa el cupo del
cultivo, pedriamos facilmente mas
que duplicar nuestra capacidad de
produccion. Pero si, por el contra-
rio, con acuerdos preferenciales
con Terceros Paises, como Ma-
rruecos, el tomate de la zona del
Lucus es puesto entre 5 y 6 pts. en
Algeciras, nuestra industria se re-
sentird e incluso si los cupos se
van ampliando podria llegar a
tener tendencia a trasladarse.

Esta es solo una muestra muy
simple que podemos extender a
todo el resto de conservas vegetales,
cuya concrecién en un futuro inme-
diato resulta muy dificil de predecir,
debido a las negociaciones del
GATT (Acuerdo General sobre Aran-
celes y Comercio) y las que mantie-
ne la CE para la reforma de la PAC
(Politica Agricola Comun).

INDUSTRIAS CARNICAS

De otro lado, entre todos los
sectores agroindustriales extreme-
fos, es el ligado a la salazén de car-
nes, -secaderos de jamones y fabri-
cas de embutidos basados en el
cerdo ibérico-, el que parece mas
consolidado, debido a que parte de
la materia prima es imposible pro-
ducirla fuera del ecosistema propio
de las dehesa y, ademas, porque la

calidad y rareza del producto le
hacen no tener competidores.

Un sector agro-industrial que
no debemos confundir, por ser ra-
dicalmente distinto, con la indus-
tria de salazones del jamén serra-
no, basado en los cruces industria-
les del cerdo blanco, y que tiene
fuertes competidores tanto dentro
como fuera de la CE.

La industria basada en el cerdo
ibérico ha realizado ya en nuestra re-
gion inversiones por encima de
6.000 millones de pesetas solo en los
Gltimos dos anos, y entre lo realizado
y lo previsto las inversiones pueden
alcanzar los 16.000 millones de pe-
setas, mientras que la facturacion, en
una primera fase, supera los 50.000
millones de pesetas/ano.

Aceituna de mesa, pimentén y
aceites virgenes son, por su parte, un
conjunto de subsectores agro-indus-
triales que, progresivamente, van
vertebrandose en Extremadura y que
alcanzan, en estos momentos, unos
3.000 millones de pesetas en factura-
cién anual, habiéndose iniciado ex-
portaciones a Estados Unidos.

PRODUCTOS NATURALES
Finalmente, el escenario propio

de las posibilidades agro-industriales
de una regién como Extremadura
debe contar también con un amplio
conjunto de producciones naturales
y ecoldgicas, que encajan perfecta-
mente con la pequena y la mediana
empresa, dentro de una oferta que,
inevitablemente, ocupara cada vez
mayores cuotas de mercado.

Esta es una clara alternativa de
futuro para Extremadura y para
ello debe contar con el apoyo de
Denominaciones de Origen, en-
tendidas en su sentido mas am-
plio, como elementos clave para
la credibilidad comercial de este
tipo de productos, para lo cual,
en estos momentos, la Junta de Ex-
tremadura ha iniciado ya un pro-
ceso de elaboracion de una legis-
lacién especifica destinada a desa-
rrollar este nuevo sector agroin-
dustrial.

La geografia y la historia nos
restaron recursos y hombres. Un
mundo mucho mas comunicado,
una Europa mas solidaria, debe
permitirnos romper la incomunica-
cién y el subdesarrollo y con esa
esperanza afronta ahora su futuro
la actividad agro-alimentaria en
Extremadura. a
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SECTOR LACTEO

EL RETO DE LA COMPETITIVIDAD

FRANCISCO RODRIGUEZ

Presidente de Industrias Lacteas Asturianas (ILAS-RENY PICOT).
Presidente de la Asociacién Nacional de Quesos y Mantequillas.

esde nuestro ingreso en la Co-

munidad Europea, el sector

lacteo viene presentindose
periédicamente ante la sociedad espa-
fiola como protagonista de conflictos,
actitudes criticas y movilizaciones sin-
dicales que han llegado a sensibilizar a
gran parte de la opinién pablica. A
pesar de que esa conflictividad secto-
rial ha disminuido en gran medida en
los dltimos tiempos, el sector lacteo es-
panol sigue estando de “moda”, y mas
ahora, con motivo de la puesta en mar-
cha del Plan de Reordenamiento, que
tiene como objetivo primordial conse-
guir que tanto las explotaciones pro-
ductoras de leche como las industrias
lacteas sean competitivas en el nuevo
mercado que se nos abre en 1993.

La consecucién de este objetivo
constituye ahora la dedicacion casi ex-
clusiva de los empresarios, que siempre
hemos subrayado la importancia eco-
némica y social que el conjunto de la
actividad seguird teniendo en el futuro.

Sin embargo, a pesar de nuestro
talante esperanzado, no se nos oculta
que son muchas las incégnitas o incer-
tidumbres que adn quedan por despe-
jar para poder hacer una evaluacién
mdés objetiva de nuestro futuro y para
disefiar una estrategia adecuada en
funcién de la nueva circunstancia.

El sector lacteo espanol en su con-
junto -y la industria lactea en particu-
lar- vive momentos cruciales de cara a
configurar un plan en el que nos vea-
mos consolidados competitivamente
en el gran mercado comunitario. Son
cruciales, porque las decisiones em-
presariales hay que adoptarlas en la
medida en que se vayan despejando
todas las nebulosas que flotan sobre la
Politica Agricola Comtn y las repercu-

siones que para Espaia suponga cual-
quier modificacién de la misma.

MAS CUOTA

A este respecto, esta pendiente de
conseguirse el reconocimiento, por
parte de la Comisién Europea, de una
mavyor asignacién de cuota de produc-
cion de leche para Espana, porque re-
sulta que ahora, después de seis afos
de pertenecer a la CE, aflora la insufi-
ciencia de la cuota espariola fijada en
el Tratado de Adhesién, entre otras
cosas, porque se ha podido demostrar
que ya en 1986 produciamos mucha
mas leche de la oficialmente asignada.
No obstante, a pesar de que la CE re-
conozca para Espaha una mayor
cuota, ésta no serd suficiente, porque,
en todo caso, tenderd a reconocer sélo
parte de la cantidad que en realidad se
esta produciendo.

También nos encontramos ante un
reto de competitividad en el que s6lo
podemos estar jugando con algunas
cartas de la baraja relativamente seme-
jantes a las de nuestros competidores,
como son, por ejemplo, la convergen-
cia de costes de materias primas, de ca-
lidades, de ciertos gastos, etc. Pero
existen otras cartas que no son ni
mucho menos parecidas. Nos referimos
a aquellas que no podemos jugar los
industriales, sencillamente porque no
las manejamos, por ejemplo, los costes
energéticos o el coste del dinero.

A todo ello, habria que sumar, ade-
mas, la valoracion comparativa de las
desiguales oportunidades que el merca-
do comunitario ha ofrecido al desarro-
lflo competitivo de los sectores lacteos
de los paises fundadores del Norte en
relacion con los que, como nosotros,
nos incorporamos justo en el momento
de la llegada a las “vacas flacas”.

La reforma de la Politica Agricola
Comln, a la que haciamos mencidn,
anade un elemento de incertidumbre
mas a los apuntados, y no precisamen-
te por lo que de ella se desprende
como positivo para el desarrollo de
una mayor competitividad en los mer-
cados internacionales.

NUEVO ORDEN INTERNACIONAL

No perdemos tampoco de vista,
todos aquellos que necesitamos de la
expansion internacional de la activi-
dad, el desarrollo del dltimo proceso
negociador de la Ronda Uruguay del
GATT. La liberalizacién del comercio
mundial y las condiciones que Estados
Unidos estd imponiendo a Europa, nos
hacen reflexionar sobre la aparicién
de un nuevo orden comercial a nivel
mundial y un sustancial cambio de los
flujos tradicionales de los productos
agrarios en general y de los lacteos, en
particular.

La previsible pérdida de la hege-
monia europea en el mercado mun-
dial de los productos lacteos va a
tener, con toda seguridad, una influen-
cia inmediata en el mercado comuni-
tario, y uno de los paises mas afecta-
dos serd Espaia, por su especial con-
dicién deficitaria en relacién con su
régimen de aprovisionamiento. Por
todo ello, se va a producir en nuestro
mercado una fuerte presencia de leche
y productos lacteos foraneos, lo que
incidird posiblemente en la cesion de
parte del mercado y nos obligaré a
compensar la pérdida, saliendo al ex-
terior, no tanto por vocaciéon como
por necesidad.

Aunque, en todo caso, no me
gustaria que de estas lineas se des-
prendiera una interpretacién som-
bria, porque eso seria incongruente
con la idea de quienes, como dije al
principio, hemos apostado desde
siempre por este dificil y a la vez
apasionante sector, sin perjuicio de
que no podamos -ni debamos- ocul-
tar la evidencia de las dificultades
que aparecen ante nuestro desarrollo
futuro.

a
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SECTOR ACEITERO

EMPRESAS FUERTES

PARA COMPETIR EN EUROPA

ADOLFO CRESPO
Presidente Ejecutivo de KOIPE

ocos sectores han pasado

tantas vicisitudes y han ex-
perimentado tantos cambios, mu-
chos traumaticos, como los que
han ido sucediéndose en la produc-
cion y comercializacién de aceites
en Espana.

Mi experiencia profesional empe-
z6 en la industria aceitera hace 30
anos. Aunque es mucho tiempo, a
mi me parece poco para tal cimulo
de cambios y de situaciones, algunas
de las cuales pueden parecer hoy in-
verosimiles.

Estos cambios han afectado a la
produccion, la transformacién y la
comercializacién, siendo particular-
mente importantes las distintas situa-
ciones que, desde fuera, han condi-
cionado el desarrollo y la moderniza-
cion del sector.

Hace 30 anos, el Gnico aceite

producido en Espana era el de oliva,
siendo practicamente desconocido
el cultivo de girasol oleaginoso en
nuestro pais. El gran déficit de acei-
tes vegetales era cubierto con soja
de importacién o con aceite de ca-
cahuete, cuyo consumo llegé a ocu-
par una destacada segunda posicion
tras la oliva. Hoy Espana cubre sus
necesidades y puede llegar a expor-
tar excedentes.

También la transformacién y
manipulacién de los aceites ha ido
adaptandose al desarrollo tecnolé-
gico. He conocido el transporte de
aceite en bidones de 200 y de 600
Kgs., sin que casi existiesen otros
medios logisticos. Las tiendas, con
su medidor de émbolo, contempla-
ron Como un gran avance técnico
el suministro desde un camién cis-
terna que, con su manguera, servia
y media el aceite directamente, sin

necesidad de llevar el bidén rodan-
do por los suelos.

El envasado en botellas de vi-
drio recuperable y después los plas-
ticos blandos y duros desplazaron
la venta a granel. Los olivas suaves
desplazaron los fuertes aceites de
hasta 5° de acidez. Hoy, el oliva,
quizas como reaccién, se consume
con solo décimas de acidez, com-
partiendo el mercado con el aceite
de girasol. El envasado del aceite es
total y parecen lejanas las épocas
del granel.

El cambio de la distribucién y
de la comercializacion también ha
sido notable, con el conocido y
comun desplazamiento de la pe-
quefa tienda tradicional al autoser-
vicio mds o menos grande y a los
hipermercados. Los almacenistas
de “coloniales” han dejado paso a
grandes empresas y asociaciones
de almacenistas y tiendas.

Todos estos cambios han afecta-
do a todos los sectores de alimenta-
cién, son comprensibles y responden
a tendencias logicas que ha asumido
la produccién, la industria y la distri-
bucién de forma natural, con sus se-
cuelas de éxitos y fracasos, en las
que tantos pequenos y grandes nego-
cios se quedaron en el camino.

UN SECTOR INTERVENIDO

Pero es necesario senalar otras
circunstancias muy especificas del
sector aceitero, cuya racionalidad
hoy es dificil de comprender. Su in-
cidencia sobre el sector ha sido deci-
siva y no debe ser olvidada si se
quiere comprender la situacion ac-
tual del sector.

Las empresas envasadoras 0, mas
ampliamente, las transformadoras-co-
mercializadoras de aceites, han tenido
que enfrentarse a situaciones que han
sido un freno a su desarrollo y a la libre
seleccion que impone el mercado.

En primer lugar, hay que tener en
cuenta la fuerte intervencion oficial
sobre el sector de aceites espafol.
Cupos de oliva, comercio de Estado
de semillas, han sido factores clave
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para un desarrollo normal de la acti-
vidad, ya que condicionaban las ca-
lidades y hasta limitaban la propia
disponibilidad del producto.

También los precios y los marge-
nes han venido enmarcados, hasta
hace poco, por politicas de precios
vigilados o comunicados, que impe-
dian a las empresas competir libre-
mente, provocando a veces situacio-
nes limite, en las que un retraso en la
revisién de precios, provocaba irre-
mediables deterioros en el balance, y
poco a poco la descapitalizacién de
muchas empresas, que impedia su
modernizacion y salida al exterior.

La venta a granel ha estado auto-
rizada durante mucho tiempo, cuan-
do en toda Europa los aceites se ven-
dian envasados, y ello a pesar de la
lucha constante del sector envasador
para evitar semejante situacion, sin
que sus argumentaciones encontra-
sen eco positivo ni en las instancias
oficiales ni en la misma produccion.

Falta de rigor en la vigilancia de
la calidad y pureza de los aceites o
de los sistemas de comercializacion,
venta ambulante, empresas sin Regis-
tro Sanitario, etc., tuvieron graves
consecuencias, siendo la mas tragica
el sindrome téxico de 1981.

Todo este camulo de situaciones
ha sido determinante para que no sur-
gieran en Espana grupos suficiente-
mente fuertes en el sector aceitero -a
pesar de contar con todos los elemen-
tos necesarios de produccion y consu-
mo- que se hubieran consolidado
como empresas lideres en Europa.

Ademés de las empresas, otro
afectado por el entorno ha sido el
aceite de oliva. La ausencia durante
anos de envasado obligatorio, la baja
rentabilidad del sector, los cupos y
asignaciones de aceites almacenados
en malas condiciones, cientos de
empresas envasadoras que hacian di-
ficil la racionalizacion de las reglas
de juego entre produccién y consu-
mo y otras circunstancias, han hecho
que el aceite de oliva espanol, enva-
sado y bajo marca, no haya podido
ocupar en el mercado internacional

el puesto predominante que le co-
rresponde.

MODERNIZACION ACELERADA

Tras esta evolucion histérica, el
sector aceitero espanol se ha visto
obligado a acelerar, durante los alti-
mos anos, un rapido proceso de mo-
dernizacion, coincidiente con la desa-
paricion de las trabas que encorseta-
ban la libre competencia y la eficacia.

En la década de los 80, KOIPE
absorbio SALGADO vy el nuevo
Grupo fue participado mayoritaria-
mente por LESIEUR. Anos mas tarde,
ELOSUA adquiri6 CARBONELL con-
solidandose otro Grupo de similar di-
mension, pero sin el apoyo de un
operador extranjero que consolidase
el Grupo ante el reto de desarrollo
que impone el mercado europeo. Los
anos 90 se iniciaron con la compra
de COSTA BLANCA por AGRA, con-
formandose otro Grupo de gran im-
portancia en Espana y de gran di-
mension europea. En el mercado si-
guen operando otras empresas efica-
ces y que dominan mercados regio-
nales, en base a su conocimiento del
sector, es el caso de IBARRA, TOLE-
DO, SUR, PONT y ARLESA, entre
otros.

Junto a este mas claro panorama
empresarial y de mercado, quedan
aun problemas por resolver, cuya so-
lucion debe culminar la ordenacion
natural del sector.

En primer lugar, no se ha definido
aun el proyecto cooperativo, que re-
coja lo que es recuperable de las an-
tiguas UTECO-COOSUR- MERCO. El
esfuerzo y las grandes cifras que los
recursos publicos invirtieron en
aquellos proyectos, no deben esfu-
marse en su totalidad. Sean quienes
fueren los accionistas del nuevo pro-
yecto, deben adoptarse las normas
de mercado y configurar una empre-
sa llamada a ocupar un puesto rele-
vante en el mercado.

EMPRESAS FUERTES
Otro tema adn no resuelto es la
configuracion en Espana de una gran

empresa aceitera, lider indiscutible
de aceite de oliva, con recursos y di-
mension para asumir la exportacion
marquista de aceite de oliva espanol
envasado.

Independientemente de considera-
ciones accionariales, se puede imagi-
nar un escenario de colaboracion
total entre KOIPE y ELOSUA, que en
si mismo constituiria el grupo mas im-
portante de Europa de envasado de
aceites. Se perfilaria un grupo con di-
mension y fuerza que desarrollaria la
exportacion para liderar el sector
hacia su total modernizacion.

Un efecto claro de esta situacion,
seria una clara posibilidad de dialo-
go con la produccidon que permitiera
desarrollar el mercado de origen, es-
tabilizando los precios y dirigiendo
la produccion hacia los aceites de
oliva de gran calidad, cuyo precio
debe ser la mejor garantia de rentabi-
lidad del sector productor.

Mercados de origen internaciona-
les y mercado consumidor europeo
son el reto de toda la industria, y
desde luego, del sector envasador.
Este reto sélo puede vencerse con
eficacia, y esta eficacia va unida a
una determinada dimensién o a una
especializacion de mercados y pro-
ductos que garanticen el futuro de
las empresas, cuyo tamano se adapte
a este posicion.

No solo la dimension y la efica-
cia marcaran el futuro del sector,
sino también la estabilidad acciona-
rial y los medios que el accionista
pone a disposicion de la empresa

Espero que Espafa tenga la em-
presa y el proyecto valido, que debe
tener por sus condiciones y tradicion
aceitera. Todo ello sin que se destru-
yan proyectos por el origen de los
medios financieros puestos en juego,
o por el temor a la dimensién de la
empresa. Este temor lo han perdido
hace mucho tiempo otros paises y
eso ha permitido a sus empresas ven-
cer en la dificil competencia que
existe en todo el mundo y en todos
los sectores.

a
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REESTRUCTURACION, EXPORTACIONES Y
CONTROL DE CALIDAD EN EL SECTOR CARNICO

ANTONIO ANORO PASCUAL
Presidente de ASOCARNE y CECARNE

n 1983, tras el sindrome t6-
* Xico provocado por la adul-
teracion de aceite de colza y el
correspondiente debate parla-
mentario, se elaboré el Plan Ge-
neral Indicativo de Mataderos, en
el que se acordd la conveniencia
de crear unos 300 mataderos mu-
nicipales mancomunados y clau-
surar gran parte de las instalacio-
nes obsoletas y excedentarias que
arrastrdbamos en Espana. Final-
mente solo se construyeron 200
mataderos comarcales y se clau-
suraron otros muchos, pero la
nueva capacidad instalada era
casi equivalente a la de los cie-
rres. Quedaron muchas instala-
ciones publicas y privadas pen-
dientes de modernizar, o de
abandono definitivo.

El ingreso en la Comunidad
Europea implicé que a partir de
1986 tan solo podian ofertar ca-
nales de vacuno a los organismos
de intervencién, seglin la nueva
legislacién, los mataderos con
instalaciones autorizadas para el
comercio intracomunitario, es
decir, aquellos que cumplian,
ademas de los requisitos de nues-
tra legislacion nacional, otras
condiciones técnicas comunita-
rias, y unas 40 instalaciones se
adaptaron rapidamente a las nue-
vas exigencias, se homologaron
y, paralelamente, también se co-
menzaron a desarrollar nuestras
exportaciones de canales y car-
nes de vacuno.

Tras el reconocimiento de la
CE en torno al control espaiiol

sobre la situacion de sanidad
animal en relacién con la Peste
Porcina Africana, se autorizé la
exportacion a la CE de carne y
productos elaborados de porcino
a partir de 1989 y, consecuente-
mente, también se aumenté el
nimero de instalaciones, tanto
de mataderos como salas de des-
piece e industrias carnicas, que
vieron nacer un nuevo interés,
por lo que se modernizaron con
el fin de ser autorizadas por la
Comunidad y comenzar sus ex-
portaciones.

Ultimamente, incluso Estados
Unidos ha reconocido la compa-
tibilidad de nuestros sistemas le-
gislativos y de control con los de
su pais -uno de los mas exigentes
del mundo en esta materia- y ha
autorizado a Espafa para expor-
tar carne y elaborados cocidos de
porcino; mientras que, en la ac-
tualidad, se estan terminando las
investigaciones cientificas para
facilitar la exportaciéon de jamo-
nes curados, y en este mismo ano
se habilitaran varias plantas para
exportar a Estados Unidos.

INVERSIONES DE FUTURO

Estos tres acontecimientos de-
cisivos, desarrollados durante los
ultimos anos, han condicionado,
en buena medida, la evolucién
del sector carnico espanol, exi-
giendo, al mismo tiempo, un con-
siderable esfuerzo inversor.

En el primer “programa secto-
rial de carnes de abasto”, redac-
tado por el Ministerio de Agricul-
tura para calcular las inversiones
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a realizar entre 1987 y 1989, se
estimaron las necesidades de in-
version en unos 25.000 millones
de pesetas. Este plan se redacté
con el fin de programar las sub-
venciones a las inversiones que
concede la Comunidad Europea.
Finalmente, la realidad superé

las previsiones iniciales, que en
un primer momento se creian
algo hinchadas, y se superaron
los 40.000 millones de inversién
en esos tres anos. Para el perio-
do 1991/93 se han previsto
75.000 millones, y ya podemos
adelantar a estas alturas que nos
volveremos a quedar cortos en
las estimaciones.

A finales de 1991, teniamos ya
62 mataderos, 60 salas de despie-
ce y 95 industrias carnicas que
habian invertido en modernizar
sus estructuras y alcanzado la ho-
mologacién de la CE. Este nime-
ro, respecto del total de estableci-
mientos, todavia es menor al 5%,
si bien, en cuanto al volimen de
sacrificios y fabricacién, podemos
estimar que entre un 35 y un 50%
de la produccion pasa por instala-
ciones homologadas.

Para finales de 1992, estos
porcentajes se situardn en un
20% en cuanto al ndmero de es-
tablecimientos, que representaran
el 40% de la produccién de car-
nes y el 60% de los elaborados.

MERCADO UNICO

El mercado Gnico europeo,
previsto para 1993, implica que
existird un mismo rasero de exi-
gencias técnicas y sanitarias para
todos los establecimientos carni-
cos, ya tengan vocaciéon comer-
cial en el &mbito europeo o sola-
mente en su entorno nacional.
Ademas, este rasero se ha coloca-
do légicamente en el nivel de las
exigencias superiores.

Transitoriamente, se concede-
ran excepciones hasta 1996 a las
empresas que lo soliciten antes
de abril 1992 y se comprometan
a adecuar sus instalaciones, o se
dardan derogaciones definitivas
para mataderos de ambito local
y de escasa produccién, o situa-
dos en zonas geograficas de difi-
cil acceso, si bien, las exigencias

de higiene seran similares y solo
se les exceptia de algunas obli-
gaciones técnicas de tipo estruc-
tural.

Las empresas que soliciten la
concesion de derogaciones transi-
torias o temporales deben solici-
tar por escrito tal beneficio, y
acompanar un informe en el que
se indicaran los aspectos que in-
cumplen de la nueva legislacion
comunitaria, cuantificaran sus ne-
cesidades de inversion y senala-
ran un calendario para la realiza-
cion de las mismas.

Este proceso de reflexién,
cuantificacién y compromiso por
escrito nos parece definitivo en la
reestructuracion sectorial ya que
seran muchos los responsables
politicos de mataderos publicos
que se planteen usos alternativos
a sus instalaciones actuales, y
muchos los propietarios de mata-
deros privados que opten por la
reconversion de sus locales de sa-
crificio a salas de despiece o in-
dustrias carnicas.

Los mataderos y salas de des-
piece que no estén actualmente
homologados y no realicen antes
de abril de 1992 las solicitudes
indicadas, serdn cerrados auto-
maticamente el 1 enero 1993. Las
[lamadas “salas habilitadas para
el sacrificio” que han existido en
Espafia sin estar inscritas en los
registros sanitarios y de agricultu-
ra correspondientes serdan elimi-
nadas.

Las industrias de transforma-
dos carnicos también contribui-
ran a acelerar el proceso de ade-
cuacion de mataderos y salas, ya
que las industrias homologadas
de productos elaborados solo
pueden adquirir sus materias pri-
mas en mataderos y salas de des-
piece igualmente homologados,
salvo si trabajan con las otras car-
nes en locales distintos o en mo-
mentos distintos al trabajo normal
y con un control especifico. En la
practica, esta es una complica-
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cion de tal magnitud que, necesa-
riamente, forzara a seleccionar sus
proveedores entre los mataderos y
salas homologados, y los que no lo
estén querran rapidamente cambiar
su status sanitario para no perder
su clientela entre las industrias de
transformados carnicos.

Téngase en cuenta que estas
industrias absorben un 60% del
sacrificio del porcino, por lo que
son un gran cliente para los mata-
deros y las salas de despiece.

En las industrias de elabora-
dos, la magnitud de las inversio-
nes para obtener la homologacién
es relativamente bastante menor
que para el caso de los matade-
ros, y su proceso de.adaptacion
esperamos que sera muy rapido.
Por sus necesidades comerciales,
lampoco pueden permitirse un
ambito territorial de comercializa-
cién de caracter restringido al am-
bito local, por lo que necesitan
homologarse cuanto antes.

REESTRUCTURACION
OBLIGADA

La reestructuracién de este
segmento del sector carnico dedi-

cado a la fabricacion de produc-
tos también vendra dada por la
prohibicién, a partir de 1994, de
aditivos conservadores tales como
los parabenes y los sorbatos. Solo
se permitird la utilizacién de nitri-
tos y nitratos y en dosis muy bajas.
Sin los aditivos conservadores es
dificil que los productos cocidos,
no esterilizados, tengan una vida
comercial prolongada, o que los
embutidos curados puedan elabo-
rarse sin mohos, salvo que las con-
diciones higiénicas se extremen al
maximo con andlisis continuos en
la recepcién de las materias pri-
mas, el proceso, el personal, las
maquinas y utensilios, el envasa-
do, el producto final, y en las con-
diciones de almacenamiento y
transporte durante todo el circuito
comercial.

El maximo interés en estable-
cer un procedimiento formal de
control de calidad vendra genera-
do directamente por el empresa-
rio obligado a competir incorpo-
rando a sus productos el maximo
periodo de vida comercial dejan-
do de ser una obligacién admi-
nistrativa vigilada por la superes-
tructura de la inspeccidon veteri-
naria oficial. Ya no habra necesi-

dad de empujar al empresario,
sino que este serd quién mas inte-
resado esté en tirar del carro de
la higiene.

Esta reestructuracién tan pro-
funda del sector carnico vendra
acompanada de los naturales do-
lores de todo alumbramiento,
pero el entrenamiento realizado
hasta el presente quizas haga mas
llevadero el proceso porque,
desde el Plan General Indicativo
de Mataderos de 1983, todos los
alcaldes han tenido ocasién de
comprobar que los servicios de
sacrificio no son esenciales para
sus comunidades en la medida en
que estan superabastecidas desde
los mataderos, publicos o priva-
dos, situados en zonas agrarias
de produccién; aparte de que las
exigencias de los consumidores,
reconocidas por la Administra-
cién en su legislaciéon, hacen
cada dia técnicamente mas dificil
la realizacién de estos servicios
sin fuertes controles que amino-
ren los riesgos de esta actividad.

Otro problema se derivara de
que las fuertes inversiones que
hemos comentado antes, aunque
estén inicialmente orientadas
hacia la modernizacién de los
establecimientos, también gene-
ran incrementos de capacidad en
un sector que estaba clasicamen-
te muy sobredimensionado en
cuanto a capacidad de sacrificio,
pero que, desde hace algunos
anos, igualmente tiene capacidad
de fabricacién ociosa de pro-
ductos céarnicos, mientras que el
consumo se ha estabilizado, o
crece menos que la produccién,
por lo que los margenes son in-
suficientes.

Durante 1991, se vendieron,
por ejemplo, un 5,45% mas de
jamones curados que el afo ante-
rior segin el muy exacto control
de la aplicacién de marchamos
sanitarios y, sin embargo, una en-
cuesta, realizada por una empre-
sa consultora encargada por las
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Asociaciones Carnicas para reali-
zar un estudio sobre el sector del
jamén curado, nos revela que se
ha incrementado la produccién
en un 20%; es decir, hay cerca de
un 15% mas de jamones colgados
en los secaderos. La misma en-
cuesta revela, quizds exagerada-
mente, que hay un 45% de capa-
cidad de los secaderos sin utiliza-
cién. Somos victimas de nuestro
propio éxito anterior.

Quizas alguna parte de esta
sobredimension se solucionara
por el proceso de modernizaciéon
y reconversion industrial, pero
posiblemente la salida progresiva
de nuestras producciones hacia el
mercado exterior sea el Gnico ca-
mino racional que nos quede,
aunque es un camino lento y to-
davia desconocido para muchas
empresas del sector.

EXPORTAR MAS

Recientemente, la Administra-
cién espafola ha conseguido que
Argentina reconozca nuestro ac-

tual status sanitario de pais regio-
nalmente exento del virus de
peste porcina africana y ya el
Consorcio del Jamén Curado Es-
panol ha conseguido firmar un
contrato de distribucion comer-
cial para 100.000 piezas en este
ano. Hemos de seguir trabajando
en la apertura sanitaria de nuevos
mercados exteriores y en la cons-
titucion de nuevos Consorcios
para exportar carnes y otros pro-
ductos y dar salida a nuestra ca-
pacidad excedentaria. El mercado
norteamericano, pero también
Canada, Méjico, Venezuela y
Chile, deben ser nuestros proxi-
mos objetivos extracomunitarios.

A modo de conclusién, resulta
claro, por tanto, que la situacién
del sector carnico es de gran inte-
rés. Nos encontramos, simultanea-
mente, en un fuerte proceso de re-
estructuracion industrial, grandes
inversiones, desarrollo de nuevos
sistemas de control de calidad, re-
conocimiento exterior de nuestra
sanidad animal y de los controles
oficiales sobre las cuestiones de
salud pdblica, y hemos comenza-
do la conquista de los mercados
exteriores.

Asimismo, entre los aspectos
negativos nos encontramos con
que los plazos de cobro y la es-
trechez de los margenes comer-
ciales limitan nuestro desarrollo,
y pocas empresas tienen medios
econbémicos para incrementar su
competitividad internacional con
grandes plantas monoproducto o
para realizar planes de investiga-
cién y desarrollo que les dén ven-
tajas de futuro.

Nuestro pais, por otra parte,
no es competitivo en términos in-
ternacionales, y el deterioro con-
tinuado de la balanza comercial
agroalimentaria asi nos lo de-
muestra, dado que tenemos una
moneda sobrevaluada, altos tipos
de interés, nuestros transportes
son caros, y los inputs de la acti-
vidad ganadera deben soportar

un coste por Kw doble del fran-
cés al moler los piensos com-
puestos, los abonos son artificial-
mente caros, los costes portua-
rios son excesivos para el manejo
de los cereales, etc...; aparte de
las rigideces del mercado labo-
ral, tantas veces repetidas, pero
que no son la dnica causa de
nuestra falta de competitividad.
Se necesita un plan nacional para
la mejora de nuestra competitivi-
dad, y como minimo, el plan es-
tratégico alimentario que elabora
el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién.

En estos tiempos de cambios
acelerados, de reforma de la Poli-
tica Agraria Comunitaria y de ne-
gociaciones del GATT, hay dos
formas basicas de enfocar el futu-
ro: la de dejarnos llevar por los
acontecimientos e ir pagando
entre todos el coste de los ajustes
sociales inevitables, o la de tener
una aptitud analitica orientada a
potenciar aquellas producciones
agro-industriales en las que, des-
pués de todos estos cambios, po-
dremos seguir siendo competiti-
vos internacionalmente y genera-
dores de inversiones y empleo.

Personalmente, estoy conven-
cido de que en el campo de los
productos carnicos derivados del
porcino en Espana podemos tener
un gran futuro si conseguimos
solventar algunas de las dificulta-
des indicadas y, por ello, han
apostado también los empresarios
del sector carnico con las cuan-
tiosas inversiones mencionadas
anteriormente. La buena imagen
y realidad de los productos cérni-
cos espanoles derivados del por-
cino asi lo merece y nos lo exige.
La prueba de que los productos
carnicos elaborados extranjeros
no han conseguido penetrar en
nuestros circuitos comerciales
después de la liberalizacion co-
munitaria demuestra que vamos
por el buen camino.

a
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CONSERVAS VEGETALES

REFORZAR CALIDAD Y REDUCIR COSTES

= JOSE LUIS LOPEZ FAJARDO

Presidente de la Asociacién Nacional de Fabricantes de Conservas Vegetales

as industrias de conservas

vegetales se encuentran
| ubicadas, principalmente,
en el valle del Ebro -Navarra, La
Rioja y Aragén-,en Extremadura
y en Murcia. El nadmero de em-
presas es importante, unas 120
en el norte, otras 20 en Extrema-
dura y cerca de 80 en Murcia,
sin olvidar que en Andalucia, en
Castilla-La Mancha y en otras
areas del territorio nacional tam-
bién existen algunas.

|
|
|
[

Esta dispersién y el nimero
de empresas hace que se diga, en
ocasiones, que el sector se en-
cuentra atomizado. La realidad
es que hay buen ndmero de em-
presas de gran capacidad indus-
trial y técnica y con importantes
canales de comercializacién,
mientras el resto cuenta con me-
dianas o reducidas dimensiones
en los aspectos indicados. Con-
viene aclarar que los productos
elaborados por unas u otras son
de muy buena calidad.

ESPECIALIZACION

Cabe destacar también una
cierta especializacion por zonas.
Y asi, en Extremadura se elabora
fundamentalmente el tomate en
sus distintos fabricados, al natu-
ral, triturado, concentrado o
frito; mientras que en el valle del
Ebro se industrializan con prefe-
rencia hortalizas, como esparra-
gos, pimientos, judias verdes y
tomates, entre otros, y también
frutas, aunque en menor escala;
y en Murcia y regiones limitrofes
las fabricaciones se orientan,
fundamentalmente, a frutas -al-
baricoque, melocotén, pera y

naranja satsuma-, sin descuidar,
en ningln caso, el capitulo de
vegetales como alcachofa, toma-
te, pimiento o champifén.

El sector de conservas vegeta-
les, ademas de cubrir la demanda
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naremos que, en los Gltimos anos,
se vienen exportando de 300 a
400.000 toneladas entre todos los
productos que fabricamos, y que
tal volimen de exportaciéon supone
un montante de unos 40.000 millo-
nes de pesetas. Las exportaciones
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del mercado nacional, tiene, desde
hace mucho tiempo, una clara vo-
cacion exportadora, por lo que, sin
entrar en precision de datos que
podrfan resultar farragosos, consig-

-

se dirigen, fundamentalmente, al
area de la Comunidad Europea, a
los paises arabes, Estados Unidos y,
de modo testimonial, a cualquier
otro pais y continente.
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Parece oportuno resaltar que
si la exportacion espanola de
conserva vegetal se encamina,
principalmente, a paises de la Co-
munidad y América del Norte, -
lugares donde las condiciones
técnico-sanitarias para la fabrica-
cion y venta de productos son de
mayor exigencia-, debe deducir-
se, sin triunfalismo, que la cali-
dad de nuestra conserva es, real-
mente, buena.

Dicho cuanto antecede, nos
ocuparemos ahora de los princi-
pales problemas que afectan a

nuestro sector. Creemos que, en
términos generales, no resultardn
muy distintos de los que afectan a
otras actividades industriales o de
comercio. La economia, en el

sentido amplio del término, no
anda bien y, en consecuencia,
los niveles de consumo se man-
tienen sostenidos. Los créditos
para mantenimiento de stocks re-
sultan caros, y debe tenerse en
cuenta que la estacionalidad de
nuestras campanas de fabrica-
cién de cualquier producto, y el
mantenimiento de mercancias de
cualquier campana hasta la si-
guiente, supone una considerable
carga financiera.

La fortaleza de la peseta difi-
culta la penetracién en los merca-

-
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dos exteriores. Recuérdese, por
ejemplo, que el délar llegé a coti-
zar alrededor de 180 pesetas y
que, en el momento actual, su
cotizacién se sita en torno a 100

pesetas. El aumento de costes en
nuestro pais no corre parejo al
del resto de la CE, en cuyo entor-
NO NOS MOVEeMOos, y crece poco a
poco la competencia de paises
terceros en algunos productos
donde los costes son, general-
mente, mas bajos, lo que nos co-
loca en desventaja a la hora de
competir. Algunas materias pri-
mas, como, por ejemplo, el aza-
car, nos resultan mas caras que a
nuestros competidores. Estos son,
entre otros, los problemas que
afectan al sector en el momento y
situacion actuales.

EXPECTATIVAS DE FUTURO

Una vez indicada la coyuntura
y comentados los problemas con
que nos encontramos, parece 6-
gico indicar nuestra apreciacién
para los tiempos venideros. En
este ano se opera la equiparacién
de precios y ayudas con el resto
de paises comunitarios, referida,
en todo caso, a los productos que
funcionan en dicho régimen, tales
como melocotones, tomates,
peras y algin otro. Se ha produci-
do, hace muy poco tiempo, el de-
sarme arancelario para nuestros
fabricados, entre Espana y el resto
de la CE.

La posibilidad de disponer de
créditos blandos para mantener los
stocks y una politica fiscal de sos-
tenimiento en su costo, contribui-
ria, de manera favorable, al desa-
rrollo de nuestra actividad. La bads-
gueda de férmulas que concentra-
ran nuestra oferta ante la creciente
concentracion de la demanda, re-
dundaria en beneficio general para
el sector.

Diremos, para finalizar, que
los industriales de este sector te-
nemos claro que producir cada
dia a precios mas asequibles y
conseguir mercancias de la mejor
calidad es la unica férmula para
mantener los mercados y conti-
nuar compitiendo para la conse-
cucion de otros nuevos.

|
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LA ALTERNATIVA COOPERATIVA
EN EL SECTOR HORTOFRUTICOLA

JOSE M2 PLANELLS
Presidente de ANECOOP

a dicotomia oferta-demanda,

dentro del sector hortofruti-

cola, ha ido evolucionando
rapidamente, a lo largo de los alti-
mos anos. Por una parte, en cuanto
a la oferta, las cooperativas han in-
crementado, de forma espectacular,
su presencia comercial y, al mismo
tiempo, la demanda ha ido evolu-
cionando hacia nuevas formas de
distribucién.

Hasta hace algunos anos, era re-
lativamente fécil llegar a los merca-
dos centrales con los productos y
realizar la venta en los mismos, con
resultados aleatorios dependientes
de la sagacidad y mayor o menor
calidad y presentacién del produc-
to; en la actualidad, las estructuras
han evolucionado, debido, sobre
todo, al auge espectacular de las
grandes cadenas de distribucion y
la aplicacion de nuevas teorias de
marketing que han revolucionado
los sistemas comerciales.

Este fen6bnemo se dejé sentir,
en principio, en los paises de Euro-
pa Central y del Béltico, para ir ex-
tendiéndose despues y estar ocu-
rriendo ahora a escala nacional,
con veinte afos de retraso.

La distribucién de productos
alimenticios a través de cadenas o
cooperativas de consumo tiene las
siguientes realidades:

¢ FINLANDIA: 4 empresas con-
trolan mas del 70% de la distribu-
cion total.

e SUECIA: 3 empresas contro-
lan mas del 75%.

e DINAMARCA: una empresa
controla mas del 50%.

o ALEMANIA: més del 70% del

mercado es controlado por las
grandes cadenas de distribucién.

e REINO UNIDO: aproximada-
mente un 60% es controlado por
centrales de distribucién.

e SUIZA: 2 empresas controlan
cerca de un 70%.

e FRANCIA: méas de un 65%
del mercado lo domina la gran dis-
tribucion.

e ESPANA: la distribucién orga-
nizada supone ya mas del 60% del
mercado.

La funcién de los mercados cen-
trales va disminuyendo progresiva-
mente, ya que las entidades antes
sefaladas realizan su aprovisiona-
miento de la forma méas directa, y
con ello desaparece la facilidad y
libertad de posibilidades de acceso
a una venta facil.

Por otra parte, todas estas em-
presas, con un enorme potencial
de compra, realizan sus planes de
aprovisionamiento, eligen el mar-
keting para cada producto y exi-
gen al proveedor una determinada
calidad y presentacion.

Esta concentracién del poder
de demanda queda suficiente-
mente demostrada, entre otros
ejemplos, con la creacion de aso-
ciaciones como AMS (Associated
Marketing Services), en la que
participan sociedades de distribu-
cién de varios pafses: AHOLD
(Holanda), ARGYLL (Reino Uni-
do), CASINO (Francia), DANSK
SUPERKED (Dinamarca), ICA
(Suecia), KESKO (Finlandia), LA
RINASCENTE (Italia), MERCADO-
NA (Espafia) y MIGROS (Suiza),
cuyos objetivos son:

* Mejora de la eficacia de la
cadena de aprovisionamiento.

¢ Reduccién de los costes de
fabricacion.

o Administrar y repartir los bene-
ficios de esta cooperacion.

Los campos de actividad en los
que se va a mover esta Asociacién
son:

¢ Desarrollo de las relaciones
ya existentes.

e Planificacién del aprovisiona-
miento.

e Coordinacién de las promo-
ciones y sus métodos.

e Introducccién de nuevos
productos.

¢ Standarizacién de productos
y embalajes.

e Introduccién de proveedores
en nuevos mercados.

e Coordinacion de suministros.

e Coordinacién del desarrollo
de productos con marcas propias.

e Aprovisionamiento de mate-
rias primas y embalajes a los
fabricantes con marcas propias.

¢ Gestion de existencias.

Es, por tanto, un hecho real e
irreversible la concentracién del
poder de demanda, en el que
normalmente coincide, por sus
mejores medios, la mayor seguri-

dad y rentabilidad.

LA APLICACION DE
ECONOMIAS DE ESCALA

Ante este hecho, nuestro mun-
do empresarial cooperativo sélo
puede dar una adecuada respuesta
con respuestas similares, bajo los
siguientes objetivos:

1.- Concentraciéon de la oferta
que posibilite un mismo nivel de
dialogo.

2.- Ampliacién de la gama de
productos a suministrar, tanto en
variedad como en calendarios, a
fin de poder dar un mejor servi-
cio en todas las épocas de pro-
duccion.
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3.- Posibilidad de planificaciéon
y puesta en cultivo de productos
de interés para ambas partes.

Solo estos fines justificarian ra-
cionalmente la funcién de las coo-
perativas de segundo grado, pero
ellos, con ser importantes, no son
ni los Gnicos ni quizas los mas des-
tacables, aunque si los mas claros.

El cooperativismo -que a nivel
de cooperativa local no puede ser
solo un fenémeno econémico sino
también un fenémeno social y una
filosofia de vida-, a nivel de desa-
rrollo en escala debe seguir la
misma linea y tiene que aportar
soluciones mas ambiciosas, tanto
desde el punto de vista social,
como econdmico; por ello, son fa-
ciles de entender las siguientes
ventajas que aporta este cooperati-
vismo de segundo grado:

2.- Complementar produccio-
nes, eliminando las dificultades
creadas por el ambito local o co-
marcal en el que se desarrolld
cada cooperativa de primer grado.

2. Concentrar la oferta, con-
ducente a evitar la competencia
entre entidades que estin forma-
das por personas homélogas.

2 - Facilitar las relaciones in-
tercooperativas, tanto a nivel so-
cial como técnico y econémico,
realizando un agil y efectivo trans-
vase de experiencias en todos los
sentidos, que se ha mostrado de
gran utilidad.

42 - Facilitar la creacién de
nuevas cooperativas, aportando-
les, de entrada, toda la experiencia
e informacién obtenidas por las ya
existentes y dandoles acceso a los
servicios comunes que muchas
veces son factor decisivo en su
creacioén y posterior evolucion.

52.- Crear servicios que, por su
envergadura, son de dificil acceso
para entidades aisladas, para permi-

tir mejores condiciones de informa-
cion y defensa de sus productos.

62.- Planificar conjuntamente
estudios y experiencias tendentes
a modernizar técnicas y puesta al
dia de las necesidades que crea el
consumo.

72.- Planificar, estudiar y ejecutar
inversiones conjuntas para el aprovi-
sionamiento de materiales y produc-
tos, aprovechamiento de subproduc-
tos, medios técnicos de utilizaciéon
conjunta, plantas de transformacion
de alto nivel tecnolégico, etc.

Cualquiera de las motivaciones
expuestas, de forma aislada, justifi-
caria el cooperativismo de segun-
do grado; todas las enumeradas,
que no son limitativas, lo dejan
perfectamente definido.

ANECOOP: UNA
RESPUESTA REAL.

Bajo estas coordenadas, en 1975
se crea ANECOOP S. COOP. como
cooperativa de segundo grado (Coo-
perativa de cooperativas), con el fin
de comercializar en régimen de ex-
portacién los productos hortofrutico-
las de las cooperativas asociadas.

Antes del inicio de cada campa-
fa comercial, cada cooperativa
socio debe comunicar las cantida-
des a comercializar a través de ANE-
COOP, para, de esta forma, realizar
una mejor planificacién comercial,
debido a que ANECOOP no tiene la
exclusividad por parte de sus coope-
rativas asociadas. Las cooperativas
aportan a ANECOORP sus produccio-
nes proporcionalmente a la situa-
cion real de evolucién de cultivo en
cada zona.

Las cooperativas asociadas con-
feccionan las mercancias en sus
propias instalaciones con las ins-
trucciones que reciben del departa-
mento comercial de ANECOOP y
con las marcas y licencias propias
de ANECOORP.

La comercializacion se efectda

por cuenta de las cooperativas, es
decir, el producto que se obtiene,
salvo las retenciones, se liquida a
las cooperativas.

La constitucion y desarrollo
de ANECOOP se ha basado en
las siguientes premisas:

a) Crear una entidad comercial
conjunta que, superando la defi-
ciencia y limitacién de las entida-
des socios, pueda servir de forma
mas perfecta a los intereses de las
mismas, ofertando mayores voli-
menes y ampliando los plazos de
permanencia en los mercados de
los productos a comercializar.

b) Ampliar la gama de produc-
tos a comercializar.

c) Realizar inversiones y crear
empresas, si fuera aconsejable,
para mejorar la distribucién y
aprovechamiento de los productos
y obtener mejores resultados para
SUS SOCIOS.

d) Promover, fomentar, apoyar
y desarrollar el cooperativismo de
comercializacién.

ANECOOP retiene un 2% del
valor FOB de las exportaciones para
cubrir todos los gastos de estructura
y funcionamiento. Ademas, se retie-
ne otro 0,35% a nombre de cada
cooperativa, con el fin de crear un
fondo que cubra los posibles impa-
gados y que hagan frente al princi-
pio de que ANECOOQOP garantiza el
pago de las mercancias a sus aso-
ciados. Este fondo tiene una rota-
cion de cinco anos.

El desarrollo de sus objetivos ini-
ciales, permiti6 a ANECOOP crear,
en 1985, una secciéon autébnoma
para la exportacion de vinos; y en
1990 una seccion para la comerciali-
zacion hortofruticola en el mercado
nacional. Todo ello para reforzar la
alternativa cooperativa que se pre-

tendfa con su objeto fundacional.
a

N3 Eimibucién 63

=N



MEDAL'92
LA DIETA MEDITERRANEA, UN CONCEPTO
EN ALZA

D urante los préximos dias 25 al 28

de Junio, Sevilla se convertira en la capi-
tal mundial de la alimentacién mediterra-
nea, al albergar en el interior de su Insti-
tucién Ferial (FIBES) la tercera edicién de
MEDAL "Salén Internacional de la Ali-
mentacion Mediterrénea".

MEDAL'92 abre sus
puertas este afio como
receptor de unas nue-
vas tendencias en el
consumo alimentario
ya detectadas en las
0ltimas ediciones de
otros grandes Salones
Europeos: La calidad
de vida basada en una
buena alimentacién.
Los ;ultimos estudios
realizados confirman
que la Dieta Medite-
rrénea es portadora
de las mejores ventajas
alimenticias.

En los Gltimos afos,
la demanda de pro-
ductos procedentes de la cuenca medite-
rrénea se ha incrementado de manera
considerable. Sélo la Comunidad Euro-
pea acapara el 50% del total exportable
por los paises de esta zona, lo que ha in-
tensificado en gran medida los intercam-
bios comerciales entre ambos bloques.

Por todo ello, MEDAL 92' propone la

MEDAL 92

SALON INTERNACIONAL
DE LA ALIMENTACION
MEDITERRANEA

convergenciade todas estas nuevas fenden-
cias aprovechando una coyuntura interna-
cional favorable.

La evolucién del nuevo panorama fe-
rial europeo reclamaba la organizacién
de una feria de estas caracteristicas, y es
asi como un equipo
integrado por Fabri-
cantes, Distribuidores,
Especialistas, Miem-
bros de la Administra-
cién Poblica y Perso-
nalidades de primera
linea, encabezados
por D. Rafael Pérez
Rodriguez (Consejero
Delegado del Grupo
Hiper Valme), como
Presidente del Comité
Ejecutivo de este Sa-
l6n, ponen en marcha
el ambicioso proyecto

MEDAL'?2.

A tal efecto, PROSE-
A, entidad organi-

zadora de Alimentaria
en Barcelona, en colaboracién con la Fl-
BES, pondré todos los medios a su alcan-
ce para que del 25 al 28 de Junio poda-
mos disponer del primer Salén Europeo
dedicocﬁ a la Alimentacion Mediterré-
nea, asi como toda una serie de Jorna-
das Técnicas enfocadas a estudiar estas
nuevas tendencias.
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LA DIETA MEDITERRANEA EN ESPANA

® JESUS VOZMEDIANO Y MERCEDES SOLER

e escribe poco mientras que se
habla profusamente de la dieta
mediterrdanea como alimenta-
cion tradicional de los pueblos
de la cuenca del Mediterraneo,
apoyada basicamente en productos co-
sechados en la zona.

Se juzga por todos como punto de
partida eficaz para alcanzar una ali-
mentacion apropiada, capaz de mejorar
el bienestar fisico, entendido como es-
tado que proporciona alegria de vivir,
placer, satisfaccion y tranquilidad.

El Mediterraneo ha asegurado a lo
largo de la historia un floreciente co-
mercio entre los distintos pueblos ribe-
renos ademas de constituir un elemento

basico para la transferencia de tradicio-
nes y costumbres. La influencia de pue-
blos como fenicios, cartagineses, diver-
sas civilizaciones de la zona oriental y
meridional del Asia y muy particular-
mente griegos y romanos, han contri-
buido a generar en cada pais y con su
propia personalidad una cultura ali-
mentaria basada en elementos comu-
nes, que se ha mantenido hasta hace
relativamente poco tiempo, mas aislada
en determinadas zonas, en especial
Creta entre las insulares, que para mu-
chos ha sido considerada como para-
digma de la dieta mediterranea.
Ademads, todos estos territorios han
sufrido, a lo largo de los siglos, invasio-

nes que han generado una mayor o me-
nor convivencia con pueblos del Norte
y del Este, portadores de sus propias
costumbres y tradiciones. Tampoco po-
demos olvidar en este ano tan especial
en que se conmemora el V Centenario
del Descubrimiento, los alimentos in-
troducidos en Europa que, como el ca-
so de tomate, patata, alubias y maiz,
por no citar mas que algunos ejemplos,
representaron una aportaciéon funda-
mental a la alimentacién.

Con estos antecedentes nos encon-
tramos a las puertas del mercado Gnico
europeo, con libre circulacién, entre
otros bienes y servicios, de los alimen-

tos, lo que, légicamente, va a someter a
-
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prueba el arraigo de las costumbres
gastronémicas y culinarias de pueblos
de habitos alimentarios muy diferentes.
Por ello, parece un buen ejercicio, en
este momento, estimar la presencia de
los productos que componen la dieta
mediterrdnea en nuestra alimentacion y
analizar las diferencias actuales entre
Comunidades Auténomas.

RASGOS BASICOS
DE LA DIETA ESPANOLA

El Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion lleva cinco anos realizan-
do el seguimiento en la alimentacién
espaiiola, mediante el Panel de Consu-
mo Alimentario. Este estudio aporta un
valioso conocimiento de los principales
criterios que caracterizan los habitos
alimentarios, de las variaciones que se
introducen y de las tendencias espera-
das en los préximos anos.

La situacion actual se enmarca to-
davia en la evolucién iniciada alrede-
dor de la década de los sesenta, perio-
do en el que se han ido produciendo
grandes cambios en las formas de vida
de la poblacion y en el desarrollo eco-
némico. Estos factores han contribuido
a modificar los habitos de la alimenta-
cién, que esta intimamente ligada a la
composicién de la poblacién y de sus
formas de vida.

En esta linea, desde los anos sesen-
ta se han generado importantes corrien-
tes migratorias del campo a las ciuda-
des, un fuerte desarrollo de los medios
de transporte y de comunicacion so-
cial, se han difundido nuevas técnicas
de produccién y de conservacién de
los alimentos (con la consiguiente am-
pliacién de posibilidades de consumo)
y, sobre todo, la incorporacién de la
mujer al trabajo fuera del hogar, que
provoca modificaciones sustanciales en
los habitos alimentarios de muchas fa-
milias. En esta evolucién también ha
influido la mayor distancia al lugar de
trabajo o a los centros escolares, que
hace que se incremente el nimero de
comidas realizadas fuera del hogar.

Igualmente, ha sido notable la va-
riacion de la composicion de la familia,

que disminuye progresivamente su ta-
mano (en Espana es ahora de 3,4 miem-
bros/hogar), asi como el incremento del
ndmero de hogares con una o dos per-
sonas (11% y 21% del total respectiva-
mente). Este tipo de hogares tiene unas
pautas de consumo totalmente diferen-
tes, ligadas a apetencias personales y no
solo a razones econémicas.

En cuanto a la estructura del gasto
familiar, se ha pasado de una etapa en
la que el espanol medio destinaba a su
alimentacién en torno al 50% de sus
ingresos, a una situacién en la que se
dedica a ese fin un 26%.

Como valoraciéon de este proceso,
cabe concluir que la alimentacién me-
dia espanola puede considerarse co-

rrecta, y en general, satisface amplia-
mente las necesidades nutricionales.

De tal forma, en nuestro pais siguen
conservandose buena parte de las cualida-
des propias de la dieta mediterranea, entre
las que cabria incluir a las siguientes:

— Un consumo importante de pan,
arroz, derivados de cereales y legum-
bres secas.

- Gran consumo de aceite de oliva
y de semillas vegetales, con gran rigue-
za de &cidos grasos esenciales, que
constituyen el 90% de las grasas para
cocinar.

— Importante utilizacion de frutas y
hortalizas, alimentos ricos en fibra ali-
mentaria, vitaminas y sales minerales.

-
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- Elevado consumo de pescado
que aporta proteinas animales, con es-
casa proporcion de grasas saturadas.

Por el contrario, la estructura ali-
mentaria espafola pierde posiciones en
relacién con la dieta mediterranea en
estos puntos:

- Descenso continuado del consu-
mo de pan, arroz, y derivados de cerea-
les, lo que esta produciendo un déficit de
carbohidratos asimilables y de fibra ali-
mentaria, aunque todavia superior al de
otros paises europeos industrializados.

- Disminucién del consumo de le-
gumbres, que aportan proteinas con
apenas contenido en grasa intrinseca.

- El incremento de consumo de ali-
mentos de origen animal se refleja en la
dieta en dos hechos importantes:

* Una ingesta excedentaria de pro-
teina de acuerdo a las recomen-
daciones de los expertos.

e Por su propia composicion, es-
tos alimentos elevan el consumo
de grasas saturadas, lo que nos
aleja de una de las caracteristi-
cas mas esenciales de la dieta
mediterranea.

-— El cada vez mayor consumo de

productos transformados es otra de las
caracteristicas destacadas. Entre ellos se
puede destacar como grandes grupos:

e Los derivados carnicos, entre
ellos los tradicionales espanoles
(jamones, productos curados y
otras salazones) y los de nueva
implantacién (hamburguesas y
salchichas).

* Las conservas de pescado.

e Las frutas y hortalizas transforma-
das, ya sean conservas propia-
mente dichas o congelados.

e Las galletas, bolleria y pasteleria
que llevan en su composicion
grasas saturadas, tanto de origen
animal como vegetal.

e Los platos preparados.

- Un descenso continuado e im-
portante del consumo de vino, bebida
tipicamente mediterranea, que es para-
lelo al aumento de otras bebidas alco-
holicas, como la cerveza, y otras de al-
ta graduacion que contrarrestan e inclu-
so elevan el consumo de alcohol.

Esta evolucion, que nos aleja en
parte de la dieta mediterranea, viene a
reflejar, en buena medida, una valora-
cién subjetiva de los consumidores en
cuanto a los conceptos de calidad de

vida y calidad alimentaria, debido a
una fuerte presion comercial y publici-
taria de “nuevos” modos de alimenta-
cion, que cambia tendencias dificiles
de invertir de forma natural.

PRODUCTOS INTEGRANTES
DE LA DIETA MEDITERRANEA

Parece necesario introducir una re-
ferencia de base y agrupar los alimen-
tos por grupos de nutrientes especificos.
En cualquier caso, conviene insistir
que, al hablar de dieta mediterranea
como ostrategia o modelo nutricional a
seguir, no se debe caer en la tentacion
de una enumeracion exhaustiva de ali-
mentos y nutrientes, sino considerar
agrupados aquellos productos que, por
aportar los mismos nutrientes bésicos,
desarrollan una accién similar y pue-
den ser reemplazados entre si dentro de
cada uno de los grupos establecidos.

Con esa forma de presentar los ali-
mentos, se han integrado en los ocho
grupos siguientes:

1.— Quesos frescos y quesos cura-
dos y semicurados de oveja y
cabra.

2.— Pan, arroz y pastas alimenticias.

3.- Pescados y carnes transforma-
das curadas.

4 — Legumbres secas.

5.— Aceite de oliva virgen.

6.- Frutas y hortalizas frescas.

7.— Otros alimentos: Frutos secos,
aceitunas y miel.

8 - Vinos.

()cho grandes grupos que se analizan
por scparado en las paginas siguientes, a
partir de una metodologia que pretende
significar el propio peso especifico de ca-
da grupo de productos en la dieta media
espanola y las diferencias sustanciales
que se ohservan en el comportamiento
de los habitos de consumo por Comuni-
dades Autdnomas.

JESUS VOZMEDIANO.
Doctor Ingeniero Agrénomo
MERCEDES SOLER.

Doctor Ingeniero Agronomo.
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QUESOS

| queso ha sido siempre un

producto de consumo tradi-

cional en Espana, especial-

mente como consecuencia de
la estacionalidad de la produccion de
leche hasta hace pocos afnos, tanto
los frescos como los curados y semi-
curados de leche de oveja y cabra.
Aunque hoy estamos lejos de los
consumos de otros paises comunita-
rios, no se puede olvidar que hasta
el ultimo tercio del siglo pasado, en
que comienzan a viajar los quesos al
igual que las frutas y hortalizas, es-
tos productos eran consumidos local-
mente. Espafia es un pais con gran
tradicién quesera, con un gran nu-
mero de variedades de queso de
marcada personalidad, gran riqueza
de formas, sabores y tipos. Hay cata-
logados 115 quesos espafioles de
los que solo unos pocos tienen una
produccion importante. La mayoria
son de oveja y cabra, lo que les dife-
rencia de gran parte de los quesos
de la CE.

Los quesos esparfioles cuentan,
ademas, con notables diferencias geo-
graficas, con una gran variedad de
quesos y formatos en las regiones del
norte, asi como el predominio de la le-
che de vaca y de oveja; mientras en el
sur existe una cierta uniformidad de
formatos y quesos, predominando los
de cabra y oveja.

En los ultimos tiempos los quesos
autéctonos espanoles habian cedido
parte de su presencia en el mercado,
como consecuencia de la tendencia a
la elaboracién de quesos que imitaban
a los producidos en Europa, con la
consiguiente peérdida de un importante
patrimonio alimenticio y con un desco-
nocimiento por parte del consumidor
de tos productos mas tradicionales y la
desaparicion de quesos tipicos que
son sustituidos por tipos estandariza-
dos. Todo ello ha contribuido al escaso
conocimiento que sobre los quesos tie-
ne el consumidor, a su reducido con-

sumo y a que no haya en Espafa una
cultura del queso. Por otra parte, el
queso es uno de los alimentos mas
completos que existen en la naturale-
zZa, ya que contiene en mayor propor-
cién practicamente todos los nutrientes
de la leche, en particular proteinas y
grasas, asi como diversas sustancias
minerales (calcio y fésforo) y vitami-
nas. Se le ha calificado de “concentra-
do de leche” con razon, porque para
fabricar un kilogramo de queso se re-
quieren 4-5 litros de leche, si esta es
de oveja; 7-8 litros, si es de cabra y 10-
12 litros si es de vaca. Incluso algun ti-
po de queso duro para rallar llega a re-
querir hasta 16 litros de leche para al-
canzar su plenitud de maduracion. Son
cantidades que en todos los casos ha-
cen del queso un auténtico supercon-
centrado de componentes lacteos.

El consumo medio per capita en
Espana, con datos de 1990, fue de
5,8 kg. distribuidos entre quesos fres-
cos 1,7 kg., quesos fundidos 1,1 kg. y
3 kg. de quesos curados y semicura-
dos. Los quesos frescos se consu-
men preferentemente en el hogar
(95%} y solo se destina el 3% a hos-
teleria-restauracion y el 2% restante
al consumo institucional.

Los quesos curados y semicurados
tienen también su destino principal ha-
cia el hogar (87%), mientras que ad-
quiere un 11% la hosteleria-restaura-
cion, manteniendo el 2% restante el
consumo institucional. Y, por dltimo,
los quesos fundidos se adquieren en
un 79% en los hogares, la hosteleria-
restauracion compra un 16% y las ins-
tituciones el 5% restante.

(0

VARIACIONES PORCENTUALES DEL CONSUMO DE
QUESOS POR COMUNIDADES AUTONOMAS (*)

(MEDIA NACIONAL = 100)

Queso Fresco

Andalucia 90,6
Aragon 76,8
Asturias 93,6
Baleares 87,2
Canarias 171,9
Cantabria 143,2
Castilla-La Mancha 74,0
Castilla-Leodn 81,7
Cataluha 87,4
Extremadura 199,0
Galicia 137,7
Madrid 95,4
Murcia 69,0
Navarra 57,8
Rioja 78,4
Valencia 101,2
Pais Vasco 98,9

Queso curado y semicurado
949
92,5
79,0

124,0
103,3
62,2
87,9
97,3
118,2
125,3
91,2
96,1
130,5
70,9
81,2
110,0
76,9

(*) Consumo en los hogares. Datos correspondientes a 1990

En quesos frescos, Extremadura es la Comunidad mas consumidora, con el do-
ble de la media nacional, seguida de Canarias, Cantabria y Galicia que superan esa
media en un 72%, 43% y 38% respectivamente. Por el menor consumo destacan
Navarra, Aragon, Murcia, Castilla-La Mancha y Rioja, con valores del 42% al 22% in-

feriores a la media nacional.

Los quesos curados y semicurados se compran en mayor proporcion en Murcia,
seguida de Extremadura, Baleares y Catalufia con valores superiores a la media en
porcentaje del 30%, 25%, 24% y 18% respectivamente. Por su menor consumo des-
tacan Cantabria con un 62% de la media y Navarra con el 71%.

El queso es un alimento cuya presencia en la dieta es rigurosamente recomen-
dable para alcanzar una alimentacién equilibrada. Se considera que una ingestion
aceptable de queso por persona y dia es de 25 gr. Por consiguiente, el consumo de
queso en Espaia no debiera bajar de 9 kg/habitante/afio.
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PAN, ARROZ Y PASTAS ALIMENTICIAS

0s cereales se citan entre los

primeros alimentos vegetales,

junto a frutos secos y silves-

tres, de las primeras socieda-
des humanas. A la dieta fundamental-
mente carnica del hombre primitivo,
pronto se afnadieron los granos des-
cascarillados de cereales cocidos en
un primer momento y que una vez re-
ducidos a polvo o harina eran mas
agradables al paladar y se digerian
mejor que los granos enteros. Antes 0
después se dio el paso siguiente, que
consistié en mezclar con agua la hari-
na obtenida de machacar el grano.

Los cereales y los productos ela-
borados con ellos suministran a la hu-
manidad, desde los tiempos mas re-
motos, mas de la mitad de la energia
necesaria para vivir. Pocos alimentos
de nuestra dieta cotidiana pueden
compararse a los cereales por su fami-
liaridad, facilidad y enorme ayuda en
la cocina. Precisamente es esta proxi-
midad la que impide valorar en su jus-
ta medida la importancia de los cerea-
les en la alimentacion diaria. Bajo sus
distintas formas, pan, harinas, pasta,
sopas, arroz, los cereales estan pre-
sentes en cualquier comida.

El grano maduro de los cereales
estd compuesto principalmente de hi-
dratos de carbono a los que se suma
un contenido del 7-8% de proteinas,
que llega hasta el 12% en los trigos du-
ros y sales minerales, junto con peque-
fas cantidades de vitaminas, enzimas
y otros nutrientes fundamentales en la
alimentacién. Los cereales son pobres
en grasas.

Los hidratos de carbono repre-
sentan un eficaz, rapido y econdmico
aporte de energia al organismo. Si el
perfil de una dieta equilibrada es el
que contiene de un 10 a un 15% de
proteinas, un 30-35% de grasas y un
55% de hidratos de carbono, en Es-
pana hemos invertido este perfil y to-
mamos muchas mds grasas y protei-
nas de las necesarias, mientras que

no superamos el 40% correspondien-
te a los hidratos de carbono.

Parece conveniente senalar que la
pasta alimenticia, se integra plenamen-
te en el grupo y aunque algunos las su-
ponen italiana por la gran variedad de
formas, especialidades y presentacio-
nes comerciales, parece indudable que
llegd a Espana a través de los arabes, y
los términos aletria y fideo aparecen en
los siglos XlIl y XIV, con lo que se esti-
ma al menos contemporanea de la ita-
liana. La calidad de nuestros trigos du-

VARIACIONES PORCENTUALES DEL CONSUMO DE
PAN, ARROZ Y PASTAS ALIMENTICIAS
POR COMUNIDADES AUTONOMAS (*)

(MEDIA NACIONAL = 100)

Pan
Andalucia 106,8
Aragon 80,5
Asturias 104,9
Baleares 102,7
Canarias 71,3
Cantabria 92,9
Castilla-La Mancha 117,4
Castilla-Ledn 95,4
Cataluia 90,5
Extremadura 199,3
Galicia 116,2
Madrid 81,1
Murcia 110,2
Navarra 107,1
Rioja 109,7
Valencia 112,7
Pais Vasco 104,8

(*) Consumo en los hogares. Datos correspondientes a 1990

Las diferencias en las cantidades compradas de pan, exceptuando Canarias que
adquiere cerca de un 30% menos, varian en torno a un 20%. Las Comunidades mas
compradoras son Extremadura, Castilla-La Mancha y Galicia y la menos compradora,
claramente destacada, la Comunidad de Madrid con un 19% menos que la media, se-

guida de Cataluiia con un 10% menos.

En arroz destaca netamente la Comunidad Valenciana con compras superiores en
un 52% a la media seguida de Baleares con el 24%. Como menor compradora figura
Navarra con compras inferiores en un 30% a la media, seguida de Rioja y Pais Vasco,

en torno al 20% menos que la media.

En pastas alimenticias las comunidades mas compradoras son Catalufia y Balea-
res con valores de 37% y 34% superiores a la media. Las menores compras se obser-
van en Murcia y Andalucia con un 28% menos que la media nacional.

ros ha servido en muchos casos para
acreditar pastas de calidad superior con
marcas comerciales foraneas.

El consumo medio per capita en
Espana, con datos de 1990, fue de
56,4 Kg. de pan, 5,7 Kg. de arroz y 3,8
Kg. de pastas alimenticias. Las com-
pras con destino al hogar representan
el 86%, 88% y 82% respectivamente
de las compras totales. Los comedo-
res institucionales adquieren el 3% de
pan, el 4% de arroz y el 6% de pastas.
La hosleleria-restauracion representa
del total de cantidades compradas el
11% para el pan, el 8% para el arroz y
el 12% de pastas alimenticias. i

Arroz Pastas alimenticias
102,8 72,2
89,4 109,5
107,2 88,4
123,8 133,7
101,6 89,2
93,2 92,8
96.6 82,2
92,2 107,5
94,5 136,7
100,6 106,2
79,7 1194
86,3 70,8
113,2 70,8
70,0 81,3
81,3 78,4
151,7 104,8
80,8 76,6
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PESCADOS Y CARNES
TRANSFORMADAS CURADAS

a principal aportacion de pro-

teinas al organismo procede
de carnes, pescados, huevos y le-
che. Pero ni la leche ni los huevos
pueden considerarse como alimen-
tos diferenciadores de la dieta medi-
terranea.

Es evidente que el consumo de
carne tiende a elevarse con el nivel
econdmico y que constituye un com-
ponente importante de la dieta en los
paises desarrollados. Las carnes mas
comunmente utilizadas poseen un
contenido de proteinas que oscila en-
tre un 15% en la carne de cordero y
"un 18-20% en las carnes de vacuno y
de pollo, valores que son orientativos,
dada la gran variabilidad de las car-
nes y las diferencias entre unas espe-
cies y otras. El contenido de protei-
nas disminuye al aumentar el conteni-
do de grasa.

Las proteinas de la carne se
aproximan en su calidad a las del
huevo y de la leche, consideradas
como las mas completas. Las carnes
suministran, ademas, grasas, hierro
y una proporcién importante de las
vitaminas hidrosolubles del complejo
B. En los paises desarrollados, la
grasa de la carne contribuye de for-
ma importante al contenido de grasa
total de la dieta y debido a las rela-
ciones cuantitativamente demostra-
das entre la composicion en acidos
grasos de las grasas de la dieta y los
niveles de colesterol del plasma hu-
mano, constituyen uno de los mas
importantes factores de riesgo en el
desarrollo de la enfermedad isqué-
mica coronaria.

La carne y sus derivados contribu-
yen al aporte de &cidos grasos satu-
rados en la dieta, por lo que los ex-
pertos recomiendan moderacion en el
consumo de carnes frescas y trans-
formadas a las personas que necesi-
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tan rebajar sus niveles de colesterol
total, que deben consumir preferente-
mente carnes con bajo contenido de
grasa.

En el capitulo de carnes transfor-
madas adquieren particular importan-
cia las salazones y los productos cu-
rados. Las salazones incluyen el ja-
mon y el lomo embuchado. Los pro-
ductos curados agrupan chorizos,
longaniza, salchichén, salami, fuet,
morcilla, sobrasada, morcdn, botillo,
chosco, etc.

Las “chacinas de la matanza” han
desempefiado un importante papel en
el aporte protéico a las dietas tradicio-
nales espanolas. Es conocida la utili-
zacion integral del cerdo y las técni-
cas de salazon empleadas son las

que mejor se han conservado, porque
no se han transformado esencialmen-
te por la tecnologia moderna. El ja-
mén curado y el lomo constituyen un
alimento de reconocido prestigio tanto
gastronomicamente como desde el
punto de vista nutricional, con un alto
contenido en proteinas de calidad
(25-30%) ya que la materia prima la
constituyen las partes magras del ani-
mal.

Los embutidos curados espafioles
integran toda una tradicién en nuestra
alimentacién. Constituyen numerosas
familias muy extendidas y de compo-
sicion muy variada. Los ingredientes
empleados son muy diversos asi co-
mo las especias que las aromatizan;
se pueden hacer dulces o salados,
con frutos secos, huevos, miga de
pan, bizcochos, arroz, cebolla, cala-
baza, etc., lo que explica perfecta-
mente la superposicién de denomina-

ciones e incluso la confusién que adn
=




persiste en la clasificacién de los em-
butidos.

El pescado, muy ligado a la ali-
mentacion espafiola, es un alimento
de extraordinario valor nutritivo com-
parable a la carne. La composicion de
las proteinas del pescado es similar a
la de los productos cérnicos y su con-
tenido en aminodcidos es muy com-
pleto. El tanto por ciento de proteinas
que contiene la carne de los pesca-
dos se sitta entre el 16 y el 25%,
cantidades que son muy variables
aun dentro de la misma especie.

La grasa del pescado esta consti-
tuida por acidos grasos libres o este-
rificados, ricos en &cidos grasos po-
liinsaturados de cadena larga. Estas
grasas conducen en el organismo
sustancias protectoras contra la de-
generacion vascular y ejercen ade-
mas un efecto depresor de los valo-
res en el organismo de colesterol y
triglicéridos. Los pescados por su
contenido en grasa se suelen agrupar
en tres clases: los peces que habitan
en aguas profundas que suelen ser
blancos y magros, con un contenido
de grasas siempre inferior al 2%, co-
mo merluza, bacalao, faneca y len-
guado. Unicamente se separa de este
contenido de grasa el rodaballo que
en ocasiones puede alcanzar hasta
un 4%.

El segundo grupo, lo integran los
peces de profundidades medias que
se designan como semigrasos que
contienen entre un 2% y un 5% de
sustancias grasas, como besugo, lu-
bina y dorada. Por ultimo los peces
que viven préximos a la superficie
que son los pescados azules y grasos
que contienen mas de un 5% de com-
puestos grasos, como atun, bonito,
caballa, sardina, boquerén, palometa,
jurel y pez espada.

El consumo medio anual per capi-
ta en Espana se sitia en 66,2 kg. de
carnes y 30,4 kg. de pescado. Del to-
tal de carnes, 19,1 kg. son de vacuno,
9,4 kg. de carne de cerdo fresca y
17,8 kg. de pollo. Las compras de sa-
lazones han sido de 3,5 kg. y las de
embutidos curados de 4,6 kg. Del to-

tal de productos de la pesca, 13,7 kg.
son de pescado fresco, 5,3 kg. de
congelados, 2,4 kg. de conservas y
9,0 kg. de mariscos, moluscos y crus-
taceos. El 86% de las compras de
carnes y el 81 de pescados se desti-

nan al hogar. La hosteleria-restaura-
cién adquiere el 17% de los produc-
tos de la pesca y el 9% de carne. Los
establecimientos institucionales com-
pran el 4% restante de cérnicos y el
3% de productos de la pesca. a

VARIACIONES PORCENTUALES DEL CONSUMO
DE PESCADOS Y CARNES TRANSFORMADAS
CURADAS POR COMUNIDADES AUTONOMAS (*)

(MEDIA NACIONAL = 100)

Pescados
Andalucia 100,7
Aragoén 103,4
Asturias 98,0
Baleares 63,4
Canarias 55,7
Cantabria 116,3
Castilla-La Mancha 104,5
Castilla-Leon 113,3
Cataluha 99,4
Extremadura 88,0
Galicia 137,2
Madrid 104,9
Murcia 85,6
Navarra 95,9
Rioja 124,9
Valencia 80,5
Pais Vasco 109,6

Salazones Embutidos
106,5 99,5
124,3 106,8
123,8 127,8

66,5 91,8
25,4 35,7
64,4 90,9
139.6 123,3
78,9 1147
97,0 88,9
97,5 111,7
84,0 86,1
121,8 107,2
128,2 120,2
113,2 118,2
97,8 113,5
1438 117.8
67,5 91,1

* Consumo en los hogares. Datos correspondientes a 1990

En pescados destaca netamente como mayor compradora Galicia con cer-
ca de 34 kg. de compras anuales de productos de la pesca, mientras que Ca-
narias adquiere 13,8 kg., lo que significa dos veces y media mas. Como Comu-
nidades importantes compradoras del interior destaca Rioja y del litoral Canta-
bria y como menores compradoras Baleares y Valencia.

En salazones, son importantes las compras de Castilla-La Mancha y Murcia,
detectandose las menores compras en Canarias, cinco veces y media inferiores
a la mayor compradora, Cantabria, Baleares y Pais Vasco.

En embutidos es Asturias la que sehala mayores compras seguida de Mur-
cia, Navarra y Comunidad Valenciana, mientras que las menores compras, a
excepcion de Canarias, se detectan en Galicia y Cataluna.
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LEGUMBRES SECAS

as semillas de las leguminosas

constituyen un alimento con-

centrado por su alto contenido

en materia seca. La importan-
cia como alimento se pone de mani-
fiesto al comparar su composicion con
la de otros alimentos fundamentales.

Su riqueza proteinica en 100 gra-
mos de alimento comestible oscila
entre el 20 y el 25 por ciento, llegando
al 28 por ciento en algunas variedades
de garbanzos y de lentejas, contenidos
muy superiores a los de cereales, e in-
cluso a los de carnes, pescados, hue-
vos y leche. Las legumbres tienen me-
nos hidratos de carbono asimilables
que los cereales, entre un 56 y un 59
por ciento, pero los superan en conte-
nido en fibra alimentaria con valores
que oscilan entre el 4 y el 4,4 por cien-
to. El contenido en grasa se encuentra
en tomo al 1 por ciento, comparable al
de los cereales, sobresaliendo el gar-
banzo con el 5 por ciento. Destaca,
asimismo, el contenido en sales mine-
rales, calcio, hierro y zinc principal-
mente, y en vitaminas.

Los contenidos en proteinas de
alubias, garbanzos y lentejas son altos
y por tanto no debe preocupar la canti-
dad global; pero si debe considerarse
su calidad, que se cuantifica por la pro-
porcién en que se encuentran los ami-
nodcidos esenciales.

Esta calidad de la proteina se mide
con arreglo a un codigo o proteina ideal
que FAO y OMS vienen estudiando
desde hace ya muchos aios. Estable-
cida la base 100 para la proteina ideal,
la calidad de la proteina de los alimen-
tos mas comunes es: huevos, 88,7,
cames, 80-85; pescado y mariscos, 78;
cereales, 52-62; leguminosas; 45-58, y
leche, 59. Es decir, existen aminodci-
dos limitantes en cada uno de estos ali-
mentos, que combinados pueden com-
pensar sus deficiencias entre si, para
conseguir un mejor equilibrio proteini-
co. El andlisis de esta informacién con-
duce a algunas conclusiones:

- La leche y las legumbres son

deficientes en cisteina y metionina,
mientras que los huevos y el pan los
tienen en abundancia, y las carnes y
los pescados los contienen casi en la
proporcion ideal.

- Las legumbres son muy ricas en
leucina y lisina y pueden combinar per-
fectamente con el huevo para comple-
tar sus proteinas, deficientes en estos
dos aminodcidos.

— El triptéfano es otro aminoacido
limitante de las legumbres; arroz, came
de cerdo y pan, mejoraran la calidad de
las proteinas de alubias, garbanzos y
lentejas, por su mayor contenido.

— Carnes y pescados mejoran su
valor nutritivo con las legumbres que
son mas ricas en valina. Asimismo el
pollo con legumbres mejorara la pro-
porcién en treonina, aminodcido limi-
tante de la came de pollo.

Los cereales deben combinarse
con legumbres, carnes o pescados pa-
ra compensar su deficiencia en lisina.

Indudablemente, estas compensa-
ciones de aminodcidos se realizan en

una dieta normal al mezclar proteinas
de legumbres con proteinas de otros ve-
getales, de cames 0 pescados, de hue-
vos, efc., en nuestros platos elaborados
con alubias, garbanzos o lentejas.

Los ingredientes que acompanan a
las legumbres y la forma de prepara-
cién también pueden modificar su valor
global; los platos y comidas tradiciona-
les han conseguido muchas veces de
forma intuitiva complementar y aprove-
char al maximo su valor nutritivo.

El consumo medio per cépita en
Espana en 1990 ha sido de 2,2 kg. de
garbanzos, 1,7 Kg. de alubias y 1,9
Kg. de lentejas, lo que significa un con-
sumo total de legumbres secas de 5,8
Kg. Las compras se realizan preferen-
temente con destino al hogar con por-
centajes del orden del 84% para alu-
bias y 89% para garbanzos y lentejas.
La hosteleria-restauracién adquiere un
10% de alubias y un 6% de garbanzos
y lentejas, mientras que el consumo
institucional compra un 6% de alubias
y un 5% de garbanzos y lentejas.

VARIACIONES PORCENTUALES DEL CONSUMO DE
LEGUMBRES SECAS POR COMUNIDADES AUTONOMAS (*)

(MEDIA NACIONAL = 100)

Garbanzos
Andalucia 146,4
Aragon 60,9
Asturias 1425
Baleares 421
Canarias 81,3
Cantabria 119,9
Castilla-La Mancha 110,5
Castilla-Ledn 112,8
Cataluna 66,0
Extremadura 183,6
Galicia 80,3
Madrid 105,8
Murcia 76,6
Navarra 76,9
Rioja 93,6
Valencia 62,3
Pais Vasco 106,7

Alubias

95,0
79,7
199,9
37,6
94,9
196,0
117,1
166,6
67,8
132,5
109.9
92,3
91,9
99,8
127,5
53,0
150,8

Lentejas Total legumbres
131,5 126,9
71,9 69,8
140,5 158
47,8 42,7
108,7 94,3
146,7 150,2
96,3 107,6
138,2 136,4
66,2 66,6
135,0 153,0
86,6 90,7
109,7 103,3
77,7 81,3
91,4 88,1
106,3 107,3
55,0 57,2
115,2 121,9

(*) Consumo en los hogares. Datos correspondientes a 1990

Por el total de legumbres secas destacan Asturias, Extremadura y Cantabria que exce-
den a la media nacional en mas del 50%. Superan entre el 35 y 20% a la media nacional
Castilla-Le6n, Andalucia y Pais Vasco. En torno a un 10% por encima de la media se consu-
men en Castilla-La Mancha, Rioja y Madrid con valores superiores y Canarias, Galicia y Na-

varra con valores inferiores a la media.

Un 20% menos que la media se compra en Murcia, un 30% en Aragén y un tercio menos
de las compras medias nacionales en Cataluia. Las menores compradoras son Valencia (57%)
y sobre todo Baleares que solo compra el 43% de la media nacional. Ello significa que Asturias,
maxima compradora, adquiere 3,7 veces mas legumbres secas que Baleares.

En garbanzos destaca claramente Extremadura; en alubias, Asturias y Cantabria; en
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ACEITE DE
OLIVA VIRGEN

| campo de los aceites vegeta-

les agrupa unos productos ali-

mentarios en que resulta nece-

sario ofrecer una informacion
veraz al consumidor para que en fun-
cién del conocimiento de las caracte-
risticas que cada aceite le ofrece, y de
su precio en el mercado, se produzca
la decision de consumo.

En fechas aun recientes, el aceite
de oliva virgen era el de mas amplia
difusion en nuestro pais. Pero las téc-
nicas de produccion, recoleccion y ela-
boracién se hicieron cada vez menos
cuidadosas, lo que provocé como con-
secuencia la necesidad de refinar una
buena parte de la cosecha para con-
seguir aceite de una calidad apropiada
para el consumo. Por otra parte y para
abastecer a toda la poblacion, se han
desarrollado productos sustitutivos a
menor precio, l0s aceites refinados de
semillas, que cumplen su funcién nutri-
cional, aunque carecen de sabor y
aroma, por lo que han alcanzado una
importante cuota de participacién en el
mercado.

Para recuperar y ampliar el merca-
do del aceite de oliva virgen hay que
informar sobre sus atributos de calidad
ya que sus costes de produccion
siempre seran superiores a los de los
aceites de semillas.

El primer atributo del aceite de oli-
va virgen es su condicién de producto
natural. Es el Unico de los aceites ve-
getales que puede utilizar con justicia
este calificativo, ya que todos los de-
mds, para su consumo, han de some-
terse a elevadas temperaturas y pro-
cesos quimicos de extraccion median-
te disolventes y posterior rectificado,
por lo que habiendo estado en contac-
to con materias disolventes y produc-
tos que actian como coadyuvantes
tecnolégicos, utilizados en las diferen-
tes etapas del proceso de elaboracion,
no se puede aplicar a ninguno de ellos
el apelativo de producto natural, mien-
tras que el aceite de oliva virgen se
elabora utilizando solo medios mecani-

cos o fisicos, razén por la que conser-
va inalterables todos sus componentes
y las propiedades quimicas, bioldgicas
y organolépticas de la aceituna.

Otras cualidades a destacar son su
valor nutricional y dietético y sus apli-
caciones culinarias y gastronémicas.
Numerosos trabajos de investigacion
médica han puesto de manifiesto la
saludable influencia del aceite de oliva
en el organismo humano.

El valor culinario del aceite de oliva
crudo es incuestionable, ya que es el
Unico que aporta sabor y aroma pro-
pios a los alimentos naturales e incluso
a los transformados. Por ello es im-
prescindible en la preparacion de gaz-
pachos y ensaladas, combina perfecta-
mente con las frutas y puede reempla-
zar a la mantequilla en regimenes die-
téticos. Al admitir mayores temperatu-
ras que los otros aceites garantiza el
que no se produzcan reacciones toxi-
cas, y al freir forma una costra muy fina
sobre el producto, que hace que este
no se empape en aceite, lo que implica
también que el consumo sea menor
que el de otros aceites y admita mayor
numero de frituras. Esta Ultima caracte-
ristica hace que compense el mayor
coste de este aceite, porque como se

dice graficamente, crece en la sartén.
De su valor gastrondmico no es nece-
sario decir nada, pues esta reconocido
universalmente.

En conclusién, el aceite de oliva vir-
gen es un tesoro gastronémico que no
se ha estimado en su justo valor hasta
que se ha convertido en un bien esca-
so y los cientificos han reconocido sus
virtudes para la nutricion. Es justo por
tanto posicionarlo en el lugar que le co-
rresponde.

Las compras medias per capita en
Espana en 1990 han sido de 21,75 li-
tros de aceites vegetales. De esta can-
tidad, el 11,1% fue de oliva virgen, el
49,3% de aceite de oliva (mezcla de
refinado y virgen), el 38,2% de aceite
de girasol y el 6,8% para los restantes
aceites refinados de semillas.

El oliva virgen se adquiere preferen-
temente para el hogar (95%) y el 5%
restante para hosteleria-restauracion.
El aceite de oliva se destina también
con preferencia al hogar (87%), mien-
tras que un 11% se emplea en hostele-
ria-restauracion y un 2% en el consumo
institucional. El aceite refinado de gira-
sol baja al 77% en los hogares y sube
al 17% en hosteleria-restauracion y al
6% en el consumo institucional. a

VARIACIONES PORCENTUALES DEL CONSUMO DE
ACEITES VEGETALES POR COMUNIDADES AUTONOMAS (*)

(MEDIA NACIONAL = 100)

Aceite Oliva Aceitede Total Total aceites

Virgen oliva  oliva  vegetales
Andalucia 1878 974 170 96
Aragon 1993 1458 1574 136,7
Asturias 137 1086 880 1119
Baleares 37 021 877 877
Canarias 93 851 5830 810
Cantabria 276 1284 1065 1131

CastilaLa Mancha 96,0 744 791 896
Castilla-Ledn 205 %9 796 1081

Aceite Oliva Aceitede Total Total aceites

Virgen ofiva  oliva  vegetales
Cataluna 18,1 1140 1149 %0
Exiremadura 1617 2 %08 97
Galicia 141 %2 784 1182
Madrid 648 150 1041 939
Murcia %35 a7 972 914
Navarra 545 1063 9.1 176
Rioja 1243 1922 1461 1456
Valencia 185,7 803 %6 899

Pais Vasco 343 w4 87 1106

{*) Consumo en los hogares. Datos correspondientes a 1990.

El aceite de oliva virgen se consume en cantidades importantes en Aragon y Andalucia que casi duplican
la media nacional. Siguen Extremadura y Valencia con valores superiores a vez ,uchas "media” y media de
esa cantidad media. Ricja y Cataluiia superan en tomo al 20% el valor medio y bajan menos de un 5% de esa
media Castilla-La Mancha y Murcia. En las restantes nueve Comunidades las compras de aceite de oliva vir-
gen son muy inferiores a la media, no representando el 10% en Canarias, ni e! 15% en Asturias y Galicia.

El aceite de oliva estd ampliamente representado en tedas las Comunidades, destacando Rioja y
Aragén. Tiene menos representacion en Extremadura, Castilla-La Mancha y Valencia, y por supuesto en

Canarias, donde supone el 65% de las compras.

El conjunto de virgen y oliva de las zonas més consumidoras Aragdn y Rioja, duplica al de las me-
nos compradoras peninsulares Galicia, Castilla-La Mancha y Castilla-Ledn.

Ne3 Rinima'en 75



FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS

xiste la creencia generaliza y

errénea de que las frutas y

hortalizas frescas no tienen
valor nutricional y que pueden ser
sustituidas muchas veces por otros
productos, como dulces, derivados
lacteos, etc.

Todas las frutas y hortalizas fres-
cas contienen hidratos de carbono
solubles (glucosa, fructosa y sacaro-
sa), asi como fibra y sus componen-
tes mayoritarios (celulosa, hemicelu-
losa, lignina y sustancias pécticas).

Las fibras son grandes molécu-
las que se encuentran en las pare-
des de las células vegetales, com-
puestas por sustancias no asimila-
bles en la digestion y que tienen la
propiedad de absorber agua y au-
mentar mucho su volumen, por lo
que favorecen el avance de los ali-
mentos en el intestino. En los ulti-
mos anos, la fibra es motivo de par-
ticular interés, ya que se supone
que puede ejercer un efecto profilac-
tico contra un grupo importante de
enfermedades denominadas de la
civilizacion, por lo que se admite
que constituye una parte importante
de una alimentacion sana. Entre las
verduras y frutas, la aportacion me-
dia asegura alcanzar una cantidad
de 1,6 gr. por cada 100 gr. de por-
cién comestible.

Asimismo, las frutas y hortalizas
son alimentos poco energéticos y, en-
tre sus atributos mas notables, desta-
ca la abundancia de agua. Nuestro
cuerpo requiere del orden de 1 ml. de
agua por cada kilocaloria de alimen-
tacion, por lo que las necesidades
diarias suelen satisfacerse con 2,3 y
3.2 litros para la mujer y el hombre ti-
po, respectivamente. La aportacion
mas recomendable parece ser la de
un 50% con las bebidas, un 40% con
el agua de los alimentos y el 10%
restante obtenido del agua de oxida-

cion por sintesis me-
diante la combustién de
los nutrientes energéti-
cos. Las frutas y hortali-
zas frescas por su im-
portante contenido hidri-
co, superior en general
al 80%, son una buena
fuente de aportacién de
este elemento vital.

Las frutas y hortali-
zas contribuyen amplia-
mente a establecer el
equilibrio vitaminico y
mineral de la alimenta-
cién, actuando como
alimentos reguladores
del organismo.

VARIACIONES PORCENTUALES DEL CONSUMO
DE FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS
POR COMUNIDADES AUTONOMAS (*)

(MEDIA NACIONAL = 100)

Patatas Hortalizas Frescas Frutas Frescas
Andalucia 93,9 102,4 103,0
Aragoén 89,5 133,2 112,0
Asturias 166,4 68,2 87,5
Baleares 104,3 116,1 99,6
Canarias 148,9 76.0 77,0
Cantabria 132,3 76,3 97,0
Castilla-La Mancha 86,3 101,6 109,2
Castilla-Ledn 80,3 88,0 1128
Cataluna 85,7 117,9 112,6
Extremadura 79,8 88,0 94,4
Galicia 204,7 70,6 89,6
Madrid 82,2 92,7 92,9
Murcia 95,9 120,3 98,7
Navarra 102,5 144,6 96,0
Rioja 75,8 134,8 104,3
Valencia 72,2 110,7 96,9
Pais Vasco 87,4 87,9 90,3

(*) Consumo en los hogares. Datos correspondientes a 1990.

A partir de este cuadro, se observan las siguientes diferencias mas importantes:

En patata:Enormes diferencias entre cantidades compradas. Destacan Galicia, con mas del doble
de la media nacional, Asturias, Canarias y Cantabria. Las de menores compras son Valencia, Rioja
y Extremadura.

En hortalizas frescas:Importantes diferencias entre Navarra, méxima compradora, seguida
de cerca de Rioja y Aragdn, y Asturias y Galicia, Comunidades en que se realizan las
menores compras.

En frutas frescas: Menores diferencias entre Castilla-Ledn, Cataluia y Aragén, mayores
compradoras, y Asturias y Galicia, menores compradoras peninsulares, junto a Canarias.
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Los elementos minerates, al
igual que el agua y las vitaminas
constituyen un grupo de nutrientes
que ejercen una alta funcién regula-
dora en el organismo y algunos de
ellos tienen una funcién pléstica al
formar parte de la estructura de mu-
chos tejidos. Las frutas y hortalizas
frescas proporcionan cantidades no-
tables de los nutrientes esenciales,
como potasio, fosforo, hierro, cobre,
calcio, magnesio, etc.

El consumo medio per cépita en
Espaia en 1990 ha sido de 54 kg.
de patatas, 69 kg. de hortalizas fres-
cas y de 105 kg. de frutas frescas.
Este consumo se realiza preferente-
mente en el hogar con porcentajes
respectivamente para cada grupo
del 81%, 90% y 93%. La hosteleria-
restauracion tiene cierta significa-
cidn en patata (13%), poca en horta-
lizas frescas (7%) y muy escasa en
frutas frescas (4%). Los comedores
institucionales alcanzan el 5% en pa-
tata y el 3% tanto en frutas como en
hortalizas.

DISTRIBUCION PORCENTUAL POR ESPECIES DEL
CONSUMO DE FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS

(% sobre total grupo por Comunidades Auténomas y media nacional)

Distribucion hortalizas Distribucion frutas

Manzana
Tomate Ensaladas Citricos y Pera Platano Otras
Andalucia 35,7 11,8 36,4 17,0 9,5 371
Aragén 20,0 15,1 37,8 19,7 4.8 37,7
Asturias 21,0 13,7 36,1 32,0 8,7 23,2
Baleares 297 11,0 38,9 18,4 8,6 34,1
Canarias 25,2 5,2 40,2 241 15,0 20,7
Cantabria 22,0 11,4 37,7 34,2 7.6 20,5
Castilla-La Mancha 35,9 7,5 37,3 16,6 8,6 37,5
Castilla-Le6n 213 20,7 39,7 217 9,1 29,5
Cataluia 24,3 16,5 39,6 20,7 6.8 32,9
Extremadura 34,9 8,5 36,5 14,9 9,4 39,2
Galicia 20,4 12,8 37,6 30,2 7,9 249
Madrid 26,1 11,9 40,8 21,0 6,3 31.9
Murcia 40,7 8,6 39,8 19,8 9,2 8il 2
Navarra 19,6 13,1 42,2 21,8 6,2 29,8
Rioja 21,9 15,5 41,8 22,0 6,0 30,2
Valencia 26,5 11,8 33,3 20,5 8,7 37,5
Pais Vasco 22,8 14,8 42,4 25,8 6,2 25,6
Media Nacional 27,5 13,0 38,1 21,1 8,2 32,6

Este cuadro refleja, en mayor medida que el refativo al conjunto de frutas y hortalizas, las gran-
des variaciones porcentuales que arrojan las diferentes especies por Comunidades Autonomas, co-
mo resultado de habitos y culturas alimentarias sustancialmente distintas.

Asi, el mayor consumo de tomate se observa en Murcia, en torno al 40%, seguido de Castilla-
La Mancha, Andalucia y Extremadura, Comunidades de la cultura del gazpacho, en que el tomate
alcanza el 35% del total de hortalizas frescas. Sigue Baleares con el 30% y estan airededor de la
cuarta parte del total de hortalizas Canarias, Madrid, Valencia y Cataluiia. En el resto de Comuni-
dades, el tomate representa algo mas de la quinta parte, encontrandose los menores porcentajes
relativos en Navarra y Aragon, aunque no asi en valores absolutos, puesto que en ambas Comuni-
dades se alcanzan las mayores compras del conjunto de hortalizas frescas. Junto con Rioja se inte-
gran en la region del Ebro, de amplia diversidad horticola en produccion y consumo que ha genera-
do la cuitura de la menestra.

En ensaladas, grupo que incluye lechugas, escarolas y endivias, destaca netamente en valor
relativo Castilla-Ledn, aunque en valores absolutos sea inferior a las cantidades compradas en las
zonas mas consumidoras de hortalizas frescas, Rioja, Aragon, Navarra y Catalupa. Por menores
compras destaca Canarias, tanto en valores absolutos como relativos, y dentro de la peninsula,
Castilla-La Mancha y Extremadura, regiones en que no es tradicional el acompanamiento de ensa-
ladas verdes en las comidas.

Los citricos, naranjas, mandarinas y limon, representan cerca del 40% del total de frutas. Estan
presentes en las mesas de todos los hogares, variando del 42% del Pais Vasco y Navarra al 36% de
Asturias, Andalucia y Extremadura. Es la fruta més frecuente. No obstante hay que senalar que la Co-
munidad Valenciana muestra las menores compras nacionales tanto en valores absolutos como relati-
vos. La razon no puede residir en el autoconsumo o compras directas contabilizadas como otras for-
mas de compra, Sino que tai vez sea consecuencia de la variedad de producciones fruticolas de la
Comunidad que asegure una oferta amplia y diversificada durante todo el afo, o tal vez que por su
proximidad a la zona de produccion, entren en el mercado local destrios de seleccion gue frenen la
demanda de estas frutas.

El grupo de manzanas y peras, frutas propias de zonas continentales y templadas, repre-
sentan algo mas de una quinta parte del total de frutas. Las mayores compradoras son Canta-
bria, Asturias y Galicia, con mas del 30%, y las menores, Extremadura, Castilla-La Mancha y
Andalucia con menos del 17%.

El pldtano que en Canarias logicamente representa el 15% de las compras de frutas, supone el 8%
de las compras medias nacionales. En todas las Comunidades peninsulares y Baleares el platano oscila
del 6 al 10%, siendo las menores compradoras Catalufia, Madrid, Navarra, Pais Vasco y Rioja, y sobre
todo Aragon, donde no llega a representar el 5% del total de frutas.

En resumen y para este grupo de afimentos los especialistas en nutricion recomiendan en la
dieta diaria 300 gr. de patata, 200 a 300 gr. de verduras frescas, de las que el 50% deben ser cru-
das en ensaladas, para lo que resultan preferibles las de color verde oscuro o amarillo profundo y
la otra mitad cocidas, asi como 300 gr. de fruta fresca.

Si el consumo medio nacional por habitante y dia en 1990 ha sido de 108 gr. de patata, 158 gr.
de verduras frescas y 271 gr. de frutas frescas, significa un consumo muy pequefio de patata, bajo
de hortalizas y ajustado de frutas frescas.
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FRUTOS SECOS, ACEITUNAS Y MIEL

e ha querido incluir en este
grupo de alimentos, algu-
nos productos bastante he-
terogéneos que tienen co-
mo elemento comun el formar par-
te de la dieta tradicional esparola,
no tanto por alcanzar consumos
importantes, sino mas bien porque,
sin constituir una relacién exhausti-
va, son alimentos muy ligados al
caracter mediterréaneo y a tradicio-
nes y celebraciones ancestrales.
Los frutos secos siguen mante-
niendo su nivel de popularidad y
no han podido todavia ser desban-
cados por esa amalgama de pre-
parados denominados de aperitivo,
de buena aceptacion en general.
Nuestros frutos secos -almendra,
avellana, cacahuete y castana- re-
presentan algo mas que una alter-
nativa de eleccion, gracias a sus
propiedades organolépticas tan
apreciadas, y a sus diversas pre-
paraciones, pelados, salados, tos-
tados, fritos, asados, que les con-
fieren una posicion de privilegio co-
mo acompanantes en aperitivos o
como ingredientes en diversas pre-
paraciones culinarias y postres.
Desde el punto de vista nutri-
cional, en su parte comestible, la
grasa es su componente mayori-
tario, frente al agua, en muy es-
casa proporcion; algunos contie-
nen cantidades importantes de
proteinas y carbohidratos, junto a
vitaminas y elementos minerales
(calcio y hierro) que les confieren
un alto valor nutritivo. A su vez,
son alimentos ricos en calorias.
Las aceitunas de mesa, con
su personalidad propia, pertene-
cen a esos caracteristicos ali-
mentos que sirven de acompana-
miento para cualquier cosa, que
adornan una mesa en fiesta y
que se utilizan especialmente en
las celebraciones y en los lugares
publicos de consumo de bebidas.

La tradicién popular es extraordi-
naria por la diversidad de adere-
zos, alifos y formas de presenta-
cioén, asi como por el propio tipo
de aceituna utilizado.

Su contenido proteinico es ba-
jo, pero cuenta con un contenido
en calcio equiparable al de la le-
che de vaca fresca. Es también
importante su contenido en provi-
tamina A, vitamina C, tiamina, ri-
boflavina, hierro, calcio, acido
oleico y acidos grasos saturados,
y también de fibra alimentaria.

Si se trata de definir la miel
hay que recordar que es el pro-
ducto azucarado natural elabora-
do por las abejas a partir del néc-
tar de las flores y de otras exuda-
ciones de las plantas sin adicion
alguna. La principal materia prima
utilizada para la elaboracion de la
miel es el néctar, segregacion
azucarada de ciertos érganos es-
peciales de las plantas, denomi-
nados nectarios. El néctar, como

la savia de la que procede, se
compone, casi exclusivamente,
de una solucién de varios azlca-
res en agua.

Este producto natural, ha sido
durante muchisimos siglos el uni-
co alimento dulce que conocia y
consumia el hombre, y por su ri-
queza alimenticia y facil asimila-
cién sirviese tradicionalmente pa-
ra reponer pequenos desequili-
brios en el organismo y amplia-
mente utilizado en la elaboracion
artesanal de dulces y postres.

El consumo medio per capita
en Espafia en 1990 ha sido de
2,3 Kg. de frutos secos, 3,2 Kg.
de aceitunas y 0,6 Kg. de miel.
La mayor parte de las cantida-
des compradas se destinan al
consumo en hogar, 81% de fru-
tos secos, 66% de aceitunas y
99% de miel. La hosteleria-res-
tauracién adquiere el 18% de
frutos secos, el 33% de aceitu-
nas y escasamente el 1% de
miel. En el consumo institucional
apenas tienen incidencia estos
productos.

a

VARIACIONES PORCENTUALES DEL
CONSUMO DE FRUTOS SECOS, ACEITUNAS Y MIEL
POR COMUNIDADES AUTONOMAS (*)

(MEDIA NACIONAL = 100)
Frutos secos  Aceitunas  Miel

Andalucia 106,1 1094 1142
Aragon 85,0 1267 1034
Asturias 108,9 423 7
Baleares 1119 75,7 107,7
Canarias 824 71,0 537
Canlabria 1015 753 754
Castilla-La Mancha 101,3 1287 833
Castilta-Leon 97,5 102,1 1243

Frutos secos  Aceitunas  Miel
Cataluiia 11,0 1241 775
Extremadura 770 1445 1029
Galicia 128,5 482 1404
Madrid 67,4 88,5 96,6
Murcia 1145 1116 109,3
Navarra 839 92,1 163,22
Rioja 101,0 1145 100,7
Valencia 107,2 108,1 93,6
Pais Vasco 98,3 770 101,1

(*) Consumo en el hogar. Datos correspondientes a 1990.

La mayor consumidora de frutos es Galicia, que supera en un 28% la media nacional. El resto de
Comunidades se mantiene en valores préximos a la media con excepcion de Extremadura y Madrid,
que son las menores compradoras con porcentajes inferiores a la media del 23% y 33% respectivamen-

te. Es decir, la diferencia entre

Galicia y Madrid, mayor y menor compradora es un 60% del consumo medio.

En aceitunas las diferencias en las compras son considerables. De Extremadura, la Comunidad
mas compradora con un 45% mas que la media nacional, a Asturias, la menos compradora con un 42%
de la media, hay una diferencia de casi tres veces y media. Castilla-La Mancha, Aragén y Cataluna des-
tacan por las compras, mientras que Galicia esta préxima a Asturias por su escaso consumo.

Destacan las compras de miel en Navarra, superiores en un 53% a la media, seguida de Galicia
con un 40% y Castilla-Leén con el 23%. Por menores compras sobresale Canarias con el 46% menos
de la media seguida de Asturias con el 27%. Ello significa que entre la mayor y menor compradora la

diferencia no llega a ser del triple.
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e antiguo se sabe que
“el vino alegra el cora-

z6n del hombre” (Sal-
mo.104,15). En nuestros tiem-
pos, el Dr. Marafién nos decia:
“Los médicos, cuando se nos
ha pasado la hora de la pedan-
teria juvenil, sabemos que to-
das las enfermedades, las rea-
les y las imaginadas, que son
también muy importantes, pue-
den reducirse a una sola: a la
tristeza de vivir. Vivir en el fon-
do no es usar la vida, sino de-
fenderse de la vida, que nos va
matando; y de aqui su tristeza
inevitable, que olvidamos mien-
tras podemos, pero que esta
siempre alerta. La eficacia del
vino en esta lucha contra el te-
dio vital es incalculable”.

También es cierto que Luis Vi-
ves nos recordaba que: “La ale-
gria es la puerta de la embria-
guez; ninguno llega a beber con
intenciéon de embriagarse, sino
que bebiendo se alegra, después
se sigue la embriaguez; no es fa-
cil senalar término a la alegria y
parar alli. El paso de la alegria a
la embriaguez es deleznable”.

Sin entrar en los efectos del
consumo abusivo del alcohol, fe-
némeno muy estudiado en los ul-
timos anos, estad perfectamente
demostrado que el consumo mo-
derado de bebidas alcohdlicas
por los aduitos no produce efec-
tos negativos. En ningun caso se
trata de inducir a un mayor con-
sumo, sino separar claramente lo
que ha sido siempre a través de
los tiempos, el campo de la bebi-
da normal de la bebida patolégi-
ca con la que generalmente se
confunde.

Desde que Anstie, médico in-
glés, senhalaba en 1874 que 35

gr. de alcohol diarios (equivalen-
te a 300 cl. de vino) para adul-
tos normales no producia efec-
tos perjudiciales, ha tenido que
pasar mas de un siglo para que
se repita esa cifra en torno a 0,7
gr./kg. de peso, después de nu-
merosos trabajos médicos de
los que se desprende una rela-
cion positiva de esas cantidades
moderadas de alcohol tomadas

de 1990 fue 40,6 litros de vino,
aunque para valorar el peso re-
lativo de esta cifra conviene
compararla con los 64,9 litros de
cerveza y 4,9 litros de otras be-
bidas alcohdlicas.

Las compras de vino se reali-
zan algo mas de la mitad (54%)
con destino a los hogares, siendo
importantes las compras en hos-
teleria-restauracion (45%), mien-

regularmente. tras que son muy reducidas para
El consumo medio de vino el consumo institucional (1%).
per capita en Espafa, con datos [

VARIACIONES PORCENTUALES
DEL CONSUMO DE VINO Y CERVEZA
POR COMUNIDADES AUTONOMAS (%)

(MEDIA NACIONAL = 100)

Vino Vino Vino Total

Tinto Rosado Blanco Vinos Cerveza
Andalucia 64,2 23,9 114,4 67,7 177,4
Aragon 133,9 155,9 37,3 116,3 39,8
Asturias 125,8 148,3 93,0 122,7 25,4
Baleares 108,2 114,0 89,3 105,0 102,5
Canarias 22,3 57.9 43,7 341 64,6
Cantabria 191,0 181,1 30,1 152,6 44,3
Castilla-La Mancha 71,4 15,1 182,0 85,5 95,7
Castilla-Leén 103,6 1374 83,2 105,6 46,4
Cataluia 69,1 102,1 122,7 87,7 106,0
Extremadura 60,8 20,0 121,9 66,7 119,9
Galicia 253,4 181,3 148,1 215,5 27,5
Madrid 80,5 81,2 1214 89,9 97,8
Murcia 70,0 76,5 48,8 66,0 188,4
Navarra 122,5 192,2 41,7 117,8 38,0
Rioja 238,6 191,7 68,4 190,9 63,4
Valencia 88,7 112,9 58,1 86,4 110,9
Pais Vasco 206,1 2542 431 178,6 54,8

(*) Consumo en los hogares. Datos correspondientes a 1990.

En el total de vinos, existen diferencias muy considerables entre la mayor comprado-
ra, que es Galicia con 2,2 veces mas que la media, y la menor compradora, Canarias,
con un tercio de la media, lo que significa consumos més de seis veces superiores.

Detras de Galicia y casi con el doble de la media nacional esta La Rioja, seguida de
Paijs Vasco y Cantébria. Por su parte, superan la media nacional en torno a un 25 por
100 las Comunidades de Asturias, Navarra, Aragén, Castilla-Ledn y Baleares; mientras
que en un porcentaje similar, pero por debajo de la media, se encuentran Madrid, Cata-
lufa, Valencia y Castilla-La Mancha.

Hay tres comunidades que consumen aproximadamente los dos tercios de la media
nacional, que son Andaiucia, Extremadura y Murcia y conviene reiterar el bajo consumo
de vino en Canarias, que es un tercio de la media nacional.

Dentro de los vinos hay que sefalar que la distribucién media por tipos es 57,9% pa-
ra los tintos, 22,6% para los blancos y 19,5% para los rosados.

Los tintos se compran mas en Galicia, Rioja y Pais Vasco. Los rosados, en Pais
Vasco, Navarra, Rioja, Galicia y Cantabria. Por el contrario la mayor consumidora de vi-
nos blancos es Castilla-La Mancha, seguida de iejos por Galicia, Catalufa, Extremadura
y Madrid.

Légicamente la cerveza tiene mas entidad en las zonas menos consumidoras de vi-
no, como Murcia, Andalucia y Extremadura. Hay que sefalar que Canarias esta en torno
a dos tercios de la media y que los menores consumos se dan en Asturias y Galicia con
aproximadamente la cuarta parte de la media nacional.
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DIETA ESPANOLA/DIETA MEDITERRANEA

ALIMENTACION Y SMALUD

| término “dieta mediterra-
nea” es utilizado por todos
y en las situaciones mas di-
versas, pero, ;conocen la mayoria de
los usuarios su origen?, scudles son las
caracteristicas de la llamada dieta me-
diterranea?, jes posible definirla de for-
ma precisa?, ;qué beneficios reales
comporta y cudles se le atribuyen?.

;La fraccion grasa es la que desempe-
na el papel principal o deben buscarse
efectos protectores en otros componentes
de la misma, con o sin valor nutritivo?.

B ROSAURA FARRE ROVIRA

Y por ultimo, jresponde la composi-
cién de la dieta espariola actual a las ca-
racteristicas de la dieta mediterranea?.

En este articulo se pretende dar
respuesta a estas cuestiones utilizando
para ello las observaciones realizadas
y publicadas por distintos especialis-
tas en el tema.

ALIMENTACION Y
CALIDAD DE VIDA

En las sociedades de consumo occi-
dentales, las principales causas de
muerte son, aparte de los accidentes de

trafico, las enfermedades cardiovascu-
lares y los distintos tipos de cancer. En
ambos casos, las tasas de incidencia
son muy distintas en los diferentes pai-
ses europeos. Diferencias que parecen
estar relacionadas con el patrén ali-
mentario de cada pais.

Se observa, asimismo, que las po-
blaciones de las areas mediterraneas
gozan de mayor expectativa de vida
que los europeos del norte y no es posi-
ble atribuir este hecho a factores genéti-
cos o raciales, pues los grupos de emi-
grantes responden al cabo de un perio-
do de tiempo, relativamente corto, a las
caracteristicas del pais que los acoge.

-
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Es evidente que las formas de vida
en los paises del Mediterraneo difieren,
aunque cada vez menos, de las corres-
pondientes a los de Europa Central y del
Norte, y que una caracteristica sobresa-
liente puede ser la forma de alimentarse.
A la propia de los paises del sur se la co-
noce, desde hace algunos anos, con el
nombre de dieta mediterranea.

Este término tiene su origen en la
publicacién, en los anos 60, del libro
titulado “Comer bien y estar bien, la via
mediterranea”, que es el resultado de
las observaciones realizadas por los ex-
pertos en nutriciéon Ancel y Margaret
Keys, durante un periodo de vacacio-
nes en ltalia. Comprueban las diferen-
cias entre la dieta de los italianos y de
los habitantes de Estados Unidos, al
mismo tiempo que el hecho de que la
colesterolemia, la incidencia de la arte-
rioesclerosis y la mortalidad por infarto
de miocardio son menores en Italia que
en Estados Unidos.

Estas observaciones conducen a la
hipétesis de que la dieta influye en las
tasas de colesterol en sangre y de que
una colesterolemia alta es un factor de
riesgo de las enfermedades cardiacas,
hipétesis que es corroborada por los re-
sultados del llamado “Estudio de los
siete paises”, publicado en 1986 y en el
que participan Estados Unidos, Holan-
da, Finlandia, Italia, Yugoslavia, Grecia
y Japon. Se demuestra la relacién direc-
ta entre la colesterolemia y la inciden-
cia de infarto cardfaco, y entre la inges-
ta de grasa saturada y la colesterolemia.

La caracteristica dietética mas des-
tacada del estudio era la composicion
cuali o cuantitativa de la grasa en la
dieta. En los paises mediterraneos, Gre-
cia, ltalia y Yugoslavia, del 25 al 37%
de la energia era aportada por las gra-
sas, pero dentro de estos porcentajes
globales, sélo un 7% en Grecia y un 8
y 11%, respectivamente, en ltalia y Yu-
goslavia, procedian de grasas saturadas,
mientras que la relacién se invertia en
sentido contrario para el resto de pai-
ses. Ademas, en los mediterraneos la
relacién entre los acidos grasos poliin-
saturados y los saturados se halla com-
prendida entre 0,39y 0,45.

Por tanto, y a la luz de estos he-

1983).

~comendaciones

chos, la caracteristica sobresaliente de
la dieta mediterrdnea es su relativamen-
te bajo contenido de grasa y de écidos
grasos saturados. En la actualidad, se
estima que esta definicion es incomple-
ta, la informacién procedente de los es-
tudios epidemiolégicos y experimenta-
les pone de manifiesto el papel de otros
componentes de la dieta, ademas de la
fraccion lipidica.

UNA DIETA SALUDABLE

Los antecedentes mencionados ex-
plican que inicialmente se considerase
que la dieta mediterranea era basica-
mente Otil para disminuir la concentra-
cién de colesterol
en sangre. Pero no
tardé en ponerse
de manifiesto la co-
rrelacion entre las
tasas de incidencia
de cancer y la for-
ma de alimentarse.,

Se descubre la
presencia en los ali-
mentos de carcino-
genos de origen an-
tropogeénico y poco
tiempo después la
actividad inhibidora
0 protectora, frente
a la carcinogénesis,
de una serie de
compuestos de ori-
gen vegetal (AMES,

La informacién
sobre la carcinogé-
nesis de que se dis-
pone en la actuali-
dad permite formu-
lar una serie de re-

que, dirigidas a la
poblacién en gene-
ral, tienen por fina-
lidad reducir la ex-
posicion a los fac-
tores de riesgo de
cancer. Las pautas
de alimentacion
derivadas de estos

consejos tienen muchos puntos en co-
mun con el modelo de patron alimenta-
rio de la llamada dieta mediterranea.

Un aspecto importante a considerar
es que la teoria lipidica de KEYS y sus
colaboradores, segin la cual el princi-
pal factor de riesgo en el desarrollo de
las enfermedades cardiacas es una ele-
vada colesterolemia, no es aceptada
por todos. Asi, en Gran Bretana existe
gran escepticismo sobre la teoria lipidi-
ca, puesto que no se puede transformar
una asociacion, aunque sea fuerte, en
una relacién causal, a menos gue se
identifique un mecanismo adecuado o
apropiado para el proceso.

Por otra parte, ademas, las enferme-
dades cardiacas tienen un origen multi-

-
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factorial, siendo los tres factores princi-
pales de riesgo el tabaco, la hiperten-
sién y una colesterolemia elevada. Y
existen una serie de observaciones pro-
cedentes de estudios epidemiolégicos,
que no es posible explicar por la hipd-
tesis lipidica, como por ejemplo:

- el mayor riesgo de enfermedades
cardiovasculares en los hombres que en
las mujeres.

- el incremento de riesgo en las mu-
jeres después de la menopausia, natural
o inducida artificialmente.

- el riesgo mayor de los asiaticos
que viven en el Reino Unido, que la
poblacién indigena, a pesar de ser no
fumadores y tener Ia tension arterial y
la colesterolemia mas bajas.

- las tasas de incidencia muy bajas
de algunos paises como Francia, con
un consumo significativo de grasas sa-
turadas.

- la caida progresiva de los trastor-
nos cardiovasculares en Estados Uni-
dos, independientemente del sexo, ra-
za, region o status laboral.

- la observacion en estudios de
cohorte y casos/control de que el consu-
mo de frutas, vegetales o cereales ejerce
un efecto protector independientemente
de la ingesta de acidos grasos saturados.

La mayoria, aunque no todas, de es-
tas discrepancias pueden explicarse
combinando la hipétesis lipidica con la
de la alteracion, por accion de los radi-
cales libres, del colesterol transportado
por las lipoproteinas circulantes de baja
densidad, que es la clave del proceso
de la aterosclerosis. Este hecho, o sea
que la lesion pro radicales libres es un
factor importante en el proceso de la
aterosclerosis ha sido bien establecido,
aunque la explicacion de todas las ob-
servaciones epidemioldgicas antes
mencionadas requiere tener en cuenta,
ademas, los cambios en el status de
hierro del organismo.

Los radicales libres deben su eleva-
da reactividad a la presencia de electro-
nes no apareados. Por lo que pueden
separar protones de muchos compues-
tos celulares, entre ellos los lipidos y el
DNA. En condiciones normales el me-
tabolismo celular produce continua-
mente radicales libres, pero la célula
posee una gran variedad de mecanis-
mos de proteccion frente a sus efectos

perjudiciales. En el caso de los radica-
les oxigeno, deben mencionarse las vi-
taminas C y E y el B-caroteno.

Son muy numerosas las pruebas
bioldgicas que relacionan las lesiones
por radicales libres con la aterosclerosis
y los trastornos cardiacos. Segun la teo-
ria de los radicales libres, la peroxida-
cion lipidica favorecida por éstos se ha-
lla implicada en la degeneracién atero-
matosa, alteracion inicial de las enfer-
cardiacas, sivas de oxigeno, endogenas
0 exdgenas, actdan sobre ciertos sustra-
tos (acidos grasos poliinsaturados) pro-
duciendo hidroperéxidos.

Igualmente, se han sugerido diver-
S0s mecanismos que permiten relacio-
nar las lesiones oxidativas, por radica-
les libres, del DNA de las células soma-
ticas, con el cancer.

En consecuencia, las lesiones se
producirian, tanto en el cancer como
en los trastornos cardiovasculares, por
un mismo mecanismo, en el que los ra-
dicales libres tendrian un papel activo.

Este mecanismo permite explicar el
efecto protector de la dieta mediterra-
nea frente al cancer y a los trastornos
cardiovasculares, efecto que sera debi-
do a la presencia de compuestos an-
tioxidantes en la dieta.

Entre los compuestos que actian
-
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como antioxidantes “in vivo”, prote-
giendo al organismo frente a las formas
reactivas de oxigeno, deben mencio-
narse el B-caroteno, los tocoferoles, la
vitamina C y el selenio, que son aporta-
dos por la racion.

Otros componentes de los alimen-
tos, sin valor nutritivo, presentes en for-
ma natural en los mismos, son actual-
mente objeto de estudio para poner de
manifiesto su posible actividad como
agentes antioxidantes “in vivo”.

A modo de ejemplo, se pueden
mencionar los polifenoles (antocianinas
y taninos) presentes en los alimentos de
origen vegetal, que se cree ejercen un
efecto preventivo en la interaccién del
benzo (a) pireno, reconocido carciné-
geno de origen antropogénico, con el
DNA, etapa inicial en la posible provo-
cacion de cancer.

Los vegetales de la familia de las
cruciferas, coles y nabos, contienen
glucosinolatos y ditiotionas que estimu-
lan la detoxificacion de los carcinbge-
nos y ejercen un efecto protector frente
al cancer colorectal, independiente-
mente del posible papel que desempe-
ne la fibra dietética.

Los sulfuros organicos, por ejemplo
el de dialilo, componentes responsa-
bles del aroma y de la fragancia del
ajo, son antagonistas potenciales de los
carcinégenos alquilantes. Se cree que
los mismos sulfuros ejercen una fun-
cion fibrinolitica, hipotensora, hipoglu-
cémica e hipocolesterolemiante, por in-
hibicion de la sintesis de tromboxano, a
consecuencia de la inhibicién de las
oxigenasas de los dcidos grasos.

De lo anteriormente expuesto se
deduce que la dieta puede reducir el
riesgo de cancer y de enfermedades
cardiovasculares, gracias a su conteni-
do en antioxidantes.

La dieta mediterranea es rica en ve-
getales y, consecuentemente, posee
componentes nutritivos y no nutritivos,
que pueden actuar como antioxidantes,
ello puede explicar los efectos benefi-
¢iosos para la salud de la forma de co-
mer del area mediterrdnea.

Resulta, por tanto, de gran interés
conocer los alimentos que la integran
y ademas su composicién cuali o

cuantitativa, tanto en nutrientes como
en compuestos sin valor nutritivo, pero
que pueden ejercer un papel antioxi-
dante.

COMPOSICION DE
LA DIETA MEDITERRANEA

Cualquier intento de definicién atil
y valido de dieta mediterranea debe te-
ner en cuenta las hipotesis lipidica y de
los radicales libres expuestas.

El concepto de dieta mediterranea
ha evolucionado desde la simple hipo-
tesis de un tipo de dieta con un bajo

contenido en grasa, que reduce las ta-
sas de colesterol en sangre hacia algo
mas complejo, no sélo desde el punto
de vista de su composicién, sino tam-
bién de los efectos beneficiosos para la
salud, amplidndose a una proteccién
frente al cancer.

La descripcién del perfil de la dieta
mediterrdnea requiere conocer la natu-
raleza de los efectos protectores para la
salud que se le atribuyen y los mecanis-
mos basicos de accién, por los que se
producen. Por el momento, esta infor-
macion es incompleta, por lo que es
muy dificil efectuar una descripcién de
la dieta mediterranea, bien sea a partir
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CUADRO N2 1

CONSUMO DE ALIMENTOS CLASIFICADOS POR GRUPOS EN ESPANA

e
' Grupo 1965 1987 % variacion
grs./hab./dia grs./hab./dia

rCEREALES Y DERIVADOS 541 208 -61,6

. LECHE Y DERIVADOS 228 357 +56,6
HUEVOS 32 43 +334
AZUCARES Y CHOCOLATE 45 38,1 -15,3

* ACEITES Y GRASAS 81 55 - 32,1

| VERDURAS Y HORTALIZAS 453 290 - 36

' FRUTAS 156 284 + 82,1

| LEGUMBRES 41 157 +103,9

' CARNES Y DERIVADOS 77 157 +103,9

- PRODUCTOS PESQUEROS 69 60 -13 |

" T R e —————=}

1965: Encuesta Nacional de Presupuestos Familiares.
1987: El consumo alimentario en Espaia. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimantacion.

de los alimentos que la integran, bien
en base a sus componentes quimicos,
con o sin valor nutritivo.

FERRO LUZZI y SETTE (1989), tras
amplias reflexiones, llegan a la conclu-
sién de que la forma mas real de defi-
nirla se basa en aceptar que la dieta
mediterranea es aquella que tiene una
composicion similar a la correspon-
diente a la dieta del sur de Italia de
principios de los 60, descrita en el estu-
dio EURATOM.

Partiendo de esta base, puede defi-
nirse como una raciéon con:

- un elevado contenido en cereales
(mas del 60% de la energia total, exclu-
vendo el alcohol)

- bajo contenido en grasas totales
{menos del 30%)

- cantidades moderadas de grasas adi-
cionales, mayoritariamente aceite de oliva
(que aporta méas del 70% de los lipidos).

- una relacion de acidos grasos mo-
noinsaturados/saturados (mayor que 2)
y una relacion moderada entre los éci-
dos grasos poliinsaturados/saturados
(0,4-0,5).

- relativamente rica en una gran va-
riedad de frutas y vegetales que propor-
cionaran como minimo la mitad del
aporte total de fibra dietética, que se es-
tima proximo a los 30 g/dia.

En esta definicion no se tiene en cuen-
ta la presencia, contenido e interaccién de
numMerosos compuestos no nutritivos,
aportados por los vegetales integrantes de
la racién alimentaria y cuyo mecanismo
de accion protectora se sospecha, pero no
ha sido todavia totalmente esclarecido.

DIETA ESPANOLA Y
DIETA MEDITERRANEA

Tras exponer los antecedentes, be-
neficios y perfil de la dieta mediterra-
nea, nos podemos preguntar si la dieta
de los espanoles responde a las mismas
caracteristicas y, por tanto, si pueden
esperarse idénticos beneficios.

No existen dudas de que la dieta de
hace algunos anos podia asimilarse a la
de otros paises del drea como ltalia,
Grecia, etc..., utilizada para definir la
dieta mediterranea, pero también es
cierto que la composicion de la dieta
de los espanoles y, probablemente,
también la del resto de los paises medi-
terrdneos, ha experimentado cambios
en los dltimos 20 a 30 anos.

Para confirmarlo y comprobar si es-
tas variaciones son significativas y en
que grado la dieta actual responde a las
caracteristicas senaladas para la dieta
mediterranea, se estima conveniente
considerar el consumo de alimentos,
clasificados por grupos, en 1965 (datos
procedentes de la encuesta nacional de
presupuestos familiares) y en 1987 (ba-
lance alimentario del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién),
contenidos en el cuadro n? 1.

Los cambios mas significativos en el

consumo de alimentos se concretan en
L d
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la reduccién, a menos de la mitad, del
consumo de cereales y derivados; y la
disminucion en un 36% del de horta-
lizas y verduras, debido basicamente
a un menor consumo de patatas, lo
que reduce igualmente el de hidratos
de carbono complejos. Como contra-
partida, se toman mas frutas, que au-
mentan en un 80% con respecto a
1965, y practicamente se ha duplica-
do el consumo de las carnes y deriva-
dos; mientras que los pescados retro-
ceden ligeramente. Es significativo,
asimismo, el incremento que sufren
los productos lacteos.

Bajo el punto de vista nutricional,
la evolucién en el consumo de alimen-
tos ha sido negativa, pues las ingestas

de los distintos tipos de nutrientes y su
contribucién al aporte energético se
alejan de las correspondientes a la die-
ta mediterranea, segln la han definido
FERRO-LUZZ! y SETTE.

Los cereales que proporcionaban,
practicamente, un 48% de la energia
en 1965, sdlo aportan un 25,5% en
1987, valor que, como puede compro-
barse, es muy inferior al 60%, senalado
en el perfil de la dieta mediterranea.

La ingesta energética media se ha
reducido en un 23,4% y han aumenta-
do los porcentajes de energia proce-
dentes de proteinas y de los lipidos, es-
pecialmente los de éstos Gltimos, en
detrimento de los glucidos, (véase el
cuadro n? 2).

La ingesta de grasas adi-
cionadas ha disminuido li-
geramente de 81 a 55 g.,
(véase cuadro n? 1), aunque
el aporte total de lipidos
crece debido al incremento
en el consumo de produc-
tos lacteos y de carnes y
derivados. En el caso de las
grasas, interesa tanto el as-
pecto cuantitativo como el
cualitativo que se refleja en
la relacién entre los &cidos
grasos monoinsaturados
(AGM) vy los saturados
(AGS), y entre los polisatu-
rados (AGPI) y los saturados
(AGS). Recuérdese que los
saturados proceden mayori-
tariamente de las grasas de
origen animal, —el aceite de
oliva es una buena fuente
de insaturados- y los po-
liinsaturados son de origen vegetal,
aceites de semillas.

En nuestra dieta, la relacién
AGPI/AGS es moderada, se halla com-
prendida entre el 0,4 y 0,5, es similar a la
mencionada para la dieta mediterranea, y
la relacion AGM/AGPI alrededor de 5,5,
es elevada, debido al consumo de aceite
de oliva. Este influye también en la rela-
cion AGM/AGS, que sigue siendo supe-
rior a 2, al igual que en la dieta medite-
rrénea, a pesar del descenso sufrido entre
1965y 1987, pasando de 2,8 a 2,3.

Si es dificil evaluar en forma exacta
la ingesta de alimentos, todavia lo es
mas la de fibra alimentaria, por lo que
el dato que aqui se ofrece es una mera
-

EVOLUCION DE LAS INGESTAS DE ENERGIA Y DE LOS DISTINTOS PRINCIPIOS INMEDIATOS EN ESPANA

1965 1987
g/dia % peso % Kcal g/dia % peso % Kcal
PROTEINAS 85 13,7 11,3 81 18,6 14,1
LIPIDOS 105 16,9 31,5 112,5 25,8 44
GLUCIDOS 430 69,4 57,2 241.,6 55,4 41,9
ENERGIA TOTAL KCAL 3.005 2.303
e e
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aproximacion. Actualmente, la ingesta
parece estabilizada alrededor de los 17-
18 g/dia, valor bastante alejado de los
30 g/dia de la denominada dieta medi-
terranea.

La dieta actual de los espanoles se
aleja del perfil de la denominada dieta
mediterranea en lo que respecta:

- a los cereales, porque la disminu-
cién en su consumo repercute en el
aporte de energfa por los hidratos de
carbono y también en el de fibra,

- a las grasas, porque disminuye el
consumo de grasas adicionadas, en las
que predominaba el aceite de oliva con
un importante aporte de acidos grasos
monoinsaturados, y aumenta el de gra-
sas saturadas debido al incremento en
el consumo de los alimentos de origen
animal, carnes y productos lacteos.

- Por el contrario, entre los aspectos
positivos, se pueden destacar los efec-
tos beneficiosos procedentes de un in-
cremento en el consumo de frutas, que
se traduce en un mayor aporte de fibra
dietética y de compuestos con funcion

antioxidante, antiradicales libres, que
desempedian los carotenoides, la vita-
mina C y otros componentes no nutriti-
vos, presentes en forma natural en los
alimentos de origen vegetal.

A modo de conclusion, merece la pe-
na destacar que los conocimientos actua-
les sugieren que la dieta mediterranea de-
be sus efectos beneficiosos, proteccion
frente a los trastornos cardiovasculares y
distintos tipos de cancer, no sélo a su rela-
tivamente bajo contenido en grasas satu-
radas y en colesterol, sino también al efec-
to protector que ejercen los vegetales, gra-
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‘GASTRONOMIA MEDITERRANEA
LA HISTORIA NOS HA DADO LA RAZON

cierto personaje de una de las

obras del genial dramaturgo

galo Moliere, creo recordar
que de “Le bourgeois gentilhomme”, le
causd no poca sorpresa y admiracion el
hecho de que su preceptor le revelase
que llevaba toda su vida hablando “en
prosa”... sin haberse dado cuenta de
ello hasta entonces.

Poco més o menos, eso es lo que
nos ha pasado a casi todos con el au-
ge de la llamada “dieta mediterra-
nea”: resulta que llevabamos toda
nuestra vida -y las de muchos de
nuestros antepasados- practicandola
y, como el burgués satirizado por Mo-
liere, no teniamos ni idea de que
nuestra forma de comer era no ya la
mas agradable, que de eso no hacia
falta que nos convenciese nadie, sino,
mira por dénde, la méas sana, envidia
de los anglosajones de uno y otro la-
do del Atlantico, a los que -lo que son
las cosas- suponiamos muchisimo me-
jor alimentados que nosotros.

Pues resulta que no: que los bien
alimentados somos -éramos- nosotros,
pese a las [lamativas diferencias de esta-
tura tan notorias hace no demasiado
tiempo, y pese al aspecto de buena sa-
lud, mas que nada por aquello de las
mejillas coloraditas como manzanas, de
nuestros primos britanicos o norteameri-
canos. Hombre, no es que nunca nos
emocionara la comida que engullian
unos y otros, desde el punto de vista de
los placeres gastronémicos: pero estaba-
mos seguros de que se alimentaban mu-
cho mejor, donde va a parar, con esos
rotundos y magnificos “roastbeefs” o

m CRISTINO ALVAREZ
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esos espectaculares “T-bone steaks”
procedentes de razas seleccionadas del
mejor vacuno.

Bueno, pues estabamos en un error.
Notabilisimos especialistas en nutricién
han dictaminado que la alimentacion
sana de verdad se corresponde con lo
que se ha dado en llamar “dieta medi-
terrdnea”, rica en otros elementos, co-
mo frutas, verduras, trigo, pescados
azules y, por encima de todo, aceite de
oliva. Nada nos dicen del vino, basico
en la alimentacién mediterrdnea; pero
lo incluimos.

En la gastronomia mediterranea
hay, desde el comienzo de la historia,
una serie de caracteristicas comunes a
todos sus pueblos riberenos. Veremos
que tres plantas, sobre todas, son el
verdadero simbolo del modo de ser, de
la civilizacion, de la cultura mediterra-
nea; y nadie olvida que la gastronomia,
la cocina al fin y al cabo, no es mas
que una de las formas de expresién de
una cultura.

Hay, desde luego, bastantes nieblas
en torno al origen histérico, incluso al
lugar de procedencia, de esas tres plan-
tas totémicas de nuestra civilizacion.
Los primitivos pueblos mediterraneos

las han adjudicado, c6mo no, a los dio-
ses. Hablamos, claro esta, del olivo, la
vid y el trigo, auténticos estandartes de
la cocina mediterranea. Podriamos, vis-
tas las cosas hoy en dia, anadir otras
dos plantas, el ajo y el tomate; pero ya
es otra historia, aunque, desde luego,
sean ingredientes basicos en nuestras
cocinas populares desde las Columnas
de Hércules al Proximo Oriente.

GACHAS, PANES Y OTRAS
PASTAS

La historia del trigo produce autén-
tico vértigo. Algunos botanicos han ci-
frado en 30.000 el nimero de varieda-
des existentes. Lo que parece seguro es
que el antepasado del trigo fue la es-
canda, originaria de Etiopia. A través de
diversas hibridaciones, se llegé al trigo
actual. Es interesante consignar que el
trigo primitivo sélo tenia siete cromoso-
mas, en tanto que la mayor parte del
que hoy se cultiva y consume posee
veintiuno.

En un principio, como los demas
cereales, se consumié en gachas. Pro-
bablemente por accidente -dejar esa

papilla sobre un soporte caliente- sur-
gieron las tortas de pan sin levadura.
Y fueron los egipcios quienes apren-
dieron a utilizar las levaduras y con-
seguir un pan ya mas parecido al que
comemos hoy. Dos productos fermen-
tados, el pan de trigo y la cerveza de
cebada, fueron muchas veces el sala-
rio -junto a una nada despreciable ra-
cion de cebollas- de los constructores
de las piramides.

Hay, en la cocina mediterranea ac-
tual, otra forma de utilizar la harina de
trigo: la pasta, fuente de tantas satis-
facciones gastronémicas. Se trata de
algo muy posterior, cuyo origen habria
que situar en China. En su dia, tuvo for-
tuna la teoria de que habria llegado al
Mediterraneo traida por el mercader
veneciano Marco Polo; pero se han ha-
llado documentos que demuestran sin
lugar a dudas que la pasta era ya cono-
cida en ltalia antes de que el autor de
“Il Millione” regresase de la corte de Ju-
blai Khan. Como en tantas otras ocasio-
nes, parecen haber sido los arabes
quienes introdujeron este tipo de ali-
mento en la cocina del Mediterraneo,
en sus periodos de maxima expansion,

a través de Sicilia y Al-Andalus. -
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EL ARBOL DE ATENEA

En cuanto al olivo, es conocida la le-
yenda de Atenea. Zeus decidié un buen
dia que cederia el Atica a aquél de los
dioses que le presentase un don mas Util
para la Humanidad. Poseidon, sehor de
los Océanos, tocod una roca con su tri-
dente e hizo surgir agua, como simbolo
de que concederia a los atenienses el do-
minio del mar, aunque otras versiones di-
cen que Poseidon did a los hombres un
caballo. Atenea, en su turno, hizo brotar
de la tierra un arbol cuyo fruto daria a los
hombres alimento para su hambre, balsa-
mo para sus heridas y luz para sus no-
ches: el olivo. Vencio Atenea.

Volviendo a la tierra desde el Olim-
po, parece ser que la verdadera patria del
olivo corresponde a tres areas; el altipla-
no irani, Siria y Palestina. De alli pasé a

para los egipcios, Dionisos para los grie-
gos, Baco para los romanos... Los hebre-
os, monoteistas, hacen que el padre del
vino sea uno de los mas importantes pa-
triarcas biblicos, Noé. En cualquier caso,
su supuesto origen deja claro el gran
aprecio que los mas antiguos habitantes
de las riberas mediterraneas tuvieron ha-
cia el vino... aunque, en realidad, el que
ellos bebfan poco debia parecerse al que
disfrutamos en nuestros tiempos.

LA COMIDA DEL IMPERIO

La “dieta mediterranea” conocié
con Roma su maxima expansion. Trigo,
vid y olivo, més que las aguilas de las
legiones, fueron los estandartes vivos
de la civilizacion romana, que introdu-
jeron su cultivo en numerosos paises

Egipto vy a las islas griegas, en especial a
Chipre, Rodas y Creta. Luego, al conti-
nente, por cuyo Sur se expandié.

REGALO DIVINO

La vid, en todas la mitologias, es un
regalo de los dioses al hombre. Osiris

conquistados y lo potenciaron en los
que, como Espana, ya lo conocian.
Pensemos que la maxima expansion de
Roma tiene sus limites alli donde no es
posible sembrar trigo por impedirlo in-
salvables obstaculos naturales: los bos-
ques germanos, al norte; los desiertos
mesopotamicos, al Este, y el impresio-
nante Sahara, al Sur.

Como ha ocurrido siempre, y desde
luego sucede todavia hoy, los habitos
de la potencia dominante fueron bien
pronto imitados por los pueblos someti-
dos a su influencia... e incluso por sus
enemigos, que se aficionaron a consu-
mir pan de trigo, y no de cebada; vino,
y no cerveza, y aceite de oliva, y no
grasas animales.

Pero cae Roma, y con ella su eficaz
red de comunicaciones, base de todo el
comercio de la época. De esa manera,
los tres productos basicos de la dieta
mediterranea dejan de consumirse, por
razones evidentes, alli donde no es po-
sible cultivarlos, y el Norte de Europa
vuelve a la cebada -pan y cerveza- y a
la manteca de cerdo, mientras que el
Sur -el Mediterraneo- permanece fiel a
trigo, vid y olivo.

Por cierto, no deja de ser curioso
que esas dos Europas discrepa-
sen fuertemente, muchos siglos
después, cuando se produce la
Reforma religiosa. Ortodoxos
orientales aparte, los europeos
del vino, el trigo y el aceite
permanecen fieles a Roma,
mientras que los de cerveza,
pan oscuro vy grasa de cerdo
abrazan las tesis luteranas y de
otros reformadores...

Ademas de estos tres pro-
ductos basicos, abundan en los
paises mediterraneos, de clima
privilegiado, los dulces de fru-
tas y las mas agradables verdu-
ras, leguminosas incluidas, que
se convierten en parte muy im-
portante de su alimentacién.
Sumemos a ello el abundante
consumo de pescado, logico
en regiones proximas al mar,

Porque tampoco era dema-
siado facil surtirse de carne, a
no ser de la del animal “cristia-
no” por excelencia, el cerdo; de mane-
ra que el pescado fue, siempre, un ele-
mento importante en los héabitos ali-
menticios mediterraneos.

Bueno, “siempre”, no. Los primeros
griegos lo despreciaban; en tiempos
de Homero todavia ocurria algo de es-
to, ya que sus héroes no comian pes-

cado... pese a sus largas navegacio-
-
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nes. Fue mas tarde cuando el pescado
conquista la cocina griega; llegaron a
ser muy exigentes en cuanto a la pro-
cedencia de cada pescado y la mane-
ra correcta de cocinarlos. Los roma-
nos, desde luego, fueron convencidos
piscivoros. Y ya en aquella época se
apreciaban sobre todo los pescados
que hoy llamamos “azules”, con espe-
cial mencién a los atunes y a otros es-
cOmbridos, como las caballas, de las
que, ademas, se extraia el mejor “ga-
rum”, salsa imprescindible para el
condimento de las mejores creaciones
de la coquinaria romana, por mas que
a un ciudadano contemporaneo le
pueda parecer asquerosa.

Hemos mencionado, de pasada,
ajos y cebollas, tan gratos a los palada-
res mediterraneos... Los egipcios, como
hemos visto, eran muy aficionados a las
segundas; los griegos, mas adictos al
ajo, se burlaban de los egipcios Ilaman-
doles comedores de cebollas y bebedo-
res de cerveza; ellos, que se considera-
ban superiores, comian ajos y bebian
vino.

El ajo es una constante en la cocina
de los paises mediterraneos, pese a to-
dos sus “inconvenientes” olfativos pos-
teriores. Muchas de las cocinas espano-
las e italianas, la sabrosa culinaria de la
Provenza, las especialidades griegas,
turcas o de todo el mundo arabe serian

inimaginables sin el ajo, el “perfume
del gourmet”...

LAS CONQUISTAS
DEL NUEVO MUNDO

Naturalmente, el descubrimiento
de América -empresa bien mediterra-
nea, al fin y al cabo- dej6 su huella en
la cocina del Mare Nostrum. Dejando
aparte ese espléndido regalo america-
no que fue la patata, que influyd mas
en los modos alimenticios de la otra
Europa, dos son los productos ultra-
marinos que mayor carta de identidad
mediterranea, en lo que a gastrono-
mia se refiere, adquieren rapidamen-
te: los pimientos y, sobre todo, el to-
mate. Pimiento y pimentén, tomate vy,
por supuesto, salsa de tomate, son
elementos tan consustanciales hoy a
los usos gastrondmicos mediterraneos
como lo fueron antes las tres plantas
citadas.

Al final, como no podia ser de otra
forma, lo que hoy llamamos “dieta
mediterranea” es el resultado de la su-
ma de varias culturas, de varias in-
fluencias, de diversos hechos histori-
cos: Egipto, Grecia, Proximo Oriente,
cunas de la civilizacién, en un princi-
pio. Roma, la expansién de la cultura,
mas tarde. Después, la presencia ara-
be, que tantos nuevos alimentos -y
viejas especias- aportd desde el mas
Lejano Oriente, via, casi siempre, Per-
sia. Y, finalmente, América, que a tra-
vés de Espaiia dio un nuevo color ca-
lido a la rica gastronomia de los pai-
ses mediterraneos.

Rica gastronomia. Y tanto. Con mati-
ces propios de cada pais, de cada regién,
incluso de cada religién; pero siempre
tentadora, de Espafia a Turquia, del Liba-
no a Marruecos. Que era rica, en todos
los sentidos del término, ya lo sabiamos;
ahora, ademas, resulta que es sanisima;
pues miel sobre hojuelas. 0

CRISTINO ALVAREZ.
Periodista y Gastronomo.

e Las fotos que ilustran este trabajo han
sido realizadas en el restaurante
madrileno "El Olivo".
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CENTROS COMERCIALES EN EUROPA

TENDENCIAS PARA FIN DE SIGLO

m GERARD TAIEB

Centro Comercial "Curno”. BERGAMO (italia). Inaugurado en 1991

a evolucion de las estructuras co-

merciales durante las dltimas de-

cadas ha consolidado, tanto en

Europa como en Estados Unidos
y en otras areas del mundo, una férmula
de éxito, el centro comercial, cuya estra-
tegia fundamental se basa en la acumula-
cién de establecimientos, con una oferta
muy variada, en un recinto ambientado y
con una gestion unitaria; recuperando asi,
en cierta forma, el espiritu de las antiguos
zocos arabes, que ha resultado ahora, en
la segunda mitad del siglo XX, la mejor
alternativa de cambio y crecimiento para
las actividades comerciales y de servicios.

La experiencia acumulada desde que
se pusieron en marcha los primeros cen-
tros comerciales -durante los afios 40/50
en Estados Unidos y dos décadas mas
tarde en Europa occidental- ha venido a
confirmar que no existen férmulas magi-
cas universales, trasladables mimética-
mente a cualquier lugar del mundo.

Las diferencias geograficas, econémi-
cas, sociales y culturales han condiciona-
do, en el pasado, la progresiva extensi6n
de los centros comerciales por todo el
mundo, adaptados en cada caso a las ca-
racteristicas globales de cada zona.

En la practica, tratandose, ademas,
de una férmula novedosa, los promoto-

res de centros comerciales han ido
aprendiendo sobre el terreno, ensayan-
do experiencias que en algunos casos
han confirmado las previsiones teéricas
previas y en otros han debido modifi-
carse después, a medida que se facilita-
ba en el intercambio de informacién y
de resultados, paralelo a la creciente
implantacién de este tipo de centros en
areas muy distintas.

Asi se ha ido conformando la situa-
cion actual, dentro de una realidad di-
namica y, por tanto, en permanente
proceso de cambio, que permite ahora
afrontar una minima aproximacién teé-

rica hacia las tendencias de futuro que
=
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se apuntan a corto y medio plazo para
los centros comerciales de fin de siglo.

CENTROS A LA MEDIDA

En primer lugar, hay que sefalar
que resulta imposible obtener, a nivel
internacional, una definicion unica
sobre un modelo Gnico de centro co-
mercial para el futuro, tal y como se ha
comprobado ya en el pasado. No exis-
ten recetas universales y, en todo caso,
si hay un elemento de comtin acepta-
cién para todos es, precisamente, la ne-
cesidad de adaptar las coordenadas de
cada centro a las caracteristicas de su
zona de influencia.

Centrando el analisis en Europa, la
primera conclusion inmediata es idénti-
ca: no es posible definir tendencias de
futuro homogéneas y de trazo fino para
todos los paises europeos, aunque se
puede asumir el reto de dibujar, al
menos, algunos rasgos generales y de
trazo grueso.

En tal sentido, cabria senalar dos
consideraciones bésicas que resultan
validas para todos los paises europeos
y, atn asi, matizando, como poco,
entre los dos grandes bloques occiden-
tal y del este-, de cara al futuro mas in-
mediato de los centros comerciales:

2.- La actividad comercial en Euro-
pa sigue teniendo espacio y posibilida-
des para todo tipo de férmulas en cuan-
to a concepcion y diseno de centros
comerciales.

Hay cabida para todos los modelos,
desde la galeria comercial urbana
(agrupacién de comercios con una rela-
tiva especializacién en un espacio
anico, climatizado y con una gestiéon
comun, como, por ejemplo, El Jardin
de Serrano o la Galeria del Prado, en
Madrid) hasta grandes centros comer-
ciales de caracter regional (Nuevo Cen-
tro de Valencia; Madrid-2/La Vaguada
o Parquesur, en Madrid; Baricentro, en
Barcelona), pasando por centros co-
merciales de tamano medio, con carac-
teristicas y pretensiones similares a los
anteriores.

22.- No se apuntan tendencias “re-

volucionarias” de cara al futuro mas in-
mediato. En Europa occidental, la déca-
da de los 90 se esta centrando en con-
solidar, extender y modificar sobre la
marcha el modelo de centros comercia-
les ensayado desde los 70; mientras
que los paises del este inician ahora un
proceso similar a los origenes de sus
vecinos del oeste, copiando férmulas,
sin grandes innovaciones.

Estas dos consideraciones bésicas
no impiden, sin embargo, la necesidad
de segregar Europa en grandes areas
geografico/econdémico/sociales, cuyos
centros comerciales, tanto ya en mar-
cha como de cara al futuro, responden
a criterios sustancialmente distintos.

EUROPA DEL NORTE

En primer lugar, cabria incluir a los
paises del norte de Europa -Francia,
Gran Bretana, Alemania, Bélgica, Ho-
landa, Suecia, Noruega...-, donde el
rasgo mas claro de tendencia de futuro
pasa por la renovaciéon de los centros
comerciales abiertos en los anos 70.

Con Francia a la cabeza, esta reno-
vacion esta pasando ya por la sustitu-
cion de la “locomotora” de los centros
comerciales, que inicialmente fueron
los “grandes almacenes” clasicos y que

Centro Comercial "El Jardin de Serrano". MADRID

estan siendo cambiados por los hiper-
mercados. Se trata, por tanto, de una
renovacién en sentido fisico y de con-
tenidos, que afecta a la propia estructu-
ra de los centros, a la actividad comer-
cial y a la dotacion de aparcamientos.

junto a esta renovacién, gana fuerza
también en el centro y el norte de Euro-
pa la férmula de los centros comercia-
les de pequefio y mediano tamafio, con
un supermercado o mediana superficie
especializada como “locomotora”, in-
sertandose en el tejido mas urbano de
las ciudades con posibilidades reduci-
das de suelo.

Este tipo de establecimiento consti-
tuye, igualmente, una alternativa a la
funcion original de los grandes almace-
nes y supone un elemento claro de fu-
turo para los centros comerciales, den-
tro de un esquema que encaja perfecta-
mente la doble funcién locomotora del
hipermercado o supermercado con la
mediana superficie especializada, den-
tro de una gama de oferta que puede
ser textil (C&A, Zara, Cortefiel...), musi-
ca, librerias, juguetes, bricolage...

EUROPA DEL ESTE
El bloque de paises de Europa del
este contituye, evidentemente, el terre-

no mas importante, demogréfica y eco-
-
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nomicamente, de cara al crecimiento
de la oferta comercial durante los pré-
Ximos anos.

En la actualidad, este blogue de pai-
ses esta conociendo ya, en mayor o
menor medida, una “revolucién” co-
mercial que recuerda a la iniciada en
Espafa a finales de los afos 60.

Pero estas expectativas de futuro ne-
cesitan, todavia, la consolidacién de las
nuevas estructuras econémicas y socia-
les, comenzando por el salto necesario
a disponer de la produccién de bienes
de consumo o, por lo menos, la libre
importacion de estos, asi como de nive-
les de renta que permitan la construc-
cion de centros comerciales similares a
los existentes en Europa occidental.

Este proceso se prolongard, al
menos, durante los proximos cinco
anos, y convertira a los paises de Euro-
pa del este en un terreno privilegiado
para el desarrollo del hipermercado,
como férmula de éxito seguro para so-
ciedades en desarrollo que concentran
su consumo en bienes de primera nece-
sidad. ;Quién mejor que el hiper para
cubrir esta necesidad?.

Nos encontraremos asi con un desa-
rrollo de equipamientos comerciales
que descansara, basicamente, en el mo-
delo de centro que incluye hipermerca-
do y galeria comercial, con una im-
plantacién progresiva por paises que,
cronoldgicamente, se ird instrumentan-
do, con toda probabilidad, en Hungria,
las republicas de la antigua Yugoslavia,
Checoslovaquia, Polonia, Rumania vy,

CENTROS COMERCIALES EN EUROPA/TENDENCIAS PARA FIN DE SIGLO =)

finalmente, la nueva CEl
que aglutina a la desapa-
recida Uni6n Soviética.

El desarrollo de equi-
pamientos comerciales
en esta zona de Europa
serd acometido, en pri-
mer lugar, por empresas
de origen aleman, gra-
cias a una proximidad
geogréfica y cultural que
ya esta teniendo un pri-
mer banco de pruebas
en Austria; aunque, 16gi-
camente, la agresividad
exterior del resto de
grandes empresas euro-
peas, y particularmente
francesas, permitira a
este pais participar tam-
bién de forma activa en
el proceso.

LAt

PAISES MEDITERRANEOS

Por daltimo, el grupo
de paises mediterrane-
0s, -incluyendo a Espa-
fa, Italia y Portugal-,
afronta el futuro mas in-
mediato desde su condi-
cién actual de concen-
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Centro Comercial "Las Salesas". OVIEDO.

tracion de la mayor acti-
vidad europea en desa-
rrollo comercial.

Dentro de este bloque, Espafia esta
ya en el pelotéon de cabeza, muy por
delante del resto; mientras que, de cara
al futuro, ltalia es el que cuenta con

Centro Comercial "Cascais Shopping". Cascais (PORTUGAL).

mayores posibilidades de crecimiento,
debido al enorme retraso que lleva en
este campo respecto al resto de Europa.
Portugal, por su parte, cuenta con ex-
pectativas mas limitadas, por su menor
tamano y poblacién.

Estos tres paises mediterraneos de
Europa cuentan, en todo caso, con es-
pacio para grandes centros comerciales
de caracter regional, aunque la férmula
con mas garantias de éxito en el futuro
mas inmediato pasa por el centro co-
mercial que combina hipermercado
con medianas superficies especializa-
das, completado con una pequena/me-
diana galeria de tiendas.

Una férmula en plena eclosion den-
tro de Espana que tiene, ademads, un
claro elemento diferencial respecto a
experiencias del pasado, porque aqui el
hipermercado actia como “locomoto-
ra” y, ademas, se estd convirtiendo en

-




el promotor principal de centros co-
merciales. Férmula que desarrollan
tanto las empresas tradicionales en esta
actividad -grandes cadenas francesas-
como nuevas iniciativas de caracter na-
cional, que se estan consolidando tanto
en Esparia como en ltalia y Portugal,
como ocurre en Esparia con los proyec-
tos de Eroski.

El desarrollo de este tipo de equipa-
mientos no agota, sin embargo, las po-
sibilidades de crecimiento, y sigue ha-
biendo cabida para centros comerciales
mas pequenos -con un super-
mercado como “locomotora”
y una galeria de tiendas- y
para la galeria comercial mas
0 menos especializada, con
Multicentro como ejemplo
claro en Espana.

Tendencias de futuro
que, finalmente, vienen a
confirmar la consideracion
inicial, cuando hablabamos
de consolidar y modificar
sobre la marcha el tipo de
equipamientos comerciales
ensayados ya desde la déca-
da de los 70, sin grandes
cambios espectaculares.

EL “MERCHANDISING”
DE LOS 90

El mantenimiento de las
grandes tendencias de anos
anteriores en cuanto al tipo
de equipamientos comercia-
les no impide que, por el con-

tiendas, en este Ultimo caso con una ten-
dencia evidente hacia las cadenas de co-
mercio especializado, tanto por la via
mas clasica de la franquicia como por las
cadenas de marcas propias. Ejemplos sig-
nificativos en Espana, a este respecto,
son Cortefiel y Springfield, Fotored, Dis-
coplay, Mallorca, Zara y su segunda
marca, que arranca ahora bajo la marca
“Pull and Bear”, Olympus, Promod, etc...

Esta formula ofrece, ademas, al co-
mercio tradicional la oportunidad de
convertirse en auténticas cadenas de

Centro Comercail "La Dehesa" Alcala de Henares (MADRID).

A/TENDENCIAS PARA FIN DE SIGLO

2.- Realizar un analisis muy por-
menorizado de los flujos peatonales
dentro del centro comercial.

.- Lograr la mayor coordinacién
de todos los locales del centro, para
evitar zonas muertas.

Una vez respetados estos dos princi-
pios elementales, se apunta, de cara al fu-
turo, una tendencia ya iniciada hacia la
incorporacién prioritaria de la luz natural
y de la arquitectura interior de las partes
comunes como factores
decisivos para el disefio
de centros comerciales.

Tendencia que rom-
pe definitivamente con
la primera etapa de este
tipo de centros, que te-
nian una iluminacién
artificial baja para las
zonas comunes, bus-
cando el contraste con
la fuerte iluminacioén,
también artificial, de
las tiendas.

La incorporacion de
la luz natural es ahora, y
seguira siendolo mas en
el futuro, una verdadera
obsesién en el diseno de
centros comerciales,
acompanada de mejoras
sensibles en las zonas co-
munes, que incluyen
mavyor anchura en los es-
pacios peatonales, mayor
calidad en los materiales
utilizados para construc-

trario, si se este generando ya
una tendencia clara en cuanto a cam-
bios en el disefio interior de los centros
comerciales y en su “merchandising”,
con nuevas mezclas comerciales.

El hipermercado se consolida, en
toda Europa, como la gran “locomotora”
de todo tipo de centros comerciales y, es-
pecialmente, de los de mediano tamano,
que aparecen con mas claras expectativas
de seguir en expansion en el futuro.

El “merchandising” de estos centros
se consolida, por tanto, con el hiper
como “locomotora”, acompanado de
medianas superficies especializadas y de

comercio especializado, garantizando
asi su presencia en los nuevos equipa-
mientos comerciales.

DISENO Y CALIDAD DE VIDA

La adaptacion de este nuevo “mer-
chandising” exige cambios en el disefo
global de los nuevos centros comercia-
les, teniendo siempre en cuenta que la
concepcién de un centro comercial
debe respetar dos reglas basicas de
obligado cumplimiento:

cibén y decoracién, y me-
joras importantes en la sefalética.

Con todo ello, se consigue una de-
coracién ambiental de mayor calidad,
que se extiende también a los aparca-
mientos, donde se tiende claramente a
mejorar la iluminacién y las condicio-
nes generales de “habitabilidad” y de
seguridad, tanto en el propio aparca-
miento como en el camino desde el
coche al interior del centro comercial.
Un buen ejemplo de ello resulta va el
aparcamiento subterraneo del centro co-
mercial La Dehesa, inaugurado reciente-

mente en Alcala de Henares (Madrid).
—
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Centro Comercial "Bonola”. MILAN (ltalia).

La preocupacién por el diseno y la
ambientacién aumentara sensiblemen-
te durante los préximos afos, como
una consecuencia mas del aumento de
la competencia, a medida que vaya in-
crementandose el nimero de centros
comerciales.

La oferta comercial de los centros
termina siendo muy repetitiva, en base
al tipo de “merchandising” apuntado
anteriormente, y la calidad de vida den-
tro del centro terminara siendo un fac-
tor mas para determinar la opcion de
los clientes entre unos centros y otros.

Este problema resulta ya palpable
en Gran Bretana y en otros paises euro-
peos, y comienza a producirse en Espa-
fa, favoreciendo asi un mayor esfuerzo
de los promotores para mejorar el dise-
1o no solo exterior sino también inte-
rior de los nuevos centros comerciales.

OCIO Y COMERCIO

Uno de los grandes debates, actua-
les y de futuro, en torno a los centros
comerciales se concreta en la conve-
niencia o no de buscar férmulas que

integren oferta puramente comercial
con equipamientos de ocio y de otros
servicios.

Hasta ahora se han ensayado va-
rias férmulas, que pueden concretarse
en dos:

1.- Incorporacién al centro comer-
cial de una zona expresa de “ocio”, en-
tendiendo como tal un conjunto de es-
tablecimientos de cine, restauracion,
bares, cafeterias, discotecas, atraccio-
nes infantiles... (ejemplo: La Vaguada,
en Madrid).

2.- Concepcién de un centro co-
mercial de caracter regional ligado a
una gran zona de ocio, tanto dentro del
propio centro como en instalaciones
anexas, con parques acuaticos, parques
de atracciones, discotecas, etc... (ejem-
plo: Parquesur, en Madrid).

La experiencia acumulada hasta
ahora en este sentido parece confirmar
el resultado relativamente positivo de
la primera férmula (oferta de ocio
complementaria a actividad comercial)
y plantea serias dudas en cuanto a la

segunda, porque la concepcion de una
gran zona de ocio anexa al centro co-
mercial puede terminar siendo contra-
producente para la propia actividad
comercial del centro y, en especial,
sus costes operativos.

En este tema, el problema esta en
conseguir una gestiéon y funciona-
miento integrado del centro comer-
cial y la zona de ocio, que no siem-
pre se obtiene, porque la compra y el
ocio son actos normalmente distintos.
Asimismo, hay algunos estableci-
mientos de ocio, como ocurre con las
discotecas o las boleras, que no apor-
tan un beneficio directo para el con-
junto del centro comercial y resultan,
ademas, muy conflictivos para la ges-
tiébn unitaria.

En todo caso, este es uno de los
mayores debates abiertos de cara al
futuro, y la experiencia de los proxi-
mos anos resultard decisiva para in-
clinar la balanza hacia los partidarios
de combinar, hasta sus Gltimos extre-
mos, ocio y comercio, o hacia aque-
llos que siguen teniendo serias dudas
sobre la viabilidad de esta férmula y
que se conforman con usos recreati-

-
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vos de tipo multisalas de cine y usos
de tipo restauracion, exclusivamente.

GESTION EMPRESARIAL

La evolucién de los centros comer-
ciales en Europa durante los préximos
anos se va a ver influenciada, de otro
lado, por los cambios que se estan ge-
nerando ya en los esquemas de promo-
cién y gestion empresarial de este tipo
de equipamientos.

A este respecto, cabe resaltar dos
alternativas paralelas, coincidentes en
la mayor parte de paises europeos:

1.- El sistema mas clasico de pro-
mocién de centros comerciales, que
pasa por la figura del promotor profe-
sional, que asume todos los riesgos em-
presariales, para realizar, desarrollar,
alquilar y gestionar el centro.

2.- Una nueva figura, consistente en
el papel de las grandes empresas de
distribucion -hipermercados- que se
convierten en promotores de centros

Nuevo Centro. VALENCIA

- CENTROS COMERCIALES EN EUROPA/TENDENCIAS PARA FIN DE SIGLO

comerciales, con su propio hiper como
locomotora, acompanado de una gale-
ria comercial.

Ambas férmulas van a seguir con-
viviendo en el futuro,
pero todo apunta hacia
un claro refuerzo de la
segunda en detrimento
de la primera. Algo que
ya esta ocurriendo en Es-
pana y que se vive desde
hace afios en otros paises
del norte y el centro de
Europa.

Aqui va a estar, preci-
samente, el gran cambio
para los centros comercia-
les durante los préximos
afos, porque el papel no-
vedoso de las cadenas de
hipermercados como pro-
motores de centros co-
merciales conlleva una
serie de efectos encadena-
dos que alteran sustancial-
mente la practica tradicio-
nal del promotor profesio-
nal no directamente vin-
culado con la actividad
comercial.,

El  hiper/promotor
tiene sus propias superfi-

Centro Comercial "MADRID-2. LA VAGUADA".

cies de restauracion y comercio espe-
cializado, que instala junto a su gran
superficie, y alquila o vende el resto de
la galeria comercial.

De esta forma, se rompe uno de los
principios basicos de las primeras gene-
raciones de centros comerciales, que
respondia a las siguientes premisas:

* Promocion a cargo de empresas
profesionales especializadas, no vincu-
ladas directamente con la actividad co-
mercial.

* Concesion de locales preferente y
mayoritariamente en alquiler.

e Cestion unitaria del centro a
cargo de la empresa promotora.

La incorporacién de las cadenas de
hipermercados como promotores supo-
ne cambios importantes en este modelo
primitivo de promocién y gestion de
centros comerciales, incluyendo tam-
bién a los mecanismos de financiacion
e inversidén de estos equipamientos,
con una incidencia especial en los si-
guientes aspectos:

e |a estrategia de los hipermerca-
dos como promotores de centros co-

merciales mantiene las funciones de un
—
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promotor profesional en cuanto a la lo-
calizacion de solares, tramites para la
recalificacion de esos solares, construc-
cion del centro y gestion inicial.

¢ El esquema de inversion y expan-
si6n de las cadenas de hipermercados
obliga a estas a vender desde un princi-
pio, 0 ya con el centro en marcha, las
zonas destinadas a galeria comercial,
obteniendo asi financiacién para inver-
tir en nuevos establecimientos.

Esta situacion da entrada a inver-
sores institucionales, preferentemente
bancos o companias de seguros, que
se incorporan a esta actividad no por
vocacién sino por las garantias de
rentabilidad y la estabilidad de la in-
versién. Mas aln, como ocurre ahora
en Espana y en oltros paises europeos,
cuando el mercado inmobiliario de
viviendas y oficinas muestra sintomas
claros de recesion.

La rentabilidad de las inversiones
en centros comerciales no es muy supe-
rior a la de otros activos inmobiliarios,
pero, de momento, si parece mas esta-
ble y mas segura.

Centro Comercial "Arturo Soria". MADRID.

¢ La incorporacion de estos inver-
sores institucionales obliga a cambios
inevitables en el esquema de gestion,
que asumian sin problemas los promo-
tores iniciales de este tipo de centros,
cuya especializacién profesional se
centraba, precisamente, en la promo-
cidn y gestion de centros comerciales.

El nuevo esquema de centro pro-
movido por hipermercado/inversor
institucional obliga a compartir la res-
ponsabilidad en la gestion, tanto si se
determina una vez comercializado el
centro o mediante una “joint-venture”
establecida desde el inicio de la pro-
mocion.

De una u otra forma, los centros
comerciales terminaran siendo gestio-
nados por empresas especializadas,
con un objetivo claro: garantizar al in-
versor el maximo rendimiento, tanto a
través del alquiler de los locales como
mediante una mejora constante del
patrimonio inmobiliario del inversor.

Se pasara asi a una gestién mucho
mas activa que en el pasado mas in-
mediato, para revalorizar ese activo
inmobiliario, con renovaciones mas
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frecuentes de las galerias comerciales,
mayor seleccién de locales, etc...

Como consecuencia de todo ello,
muchas de las empresas originalmente
promotoras de centros comerciales termi-
naran siendo prestatarias de servicios a
los inversores institucionales, dentro de
un proceso ya iniciado en el norte y cen-
tro de Europa, cuyos efectos empiezan ya
a ser palpables en el sur de Europa.

Estas nuevas tendencias conduciran,
de forma directa, a una mayor apertura de
toda la actividad que se mueve en torno a
los centros comerciales, hasta ahora muy
cerrada alrededor de la figura todopodero-
sa del promotor independiente.

Q

GERARD TAIEB
Presidente de LARRY SMITH en Europa

* La empresa LARRY SMITH, de origen norteameri-
cano, trabaja en Europa dese 1960 y en Espana desde
1979. Ha participado activamente, como consultora, en
varios centros comerciales espanoles (Baricentro, Nuevo
Centro, Madnd-2/La Vaguada, Las Salesas, Plaza Anda-

lucia, Parque Sur, varios centros de las cadenas Alcampo
y Continente, La Dehesa, El Jardin de Serrano, etc...5 Ac-
tualmiente, asesora 4 promotores y comerciantes de va-
rios centros en marcha.
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'EUROPA DEVUELVE LA PELOTA

ara valorar las tendencias

que se apuntan hacia el fu-

turo mas inmediato en los
centros comerciales europeos resulta
ilustrativo realizar una minima com-
paracion de la evolucién pasada y las
expectativas actuales en Europa y en
Estados Unidos, como dreas mas
significativas a nivel mundial.

La figura del centro comercial sur-
gié en Estados Unidos a finales de los
anos 40, con una concepcién que res-
pondia, basicamente, a la acumula-
cién, dentro de un mismo recinto, de
varios grandes almacenes, comple-
mentados con tiendas. Modelo que
descartaba de plano la presencia de
mercados alimentarios o hipermerca-
dos en los centros comerciales.

Asi comenzaron a extenderse por
todo el territorio norteamericano -en
la actualidad hay unos 30.000 cen-
tros comerciales- y trasladaron su
férmula a Europa, que en los afios
70, y sobre todo desde Francia hacia
el norte, inicia la implantacién de este
tipo de centros, con un gran almacén
clasico y una galeria de tiendas es-
pecializadas.

Sin embargo, Europa empieza a
conocer, a finales de los 70 y princi-
pios de los 80, una crisis evidente de
la figura clésica de “grandes almace-
nes’, y comienzan a surgir los prime-
ros centros comerciales “modernos”,
incorporando al hipermercado -y, por
tanto, a la oferta alimentaria y de pro-
ductos de gran consumo diario- como
locomotora, que sustituye al gran al-
macen, manteniendo la galeria de
tiendas.

Un modelo original europeo que
ahora, en la ultima decada del siglo
XX, esté siendo exportado a Estados
Unidos, donde los centros comercia-
les clasicos van a tener que sustituir
al gran almacén tradicional por algo
diferente -¢por qué no el hipermerca-
do- e incorporan ya, como elemento

de distincién, un “Farmer’'s Market”,
como mercado de agricultores que
basa su atraccion en las tendencias
de los consumidores norteamerica-
nos hacia el retorno a la naturaleza
y a los alimentos de calidad.

La incorporacion de mercados ali-
mentarios esta suponiendo una ver-
dadera evolucion para los centros co-
merciales norteamericanos, al igual
que ocurre con la necesaria sustitu-
cidn de la sacrosanta figura del “gran
almacén” en muchos centros de ca-
racter regional.

que en Europa resulta impensable
una concentracién de la oferta tan
excesiva, porque los paises europeos
siguen teniendo cabida para todo tipo
de formulas comerciales y mas con-
cretamente para el comerciante tradi-
cional de centro-ciudad.

La evolucion de los centros co-
merciales en Europa conocera, ade-
mas, durante los préximos afios, una
seleccion natural, incluyendo el cierre
de aquellos centros menos rentables,
peor gestionados o deficientemente
localizados.

Situacion novedosa, no habitual
durante los ultimos ahos, que en el
caso concreto de Espaia podria esti-
marse en la desaparicion de un 20%,

Centro Comercial "ALCAMPQ". SEVILLA.

Estados Unidos, ademas, cuenta
con un censo de centros comerciales
muy superior al europeo, para aten-
der a una poblacién inferior a la de
Europa, donde hay unos 8.000 cen-
tros comerciales.

La comparacion de estas cifras
confirma, asimismo, las diferencias
estructurales evidentes entre Europa
y Estados Unidos. En este Ultimo
caso, la practica totalidad de estruc-
turas comerciales descansa en la fi-
gura del centro comercial, mientras

hasta el aio 2000, de los 250 centros
comerciales existentes en la actuali-
dad. Lo que no impedira que entre
1992 y 2005 6 2010 puedan ponerse
en marcha otros 250 centros comer-
ciales de nueva creacién, con criterios
no forzosamente revolucionarios, pero
si mas evolucionados y mas acordes
con las necesidades y deseos del ulti-
mo y mas decisivo eslabon de la cade-
na: el consumidor.
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DISENAR Y GESTIONAR PENSANDO

EN EL FUTURO

JOSE RAMON PARDO

a eliminacién de las barre-
ras al comercio, una po-
' blacién cada vez mas
o prospera, el alto nivel de
crecimiento econémico y un sec-
tor minorista relativamente subde-
sarrollado, fueron las premisas en
las que la consultora Healey &
Baker auguraron el éxito de los
centros comerciales en la presen-
te década.

Las cifras alcanzadas en el sec-
tor durante 1991, llegandose a
contabilizar 145 centros en Espa-
fa sobre una superficie construida
de 1,3 millones de m2, los discuti-
dos 650.000 millones de factura-
cién (algin dia habria que anali-
zar en profundidad dicha cifra, no
vaya a ser que se estén dando por
validos datos oficiales que la rea-
lidad podria multiplicar por dos) y
la prevision de 200 centros para
1993, presagian una situacién il6-
gica para un sector, el inmobilia-
rio, en horas bajas, y una econo-
mia tildada desde todos los secto-
res como de crisis.

La evolucion historica, el incre-
mento del nivel de vida, la cada
dia mayor inseguridad de las ciuda-
des, el nimero de vehiculos por
persona, y la problematica del
aparcamiento en las grandes urbes,
son factores que estan influyendo
para que los centros comerciales se
conviertan en la realidad que son
ya en Europa y que comienza a
verse en Espana.

A1 I(‘ lf II L |

| |
| |

Avda. llustracion. MADRID. Al fondo, Centro Comercial Madrid 2 - La Vaguada.
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Pero seamos cautos. Si bien es
cierto, a todas luces, que el sector
de centros comerciales estaba se-
miparalizado en Espana con res-
pecto a otros paises de Europa
desde 1983, fecha en que se
inaugura “Madrid-2 La Vaguada”,
no es menos cierto que el desa-
rrollo de estos debe ir, en buena
l6gica, por unos derroteros dife-
renciados de los que en Europa
causaron el auge o en Espafa su-
puso el primer impulso de los
mismos, no debiendo olvidar que
las circunstancias culturales y ét-

nicas son distintas que las de
nuestros vecinos europeos y las
econdmicas han variado con res-
pecto a las nuestras de hace 10
anos.

Para gran parte de la nueva in-
version (especuladores) “Madrid-2
La Vaguada”, Baricentro y Novo-
centro contindan siendo el espejo
méagico en el que hoy quisieran
mirarse antes de realizar su inver-
sién. Sin embargo, la estructura
de un centro comercial a las puer-
tas del nuevo siglo nunca podra
ser idéntica que la de los pione-

ros, que ya contaran entonces con
20 anos de historia. Este plantea-
miento basico parece olvidarse.
La mayor parte de los centros
nacen viejos en su planificacién,
sin aportar innovaciones significa-
tivas a problemas o demandas
anejas, cayendo en los errores de
siempre. Es inadmisible que haya
centros comerciales que a los dos
afos de su apertura tengan plante-
ados problemas como el del apar-
camiento.

La mala ubicacioén, la venta de
los locales, la falta de locomoto-
ras, el equivocado disefio y la de-
ficiente planificaciéon segin mer-
cado, son errores clasicos que hoy
contintan siendo el “quid” del
hundimiento de muchos centros,
a pesar de la alta rentabilidad del
sector.

LAS NUEVAS NECESIDADES
DEL CENTRO COMERCIAL

MERCHANDISING

Los cambios demograficos que
se estan produciendo a nivel
mundial son trascendentales con
vista a la estrategia de marketing de
cualquier producto.

En el momento actual la oferta
de los centros comerciales esta
enfocada hacia una poblacion en
su inmensa mayoria de edades
comprendidas por debajo de los
35 anos, es decir, una poblacion
consumista.

Es por ello que el habito de
compra en centros comerciales
para personas de mas de 50 afios
es muy reducido, no suponiendo
este pablico mas que un 12% del
total de visitantes.

En 1995, los mayores de 65
anos, la llamada tercera edad, re-
presentara el 13% de la poblacion.
Cinco afnos mas tarde, al inicio del
siglo, ese mismo grupo alcanzard el
25% del total de la poblacion. Este
hecho se traduce como consecuen-
cia inmediata en un menor poder

adquisitivo de todo un gran sector
[N
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FABRICACION PROPIA

mAs DE 25 ANOS EN PUERTAS
Y AUTOMATISMOS

FACTORIA
Ctra. Cruilles, s/n
Tel. (972) 64 06 20 Fax 64 24 51
La Bisbal D'Emporda
(Girona)

DELEGACION MADRID
C/. Begona, 16
Tel. (91) 67397 51 Fax 674 19 20
28820 COSLADA

INSTANT-PASS,

- Super Répida

- Cortavientos

- Desplazamiento vertical
- Rapidez 1,2 m/seg.

- Sin mantenimiento

- Puerta por paneles metalicos
- Totalmente hermética
- Manual o Automatica
- Adaptable a todo tipo

de huecos

de poblacién, pero, ademas, signifi-
cara una mayor preocupacion por
todo lo que rodea la salud. Provo-
carad que aspectos como la calidad
en el trato, la calidad de los servi-
cios y la buena imagen, aspectos
todos ellos en los que Espafia se en-
cuentra a la cola de Europa, ad-
quieran una importancia notable.
Inevitablemente, se va a produ-
cir un cambio légico en la oferta
de los centros comerciales, co-
brando un mayor peso especifico
el propio grupo social al que nos
dirigimos y se tendran que crear
habito de consumo en centros co-
merciales para colectivos no acos-

nas de nueva implantacion, se van a
producir con idéntica prontitud en
los préximos afios como resultado
de los cambios demogréficos y sus
consecuencias. A modo de ejemplo,
pero muy significativo, habra que
estar atentos a fendmenos como la
presencia masiva de una juventud
trabajadora perteneciente a grupos
étnicos latinoamericanos o de otras
procedencias, que aportard cambios
trascendentales en la oferta comer-
cial del pais, y por ende, de los cen-
tros comerciales.

LAS NUEVAS LOCOMOTORAS
Segin el informe de la Direc-

tumbrados a este tipo de equipa-
mientos.

Una de las labores fundamenta-
les de la gerencia es analizar los
cambios que se estdn produciendo
en la zona de influencia del centro y
que puedan tener trascendencia en
la configuracion del mismo: cam-
bios demograficos, étnicos, sociales,
culturales, habitos sociales, etc.

Estos cambios, que se producen
a gran velocidad en las areas urba-

cién General de Comercio Interior,
dos de cada tres centros comercia-
les en Espafa no cuentan con una
gran superficie en su interior que
actie como locomotora.
Aproximadamente, en Espafa
existen unos 135 hipermercados, lo
que supone un atisbo de satura-
cién. Si hace tan sélo cinco afios se
precisaban areas de influencia de
150.000 habitantes para ubicar los

hipermercados, esa cifra se ha ido
-
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aminorando con el paso de los
anos, dandose como validas hoy en
dia las areas de 50.000 habitantes.

Algo similar estd ocurriendo en
la construccién de centros comer-
ciales. Antes, los centros se cons-
trufan en poblaciones de mas de
100.000 habitantes y ahora estamos
viendo como el listén se reduce
hasta 50.000 habitantes. Previsible-
mente, este baremo continuard ba-
jando, lo que provocard necesaria-
mente la desaparicién del hiper-
mercado como locomotora de cen-
tros comerciales. Las fuertes inver-
siones necesarias para la ubicacién
de los hipermercados, la saturacién
de los mismos y las areas cada vez
mas reducidas de ubicaciéon de
centros, estan empezando a generar
la necesidad urgente de pensar en
otras locomotoras para los centros,
que en opinién de los expertos ven-
dré de la mano del ocio.

EL GRAN PELIGRO DEL OCIO

En los dGltimos anos, se observa
una tendencia clara hacia la inte-
gracion del ocio en el comercio,
como se esta poniendo de manifies-
to en todos los congresos del sec-
tor. Ya ha desaparecido la figura
clasica del ama de casa cuya tarea
exclusiva es el hogar. Las parejas
trabajadoras, después de su jornada
laboral, salen juntos para hacer la
compra. Es en este instante, cuando
el individuo termina su “segunda
ocupacién”, la compra, cuando re-
clamara el concepto de ocio en el
centro comercial, pero hay que
jugar sin riesgos.

No cabe duda que el area de
ocio, entendiendo por tal bares, ca-
feterfas, restauracion, discotecas,
pubs, boleras, salas de juegos recre-
ativos, es la mas conflictiva en un
centro comercial desde todos los
puntos de vista.

La rentabilidad de estos loca-
les, al precisar de fuertes inversio-
nes en su instalacién, reclaman
contratos de periodos amplisimos
que al final, siempre resultan poco
rentables.

Las conflictivas
instalaciones de
muchas de ellas
provocan con inu-
sitada frecuencia
las averias o los
desperfectos en
partes comunes o
en locales colin-
dantes.

Desde el aspec-
to de la seguridad,
vital en los mo-
mentos que Vivi-
mos y que se nos
presagian, no po-
demos olvidar que
muchos intentos
de “zonas de ocio”
que se han llevado
a cabo en los alti-
mos anos, han
concluido en el
mas estrepitoso
caos, debido a su
conflictividad. A la
memoria me vie-
nen los casos de
Centro Galaxia,
Andrés Mellado o
la calle Orense,
nicleos de ocio
ubicados en Ma-
drid, cuyos locales
se encuentran hoy,
en su inmensa mayoria, en situacion
de traspaso.

A la vista de estos constatables
axiomas, cabria preguntarnos ;qué
camino debemos tomar frente al
ocio?.

El primer elemento a tener en
cuenta es el de la realidad social
de nuestro entorno y la propia
idiosincrasia que nos rodea. Cier-
to es que la integracion total de la
mujer al mercado de trabajo ha
generado, en los dltimos 15 afos,
una serie de habitos entre los que
destaca la concepcién de vida
fuera del hogar. Ello estd generan-
do una situacién que se plasma
palpablemente dentro de nuestra
actividad y que es el incremento
del consumo en cafeterias y res-

taurantes, en detrimento del sector
de alimentacién. En otras pala-
bras, la demanda del sector ocio,
de acuerdo a los augurios enun-
ciados con anterioridad. Ahora
bien, no debemos olvidar que
estos planteamientos de futuro
estan realizados para un mercado
global sin limitacion de fronteras y
que en este tema si cabe el mani-
do “Espana es diferente”.
Recordemos que, segln datos ab-
solutamente fiables, muchas ciuda-
des espanolas triplican el nimero de
pubs, discotecas, cafeterias y cines
de muchos paises europeos, por lo
que el ocio del centro comercial,
salvo casos particulares (Parque Sur)
entiendo debe centrarse en el com-

plemento de la compra familiar, en
-
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UN GRAN CENTRO
PARA CATALUNA.

- %_FF Hemos construido un gran centro
- = 'v 2 d . )

= 1 7' _ o para Catalunia. Un magnifico trabajo
de PROMOTORA CATALANA DE
DESARROLLO COMERCIAL, SA. y
el Grupo DEICO, que apoyado por los
mejores profesionales de la construc-
cién, ha hecho posible la creacién de
este nuevo espacio comercial.

Con la actual ampliacién,
Baricentro, se convierte en un comple-
jo comercial de primera magnitud. Un
hipermercado, 11 salas de cine y mas
de 130 establecimientos de todo tipo -
restaurantes, tiendas de moda, calza-

do, equipamiento personal y del hogar,
alimentacion, servicios, etc. -, mas de
4.000 plazas de parking y todas las
ventajas para satisfacer las mads rigu-
rosas exigencias de los compradores.
Desde hoy, Baricentro, es un espa-
cio comercial modélico en su dimen-
sion, planteamiento y soluciones, con-
cebido pensando en los establecimien-
tos que en él se han instalado y en los
miles de personas que han de visitarlo.




lo que podemos denominar como
“ocio familiar”. Con ello se lograra
solventar el peligroso tema de la se-
guridad y alcanzar una menor movi-
lidad de locales con una oferta de
mayor calidad.

LA APERTURA DOMINICAL

El comerciante ha de abrir la
tienda cuando las cajas se llenan y
es obvio que la rentabilidad de la
apertura dominical es cada dia
mayor. En este sentido, en una eco-
nomia de libre mercado, lo que in-
teresa al usuario hay que conside-
rarlo como necesario y hay que dar
respuesta a esa necesidad.

La afluencia de Madrid-2 durante
1990, ano en que se llevé a cabo
una politica coercitiva entre los co-
merciantes tendente a lograr la aper-
tura dominical del 90% de los loca-
les, se vio incrementada en un
10,7%, lograndose alcanzar la cifra
de 24,6 millones de personas. Cal-
culos estimativos realizados con
posterioridad, ponen de manifiesto
que de no haberse llevado a cabo
dicha tarea de concienciacion del
comerciante en favor de la apertura
dominical, el crecimiento se hubiera

limitado a un 6,4%. Este dato viene
a constatar que el centro comercial
ha de ser algo vivo y evolucionar
permanentemente. Si no hay una ge-
rencia que sea capaz de hacerle
evolucionar, el centro languidece y
termina inexorablemente muriendo.

Si en los centros estuviesen abier-
tas todas las tiendas los domingos, se
convertiria en el dia clave de la sema-
na por encima del sabado. Esto, en
apariencia sencillo, no lo es tanto. La
presion sindical, la flexibilidad de las
leyes para hacerse camalednicas aco-
modandose al color de la circunstan-
cia mas conveniente y, fundamental-
mente, la apatia de los comerciantes
individuales, supone para la gerencia
una lucha sin cuartel frente a este
tema, lucha que no debera ser la
misma para los nuevos centros en los
que los contratos especifiquen clara-
mente la obligada apertura dominical.

EL MARKETING
EN EL CENTRO COMERCIAL

No se trata de entrar en la gue-
rra de los precios. La pequena tien-
da no puede competir en este sec-
tor con un hipermercado. No
puede comprar como él y por tanto

tiene que vender a otro precio. El
centro comercial nada tiene que
decir en la guerra de los precios ni
en este enfrentamiento grande-pe-
queno, sino que, bien al contrario,
ha de integrar a ambos bajo un
mismo planteamiento comercial.

El centro comercial debe enfo-
car su estrategia en la valoracién
del tiempo. Esto se traduce en una
tendencia a lograr la compra-entre-
tenimiento como estrategia a seguir
frente a los que potencian via pre-
cios la compra-obligacién.

Jean Louis Solal, ex-Presidente
de la Sociedad de Centros Comer-
ciales, definia este planteamiento de
marketing en los centros comercia-
les del siguiente modo: “El tiempo
del hombre tiene dos facetas; la fija
que son sus obligaciones vy el traba-
jo, y la variable que es el ocio”. “El
tiempo de compra es un tiempo fijo.
Nuestra misién es convertir ese
tiempo de trabajo en tiempo de
ocio. La clientela percibe y agradece
esto. Estudios cualitativos demues-
tran que las exposiciones, desfiles,
etc. entretienen y el pablico lo agra-
dece. Agradecen el simultanear sus
compras con tomar un café en un
restaurante, ver una pelicula o sen-
tarse a ver pasar a la gente”.

Es obvio que el nivel de exigencia
de la gente ha subido y lo que antes
era normal empieza ahora a ser insu-
ficiente. El mas alto nivel de vida que
aumenta el poder adquisitivo y con-
vierte en necesarios a articulos de
lujo hace unos anos- provoca la pre-
sencia de la gente en los comercios
con el animo de comprar y recrearse.
Ese recreo es el que debe motivar la
compra de impulso, la cual supone
un alto porcentaje de las ventas en
las sociedades consumistas. Frente a
los estrepitosos presupuestos publici-
tarios de los grandes almacenes ofre-
ciendo el paraiso, el centro comercial
debe, desde su realidad, hacer venir

a ese paraiso.
a

JOSE RAMON PARDO
Gerente del Centro Comercial
"MADRID-2/LA VAGUADA"
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El m°’mas rentable

de su zona.

Ahora, Ford pone en sus manos una nueva ge-
neracién en vehiculos comerciales, cuyo rendi-
miento viene a satisfacer cualquier necesidad. Un bajo
mantenimiento, una mayor potencia y una gran ca-
pacidad de carga de hasta 10 m?’, le permitirdn a us-
ted disfrutar del m® mds rentable de su zona.

Con toda la potencia de sus nuevos motores de
hasta 100 CV en versién turbodiesel. Ademas, dispo-
nen de suspensién delantera independiente que
les dota de una excelente estabilidad, teniendo

la posibilidad de contar con A.B.S. Y en cuanto al

confort, es capaz de satisfacer las mayores exi-

Todo lo que hacemos
nos conduce a ti.

gencias de conductor y pasajeros.
El nuevo Transit le ofrece todo eso y mucho més.
Si busca rentabilidad en su negocio, venga al nuevo

Transit. En su Concesionario Ford,
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EL MERCADO DEL AUTOMOVIL

SOLUCIONES PARA DESPUEN DE LA CRISE

JENARO IRITIA

i queremos buscar un antece-

dente remoto de la historia
mas contemporanea del automoévil -en
todos sus conceptos de produccién in-
dustrial, distribuciéon comercial y consu-
mo-, NOS tenemos que remontar a una
fecha y un acontecimiento emblematico.
Primeros anos setenta y primeros auto-
mdviles que salian de la flamante fabrica
instalada en Almusafes por la multina-
cional norteamericana Ford.

Habia llegado el Ford Fiesta y con él
unas expectativas insolitas en el sector
de la automocién en Espana. Tan desea-
do era el pequefio utilitario de origen
norteamericano, que los compradores
guardaban largas colas a las puertas de
los concesionarios para hacerse con una
unidad lo antes posible. Los consumido-
res no preguntaban ni caracteristicas téc-
nicas, ni consumo, ni otras peculiarida-
des del nuevo modelo; se limitaban a
dejar de senal 5.000 pesetas -de las de
entonces- y marchaban felices y ansio-
sos por tener el volante entre las manos,
aunque el plazo de entrega se prolonga-
ra durante varios meses.

El Ford Fiesta representaba, frente al
emblematico Seat 600 de los afos sesen-
ta, el nuevo Seat 127 o el Renault 5, un
nuevo concepto de automoévil, con toda
la carga de admiracion que tenia lo
construido con tecnologia del otro lado
del Atlantico. Y eso que para poder com-
prarse este coche habia que desembolsar
el salario medio integro de un afo.

Veinte anos despues, las cosas son
muy distintas y, evidentemente, hoy se
puede adquirir un coche mucho mas
sofisticado y seguro por bastante menos
dinero, con una tendencia actual que

exige presupuestos cada vez menores
para hacerse con un automoévil.

Los grandes factores que inciden en
el precio de los coches -costes de pro-
duccién, servicios vy fiscalidad- estan a
la baja desde hace algunos afios, y se-
guiran con esta tendencia algunos mas.
La enorme competencia existente a
nivel mundial, los avances técnicos en
los procesos de fabricacién y la homo-
logacién progresiva que se deriva del
mercado Unico europeo, se estan tradu-
ciendo en Espafia en una considerable
reduccion de precios en términos rea-
les. Una reduccion que los propios fa-
bricantes espafioles -en opinién de Mi-
guel Aguilar, Director Econémico de
ANFAC, Asociacion Nacional de Fabri-
cantes- preven que continuard produ-
ciéndose en los proximos anos.

Sin embargo, la profunda renovacion
que ha sufrido el mercado del automévil
en los Gltimos seis anos tiene dos etapas
bien diferenciadas: una de crecimiento
espectacular (afios 1986-89), y otra de
caida preocupante para el sector en
1990-91. La incorporacién a la Comuni-
dad Europea en 1986 supuso una explo-
sion de nuevos vehiculos importados vy,
oMo consecuencia, cambios importan-
tes en las preferencias y los habitos de
los compradores. La progresiva bajada
de aranceles hizo también que los fabri-
cantes con marcas en Espania cambiaran
de estrategia y se fueran adaptando poco
a poco a lo que serd en 1993 la total de-
saparicion de éstos.

La época consumista de 1986 a
1989, donde los factores de novedad
en la decision de compra de los usua-
rios tuvieron mucho que ver para revi-
talizar el mercado, han tocado techo en
los dos dltimos anos, con un frenazo
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brusco en las ventas de automdviles, a
pesar del potencial del crecimiento del
mercado espafol que sigue siendo el
mavyor de Europa.

CONTENCION MONETARIA

;Qué ha pasado para que del creci-
miento vertiginoso, con 1,12 millones

de unidades |
vendidas en
1989, se descen-
diese a 982.000
en 1990 y a
886.000 en
19912, ;Acaso |
los fabricantes
no han sabido
reaccionar ofre-
ciendo nuevos
modelos?. La
respuesta no vie-
ne precisamente
por el desinterés
de los fabrican-
tes en movilizar
el sector, sino
maés bien por la
politica de con-
tencion monetaria que a partir de 1989
impuso el Ministerio de Economia y Ha-
cienda, y que todavia hoy colea. No hay
que olvidar, a este respecto, que mas del
80% de las compras de automéviles en
Espana se realizan con préstamos banca-
rios y éstos se mantienen a tipos de inte-
rés muy elevados.

Las estadisticas oficiales aseguran
que el automoévil es la segunda inver-
sién en importancia por parte de las
rentas familiares, después de la vivien-
da, y que el sector aporta alrededor del
5% del Producto Interior Bruto, que da
empleo al 9% de la poblacién activa,
que ha invertido 160.000 millones de
pesetas de media anual en los Gltimos
anos y que supone mas del 20% de las
ventas espanolas al exterior. En 1991,
Espafia se ha colocado en quinto pues-
to mundial entre los paises exportado-
res de automoviles.

Todos estos datos son los que utili-
zan los representantes de la automo-
cion frente a la Administraciéon en sus
constantes demandas de reduccion de
la presion impositiva, que se coloca
entre las primeras de Europa.

De hecho, la bajada de cinco pun-
tos del IVA (Impuesto sobre el Valor
Anadido), que ha pasado del 33% al
28%, ha servido, entre otros motivos,
para que las ventas de automoviles
hayan aumentado un 28,66% en los
dos primeros meses de 1992, hasta al-

canzar un total de 171.656 unidades,
frente a 133.418 en el mismo periodo
del afio anterior. Un fuerte tirdn qgue
hace pensar que la ténica de recupe-
racion se mantendrd a lo largo de
1992, hasta llegar a una cifra proxima
a 1 millén de vehiculos vendidos, con
un incremento porcentual entre un 8
y un 10%.

Coyunturas aparte, segin recono-
cen los fabricantes, sigue resultando 16-
gico que el mercado espanol vaya mas
rapido que el de otros pasies europeos,
porgue seguimos teniendo un parque
mas pequeiio y envejecido, y los nive-
les de motorizacién son todavia mucho
menores, con unos 308 vehiculos por
cada 1.000 habitantes, frente a los mas
de 400 en el resto de la Comunidad Eu-
ropea.

ARMONIZACION FISCAL

En todo caso, la tendencia a la baja
en el caso del IVA tendrd que prolon-
garse en los préximos anos, hasta que
se coloque en el 15% en el que conver-
geran todos los paises de la CE. Aun-
que, no obstante, la reduccion del IVA
aplicada en 1992 también podria ser la
altima que la Administracién haga de
una manera gratuita, porque solo este
descenso de 5 puntos supone un recor-

te en ingresos fiscales para el Estado de
-
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50.000 millones de pesetas, y ya se esta
estudiando la posible aplicacion de un
impuesto de matriculacion semejante al
de otros paises comunitarios, capaz de
neutralizar el recorte de ingresos previs-
tos por la armonizacién del IVA.

UN MERCADO EN GUERRA

Al margen de las cifras -o, precisa-
mente, como consecuencia de estas- el
sector del automoévil en Espana esta co-
nociendo durante los dltimos dos anos,
en tiempos de crisis, una verdadera
“suerra” agresiva frente a los consumi-
dores, para mantener e incrementar
cuotas de mercado.

El simple repaso a las hojas de un
periédico o un paseo de “zapping”
por los canales de television es mas
que suficiente para valorar esta politi-
ca agresiva entre los fabricantes,
cuyas estrategias de marketing les
obligan a realizar ofertas impensables
hace solo unos afos.

De tal forma, se ha pasado de pro-
mocionar genéricamente un tipo de
automévil medio dirigido a consumi-
dores de tipo medio -"vendiendo” la
imagen global, sin incidir especial-
mente en contenidos concretos-, a
vender caracteristicas muy determina-
das de coches que diponen de equi-
pamientos cada vez mas sofisticados.
Asi las cosas, si una marca ofrece el
aire acondicionado gratis, otra regala
el sistema antibloqueo de frenos ABS,
y la de mas alla incluye en el paquete
las dos cosas mas un descuento inicial
de 150.000 pesetas.

Solo unos ejemplos que, valorados
dentros de la profusién de marcas,
modelos, versiones, distintos niveles
de equipamiento y colores, terminan
obligando a una preparacién casi pro-
fesional antes de decidirse a comprar
un coche.

Un comprador medio dificilmente
puede saber que el ABS es el sistema
antibloqueo de frenos; que el ASD es
un sistema que bloquea el diferencial;
que el SRS es esa bolsa inflable que
aparece en medio del volante en caso
de colision; que el ASR es un sistema

antipatinamiento electrénico a las rue-
das traseras y que el EDC es parecido al
anterior, pero a las delanteras.

Sin embargo, las lindezas técnicas
no son las Unicas que confunden al
consumidor. ;Quién es capaz de optar
por una determinada versién del mode-
lo Opel Corsa, cuando existen en el
mercado més de 32 Corsas, o también
30 Nissan Patrol, 46 Renault 19 y 18
Seat Toledo?. Puede resultar cosa de
locos. Sobre todo, porque, adn con pe-
quefas oscilaciones, dificilmente los

concesionarios de una misma marca
terminan dando el mismo precio por
idéntico modelo.

La guerra entre los fabricantes esta
en un momento culminante y todo pa-
rece indicar que las batallas van a se-
guir produciéndose. Todavia estd en la
memoria la politica de ventas que ini-
ciaron algunas marcas en el pasado
mes de diciembre al olfatear que la Ad-
ministracién iba a bajar 5 puntos en el
IVA. Un buen nimero de empresas se
adelantaron a ésta con unos descuentos

VENTAS DE AUTOMOVILES EN ESPANA DURANTE 1991

MARCA TOTAL TOTAL/90 % 91/90
CITROEN 77.959 75.817 2,83
PEUGEOT 85.683 104.348 -17,89
RENAULT 164.083 165.647 -0,94
FORD 120.619 141.842 -14,96
OPEL 105.756 133.479 -20,77
SEAT 89.948 98.190 -8,39
SKODA 307 952 -67,75
VOLKSWAGEN 60.483 79.929 -24,33
AUDI 15.700 21.337 -26,42
ALFA ROMEO 10.173 12.930 -21,32
LANCIA 13.053 13.530 -3,53
FIAT 49.406 57.422 -13,96
ROVER 16.011 11.040 45,03
JAGUAR' 375 348 7,76
BMW 16.140 13.735 17,51
MERCEDES 12.585 12.477 0,87
PORSCHE 390 554 -29,6
VOLVO 8.713 6.199 40,55
SAAB 1.471 1.233 19,3
NISSAN 13.248 8.933 48,3
SUZUKI 1.337 2.110 -36,64
DAIHATSU 75 8 733,33
HONDA 2.625 1.568 67,41
ISUzZU 0 0 0
MAZDA 2.720 1.962 38,63
MITSUBISHI 2.789 2.222 25,52
SUBARU 595 348 70,98
TOYOTA 5.001 5.055 0,71
DACIA 58 139 -58,27
FSO-POLONEZ 250 984 -74,59
LADA 4.816 4.387 9,78
YUGO 646 1.167 -44,64
G.M. USA 406 372 9,14
OTRAS MARCAS 2.801 1.879 49,07
TOTAL MERCADO 886.312 982.144 -9,76
-
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finales que superaban los ya famosos 5
puntos y, ademas, varios modelos de
los que ahora estan en el mercado, me-
diante ofertas promocionales, se ven-
den a unos precios inferiores a ese
3,76%, que ha representado
realmente el descenso del
IVA en el precio total del ve-
hiculo.

EL COMPRADOR
ESPANOL

Las tendencias coyuntu-
rales del mercado espanol
de automoéviles no dependen
solo, en todo caso, de la po-
litica de contencion moneta-
ria o de la presion fiscal,
porque la decisién de com-
pra de los consumidores es-
panoles obedece también a
otros factores y a otras leyes
muy particulares del merca-
do nacional.

En primer lugar, el alu-
vion de vehiculos importa-
dos, que comenzd a dejarse
notar tras el ingreso en la
CE, ha cambiado sustancial-
mente el panorama. La no-
vedad y la moda han tenido
mucho que ver a la hora de
adquirir un automévil, aun-
que el consumidor espafiol
siga siendo, en este tema,
bastante mas conservador
que sus vecinos europeos.

De cada 100 espanoles que compran
un coche, 70 lo hacen renovando uno
antiguo -usado en 20 €asos y nuevo en
50-. Este porcentaje subié notablemente
entre los afos 1987-89, donde se produ-
jo la mayor aceleracién en la renova-
cién, hasta llegar a un 76%.

El 30% restante se reparte en consu-
midores que compran por primera vez
un vehiculo (10%) y los casos de com-
pra de un coche nuevo que se afiade a
otros ya existentes. Este nlcleo de no
renovadores es muy importante en
nuestro pais en comparacion con otros
mercados europeos mas dinamicos.

Otro dato destacable es la progresi-

va evolucion de la adquisicion de vehi-
culos por parte de personas solteras,
que pasd de un 25% en 1985, a un
33% en 1990 y contintia creciendo en
este sentido.

El comprador medio espafol es,
ademas, maés joven que la media de
nuestros vecinos comunitarios. Casi el
40% tiene menos de treinta afos. Las
personas de mas edad se muestran
mucho mas conservadoras a la hora de
cambiar de coche.

A pesar de la proliferacion de revis-
tas, periddicos y programas de radio y
television especializadas, con analisis
exhaustivos de los automéviles que se
comercializan en el mercado, el princi-
pal impulso que decide la opcién de
compra de los espanoles sigue siendo
la estética. El segundo factor es, a bas-
tante distancia, el precio y, finalmente,
las prestaciones.

A este respecto, resulta curioso que
aspectos tan importantes como el servi-
cio de fabricantes y distribuidores y Ia
asistencia técnica posterior no sean te-
nidos especialmente en cuenta a la
hora de elegir y que los con-
sumidores espafioles no ten-
gan una gran fidelidad a las
marcas cuando cambian de
vehiculo. Situaciones que
solo se justifican por la “ju-
ventud” del mercado espa-
fol.

OFERTAS
A LA MEDIDA

La apertura del mercado
espanol y las estrategias de
los fabricantes han favoreci-
do, durante los dltimos afnos,
un aumento sustancial en la
variedad de marcas y mode-
los de coches que se comer-
cializan en Espaia. Pero este
incremento sustancial en
cantidad y variedad no ha re-
presentado un cambio para-
lelo en las compras por seg-
mentos.

El mercado de coches
mas pequenios -que los técni-
cos denominan de dos cuer-
pos, entre los que se inclu-
yen, como ejemplos, los Re-
nault Clio, Opel Corsa, Ford
Fiesta...-, y el segmento de
los medianos -Fiat Tipo, Renault 19,
Ford Escort, etc...-, siguen ocupando
los primeros lugares entre las preferen-
cias de los usuarios.

El crecimiento de los automdviles
del segmento medio-alto, -Renault 21,
Peugeot 405, Seat Toledo...- ha subido
notablemente en los tres Gltimos anos,
aunque en menor proporcion a los an-
teriores. El parque automovilistico es-
panol en esta Ultima categoria es bas-
tante mas bajo que el de la mayoria de
los paises europeos.

Conviene destacar que el cliente es-
panol siente una especial predileccion
por la potencia de su coche y lo llama-

tivo de su equipamiento. En Espafa se
-
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VENTAS DE VEHICULOS INDUSTRIALES
EN ESPANA DURANTE 1991

- De 2 a 5,9 Tn de PMA:

-De 6 a 10,9 Tn de PMA:

-De 11 a2 15,9 Tn de PMA:

- MAS DE 16 Tn RIGIDOS

- TRACTOCAMIONES

- VEH. OBRAS Y ESPECIALES

- AUTOBUSES Y AUTOCARES
(Veh. de pasajeros de mas

de 16 plazas).

vende -a igual modelo- el que tenga
unas ruedas mas anchas, mas potencia
y un equipamiento mas completo.

LLEGAN LOS COCHES
“VERDES”

El aumento de la oferta de coches
de procedencia europea -como conse-
cuencia de la apertura de fronteras que
ha traido consigo la incorporacion a la
CE- ha contribuido, por tanto, a “revo-
lucionar”, en buena medida, el merca-
do espanol del automdvil.

Pero la invasion europea no ha es-
tado sola en este proceso de cambios
acelerados, porque hay que valorar, al
menos, dos factores mas: la presion de
los fabricantes japoneses para penetrar
en el mercado europeo -Espana inclui-
da- y las tendencias de fabricantes y
consumidores hacia el coche “verde”,
aquel que se disefa, se produce, se pu-
blicita y se vende con las maximas ga-
rantias tedricas de “limpieza” y respeto
al medio ambiente.

La Comunidad Europea se sitla,
como no podia ser de otra forma, entre
los pioneros, a nivel mundial, en cuan-
to a legislacion sobre ecologia y auto-
mocidn. Algo que resulta facilmente

UNIDADES % 91/90
73.694 -5,60
5.097 -27,46
3.496 -16,84
5.029 -24,26
6.466 -22,51
2.661 -15,23
2.438 9,42

comprensible a poco que se valore el
censo de automdviles de la CE y la pre-
sién creciente de los ciudadanos/con-
sumidores europeos hacia todo aquello
que tiene que ver con la conservacion
de los recursos naturales.

La capacidad agresiva del automo-
vil hacia la naturaleza estd mas que de-
mostrada, y asi se justifica la sucesién
de normas restrictivas para in-
tentar minorizar, en la medida
de lo posible, los efectos per-
niciosos del coche sobre el
medio ambiente.

Una de las primeras deci-
siones formales de la CE en
este tema se concreto en la
obligacién, a partir del 1 de
octubre de 1990, de utilizar
gasolina sin plomo para todos
los automéviles europeos con
mas de 2.000 cenltimetros cu-
bicos. Normativa que, final-
mente, no tuvo una especial
incidencia en el mercado,
porque los vehiculos de gran
cilindrada siguen siendo mi-
noria.

Sin embargo, desde el 1
de enero de 1992 esta imposi-
cién es general para todos los
vehiculos que se fabrican en
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la Comunidad Europea. Y adn son mu-
chas las marcas que se han adelantado
a la normativa comunitaria, como res-
puesta a una preocupacion creciente
por los efectos contaminantes de los ve-
hiculos, dentro de unas calculadas es-
trategias de marketing.

Todos los fabricantes de automévi-
les estan desarrollando procedimientos
para reutilizar sus propios residuos in-
dustriales y se han anticipado a las
leyes mas severas con todo tipo de tec-
nologias destinadas a contener las emi-
siones nocivas.

En primer lugar, la utilizaciéon de
catalizadores ha limitado las emisiones
de hidrocarburos, 6xidos de nitrogeno,
y combinaciones nocivas de carbono.
El catalizador -una especie de filtro
para los gases de escape- tiene algunos
inconvenientes, pero sus ventajas son
mas que evidentes. Su implantacién
masiva ha requerido la distribucién de
gasolina sin plomo en las redes de esta-
ciones de servicio, ya que el tetraetilo
de plomo de la gasolina convencional
termina con la vida de los catalizadores
en poco tiempo. Por otra parte, el cata-
lizador induce la separacion de vertidos
de plomo a la atmosfera, con lo que se

anula otro factor toxico adicional.
-
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Junto a los coches catalizados, los
fabricantes venden ya modelos con
otras tecnologias pensadas y disefadas
para no perjudicar al medio ambiente.
Asi, en los dltimos anos se ha puesto
en marcha la combustion pobre, la re-
circulacion de gases (motores diesel),
el control electronico de funciones,
etc.... Todas ellas, soluciones técnicas
que permiten reducir el consumo de
combustible y oxigeno, conteniendo a
la vez las emisiones gaseosas nocivas
para la atmoésfera. Algunos fabricantes
estan experimentando con lo que de-
nominan “coches filtro”, equipados
con motores que arrojan a la atmosfera
gases mas limpios que los que aspiran
de ella para realizar la combustién.

El objetivo a medio plazo es la
construccion de vehiculos con “emi-
sién cero”, cuya idea ha partido de Es-
tados Unidos -donde, por cierto, los
combustibles cuestan la mitad que en
Espana-.

Los coches con un buen nimero de

sus componentes reciclables es otra de
las contribuciones de la industria del
automovil a la nueva sensibilidad eco-

légica que se extiende por todo el
mundo. En un intento por desterrar el
“coche basura”, la practica totalidad de
los fabricantes estan vendiendo auto-

. mbviles que pueden reutilizarse al final

de su vida atil, terminando asi con dos
problemas: el vertido incontrolado v el
despilfarro de materias primas.

Aunque algunas voces autorizadas
de esta industria insisten en que la re-
volucién ecoldgica es un lujo que la
economia europea no deberia permitir-
se, lo cierto es que el automovil esta
recuperando un prestigio antafio perdi-
do. Ademis, los coches eléctricos estan
a la vuelta de la esquina.

INVASION JAPONESA

A la guerra entre las marcas im-
plantadas en Espaia y el resto de Euro-

pa por conquistar las mayores cuotas
de mercado, hay que anadir la tenaci-
dad de los japoneses, que presionan a
todos los niveles para forzar una mayor
apertura de fronteras para sus propios
vehiculos.

Una estrategia a la japonesa que se
ve todavia limitada, sin embargo, en
virtud del articulo 115 del Tratado de
Roma, fundacional de la CE, que prote-
ge las fronteras comunitarias.

Espana cuenta, ademés, con restric-
ciones propias, derivadas del periodo
transitorio de adhesién a la CE. Pero
1992 es el dltimo afo de transicion, en
el que puede mantenerse el techo de
1.000 turismos y 200 vehiculos todote-
rreno en cuanto a importaciones espa-
fiolas procedentes de Japon.

A partir de 1993 entra en vigor el
acuerdo entre la CE y Japon, que fija
para nuestro pais una suma de 79.000
unidades para 1999, justo antes de que
se abran definitivamente las fronteras.
“Lo que si es seguro -afirma Juan Ba-

—
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RECAMBIOS ORIGINALES

CON TODAS LAS GARANTIAS

ALFONSO TARRIO

Director de recambios de Fiat Auto Espania.

a recomendacioén, por parte

de todos los fabricantes de
automoéviles, de utilizar recam-
bios originales para efectuar las
reparaciones parte del total con-
vencimiento de que son estos lo
que mayor garantia ofrecen para
que la duracién y caracteristicas
del automévil no se vean altera-
das al sustituir alguno de sus
componentes, en las diversas re-
paraciones que sufre un vehiculo
a lo largo de su vida.

No debemos olvidar que un au-
tomévil es muy complejo, esta for-
mado por miles de distintos com-
ponentes, que muy frecuentemente
son interdependientes, y que algu-
no de ellos afectan de forma impor-
tante a nivel de seguridad, tanto ac-
tiva como pasiva. Los recambios
originales ofrecen la seguridad de
haber sido fabricados precisamente
para cumplir todas las especifica-
ciones, desde la fase de proyecto, y
se suministran tras haber superado
todos los controles de salida, tanto
por parte del fabricante de los com-
ponentes como por el fabricante de
automdviles.

Asi ocurre, por ejemplo, en Alfa
Romeo, donde, como prueba de la
confianza en nuestros recambios,
se ofrece una garantia comercial de
1 afo que incluye el costo de la
mano de obra para su sustitucion.

Una filosofia que responde a la
conviccion de la necesidad de utili-
zar recambios originales en la repa-
racion de los automoviles, para lo
cual hay que mentalizar no solo a
los usuarios de la marca sino tam-
bién a los talleres genéricos de re-
paracion.

En muchas ocasiones se trata de
un objetivo geu requiere un gran
esfuerzo por parte de los fabrican-
tes, como ocurre también en el
caso de Alfa Romeo, que estd im-
plantando en Espana el Club Alfa-
box, que cuenta ya con mas de 600
talleres genéricos como socios.

Esta iniciativa permite disponer
de una red de talleres que, ain no
siendo servicios oficiales de la
marca, si cuentan con el asesora-
miento del fabricante, a través de la
red de concesionarios, con la con-
dicién inexcusable de utilizar siem-
pre recambios originales en las re-

paraciones.
Q

llesteros, Director General de ANIA-
CAM (Asociaciéon Nacional de Importa-
dores de Vehiculos)- es que en el cupo
de las 79.000 unidades no entraran los
coches construidos en fabricas japone-
sas que operan en Europa”.

;Qué pasara en anos sucesivos con la
competencia japonesa?. La pregunta
podria formularse muy bien a los nor-
teamericanos, que estan viviendo en
sus propias carnes el problema al
tener que reducir plantillas y realizar

despidos en sus principales fabricas,
porque cada dia se venden menos co-
ches fabricados en Estados Unidos y
mas de procedencia japonesa.

;Seran tan despiadados los japone-
ses con los europeos como con los
norteamericanos?. En principio, ya
estan extendiendo sus garras con la
creacion de fabricas en Europa y con
la fabricacion de unos automéviles
excelentes y muy competitivos. En Es-
pafia, por ejemplo, la demanda de

coches japoneses fabircados en Euro-
pa es muy superior a las posibilidades
de oferta.

LA ESTRATEGIA
DE LOS SERVICIOS

Pero al margen de su perfecta y
ensayada maquinaria -que abarata
costes de produccién y, por tanto,
permite reducir precios-, los fabrican-
tes japoneses estan tomando también
la delantera a sus competidores euro-
peos y norteamericanos con una es-
trategia muy clara: un servicio al
cliente de primer orden y como obje-
tivo prioritario.

Una anécdota constatada en Esta-
dos Unidos, hace unos meses, resulta
perfectamente ilustrativa. Un modelo
de Toyota salié al mercado con un
pequefio problema de fabricacién.
Pues bien, la empresa fabricante acu-
dié personalmente a todos los com-
pradores de este modelo, se llevaron
los coches para reparar, les prestaron
otro mientras duraba la reparacién vy,
finalmente, recibieron su coche arre-
glado, limpio y lleno de combustible.
Esta actitud disparé inmediatamente
las ventas de este modelo de Toyota.

En Espana, la presencia de automé-
viles japoneses es mucho menor, pero,
de momento, ya ofrecen una garantia
plena durante tres afios en cualquier
modelo, frente a la practica habitual de
un afo de garantia que ofrecen las mar-
cas europeas.

Los fabricantes europeos empiezan
a acusar la presion japonesa y asi se
explica que empresas como la alema-
na BMW estén dispuestas a invertir
este ano varios miles de millones de
pesetas en reforzar su politica de servi-
cios al cliente.

Esta actitud de BMW responde a
la idea de competir con los japoneses
utilizando sus mismas armas y se
aleja, en buena medida, de las pre-
tensiones proteccionistas de otras em-
presas, caso del grupo Citroén-Peuge-
ot, que siguen presionando ante la
Comunidad Europea para frenar en

frontera la invasién japonesa.
—
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EL “SUFRIDO”
CONCESIONARIO

Durante los Ultimos dos afios, coin-
cidiendo con la crisis del mercado, ha
sido habitual el “llanto” de los fabrican-
tes espafoles ante la Administracion.
Pero no hay que olvidar que en apenas
una década han ganado mas de 60.000
millones de pesetas. Y es que los fabri-
cantes disponen de ventajas operativas,
como son la dureza sobre la industria
de componentes y sobre los concesio-
narios y redes de venta, situados estos
altimos al final de una cadena, en la
que sufren las sacudidas mas importan-
tes.

De acuerdo con las valoraciones
que se hacen desde FACONAUTO, -la
patronal que agrupa a los vendedores-,
los concesionarios han sufrido de forma
directa y especial la recesion en las
ventas durante 1990 y 1991. Ellos no
pueden exportar, y para cumplir sus ob-
jetivos han tenido que sobretasar los
coches usados, unido a todo tipo de
descuentos y ofertas.

Seglin sus propias estimaciones, los
margenes de beneficio (un 2,5 6 3%)
que obtienen los concesionarios no
guardan proporcién con el riesgo que
dicen correr tras haber realizado unas
inversiones “impresionantes” en los dl-
timos anos. Los fabricantes han exigido
a los vendedores que diversifiquen los
servicios y desdoblen las redes. Tanto
es asi que de 1.400 concesionarios que

habia en Espafia en 1986
para todas las marcas, se
ha pasado a mas de 2.300
en 1991. El “boom” que
se inicié en 1986, con un
crecimiento espectacular
de las ventas hasta 1989,
condujo a los concesiona-
rios a “alegrias” inversoras
que chocaron de frente la
crisis arrastrada entre
1990y 1991.

Asi las cosas, algunos
servicios se han visto
obligados a cerrar o cam-
biar de marcas y otros
subsisten a duras penas.
Los precios de los vehi-
culos recomendados por
los fabricantes y las ofer-
tas promocionales esta
llevando a una guerra de
descuentos y ofertas que
en ocasiones supera a lo
publicitado en los medios
de comunicacién. Ade-
mas, por el hecho de
vender coches nuevos,
han sobrevalorado los
usados, creando asi un
“stock” de dificil salida, que se vera
agravada, en este caso, cuando a par-
tir de 1993 se instalen en Espafa con-
cesionarios europeos que oferten ve-
hiculos de segunda mano. En este
caso, el concesionario espafol nunca
podrd competir con el extranjero por

que el parque europeo de usados es
bastante mas joven que el nuestro.

~ Por otra parte, la diversidad de pro-
ductos y nuevas técnicas ha obligado a
los vendedores a ponerse al dia a un
ritmo mas acelerado de lo que estaban
acostumbrados, con la consiguiente in-

EVOLUCION DEL NUMERO DE CONCESIONARIOS DE AUTOMOVILES EN ESPANA
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versién en recursos humanos y
capacitacién. En general, el
nivel de instalaciones y medios
materiales puestos en juego ha
sido muy elevado en propor-
cion a los beneficios que les
han reportado las ventas en los
dos altimos afos.

Una aparente actitud sufri-
dora de los concesionarios que,
sin embargo, no consigue ocul-
tar su cuota de responsabilidad
en cuanto a anomalias consta-
tadas en el desarrollo de su ac-
tividad, tanto en la compra-
venta de vehiculos como, sobre
todo, en los servicios post-

venta.
-5
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Las quejas de los consumidores por
el trato en los talleres que regentan los
concesionarios han aumentado consi-
derablemente durante los Gltimos afios.
Un buen nimero de usuarios denuncia
habitualmente la diferencia de trato
cuando el vehiculo esta en garantia y
cuando esta ya ha vencido.

El esmero por parte de los concesio-
narios en el trato al cliente no ha sido
siempre el adecuado y mas en nuestro
mercado donde la fidelidad a la marca
es de las més bajas de Europa.

LOS FABRICANTES

Las ventas han bajado en 1991 un
9,8% con respecto a 1990 y, sin em-
bargo, la produccion espafiola ha al-
canzado un récord: 1.770.000 vehicu-
los fabricados en nuestro pais. La estra-
tegia de los fabricantes se ha centrado
en la exportacién, destinando a este fin
alrededor del 70% de los automéviles
que salieron de las cadenas. Asi, se ha
salvado el ejercicio de 1991 y se han
evitado las regulaciones de empleo en
las empresas.

El comportamiento de la exporta-
cién, que crecié el aio pasado un
24%, permitié elevar la fac-
turacién global a 2,25 billo-
nes de pesetas, aunque los
beneficios fueron de algo
mas del 2%, frente al 6,15%
que se consiguié en 1989.

Por tanto, el ejercicio
econémico de 1991 no ha
sido tan malo como preten-
den hacer ver los fabricantes,
porque no va a quedarse
muy atras con respecto a
esos 60.000 millones de pe-
setas que el sector ha ganado
durante la dltima década.

Asimismo, cabe destacar
que en 1991 se registraron
demandas de algunos mo-
delos que, como en el caso
de los automéviles japone-
ses, no pudieron ser satisfe-
chos por las marcas. Se trata
de los deportivos de disefo
exclusivo y altas prestacio-
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nes, que en los Gltimos tiempos son
los preferidos de los consumidores
mas jovenes y con mayor poder ad-
quisitivo. Adn asi, los de otros seg-
mentos han tenido un plazo de entre-
ga bastante corto en relacién a nues-
tros vecinos europeos.

Por otra parte, los gastos ocasiona-
dos por las campafas publicitarias han
ido en aumento, mientras que las ven-
tas de coches han retrocedido y los pre-
cios de éstos no han subido, por lo que
no ha existido la tan deseada compen-
sacion por parte de los fabricantes.

SEGUROS, CADA VEZ
MAS CAROS

Pero sobre el sector de la automo-
cién y las estrategias para poner en
bandeja los automéviles a los consumi-
dores, se ciernen, ademas, algunos nu-
barrones, que obstaculizan la Gltima
decision en la compra de un vehiculo.
Por un lado, las compaiiias asegurado-
ras han comenzado un proceso de
acercamiento a la CE con un aumento
en sus prestaciones, y a la vez con unos
aumentos considerables en el coste de
las primas.

En 1992, las primas seguiran su-
biendo, aunque de forma menos brusca
que en los dos Gltimos. Cada asegura-
dora es muy libre de poner los precios
que estime oportunos. Con el sistema
“Bonus-Malus”, éstos no han subido de
igual forma para todo el mundo.

En lo que si se estan acercando las
aseguradoras es en la necesaria armoni-
zacién de las indemnizaciones y en el
acuerdo base con los talleres para fijar
los precios de mano de obra. En este sen-
tido, todavia estd latente el conflicto con
la Mutua Madrilefa Automovilista, al
presionar ésta a los talleres con unos pre-
cios muy por debajo de los del mercado.

Por otro lado, los precios de los
combustibles no apuntan precisamente
a la baja, y la principal novedad en este
caso es la libertad comercial de las
companias que operan en Espaia. Se
podran fijar diferentes precios segtn las
marcas y las zonas geogréaficas, por los
distintos costes del transporte del com-
bustible. Ademas, la mayor competen-
cia entre las empresas redundaré en un

mejor servicio al cliente.
a

JENARO IRITIA
Periodista




== CUANDO SE VIAJA EN PRIMERA,
NO ES BUENO ESTABLECER CATEGORIAS. ES INEVITABLE. =

NISSAN

Solo hay un camino: ser los mejores.

l

3) Garantia fotal 3 anos 0 100 000 km
i\ y 6 anos aniicorrosion

Py

O

2000 cc * DOHC « 150 caballos -

16 valvulas * Inyeccion Multi-
punto - ABS « Doble LSV -
Multi-link - Aire acondicionado
* Asientos anatomicos y multi-
funcionales * Espacioso habi-
taculo -« Interior insonorizado.
Estos son algunos de los de-
talles que obligan a guardar
las distancias ante los que
viajan en Primera.

Cuando conozca a fondo el
Nissan Primera, comprobara
que a veces es inevitable esta-

blecer categorias.

NISSAN
PRIMERA

Para un pais llamado Europa.
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POST-VENTA

ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y SERVICIOS

no de los mejores bare-

mos para calibrar la evo-

lucién del mercado de au-
tomoviles -al margen de su tre-
menda importancia evidente en
términos econdmicos y sociales-
pasa por la constatacion de una
evolucién muy dinamica en cuan-
to a las estrategias de publicidad
y marketing que emplean los
grandes fabricantes y los conce-
sionarios para captar el deseo del
cliente sobre marcas y modelos
concretos.

Un primer andlisis del conteni-
do de las ofertas y los mensajes
publicitarios permite comprobar,
sin necesidad de entrar en deta-

lies de rigor porcentual, que los
fabricantes utilizan mensajes de
composicion diversa. En unos
casos, se resalta la simple calidad
técnica del producto; en otros, al
ritmo de la moda, se hace hinca-
pié en vanguardismos tecnoldgi-
cos y, mas recientemente, en
consideraciones medioambienta-
les. En tiempos de recesién, el
mensaje publicitario se organiza
en torno a la financiacion, dejando
a un lado incluso las cualidades
del producto industrial para el que
se pretende captar clientela.

En los Ultimos tiempos, casi en
los ultimos meses, las estrategias
comerciales de las marcas de au-

tomoviles han descubierto un ca-
mino nuevo, si no por el conteni-
do, si por la intensidad con que se
emite el mensaje: la calidad del
servicio post-venta. Esta batalla
esta encabezada por FASA Re-
nault y el Grupo Seat, que son las
marcas que disponen de una red
de asistencia mas amplia.

Estrategia que se convierte
ahora en un instrumento de pri-
mera magnitud para fabricantes y
concesionarios, pero que, en todo
caso, deberia ser siempre un ar-
gumento, también de la maxima
consideracion, por parte de los
consumidores a la hora de decidir
marca y modelo.

Cuando se adquiere un auto-
movil, el servicio post-venta debe
ser tenido en cuenta en toda su
dimension. No importa sélo el nu-
mero de puntos de venta, talleres
y centros de servicio, sino su dis-
tribucién por zonas y la posibili-
dad de acceder a una red interna-
cional adecuada; a este respecto,
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todos los grandes fabri-
cantes e importadores
implantados en nuestro
pais estan en condicio-
nes de ofrecer la cober-
tura necesaria.

Otro factor que es ne-
cesario considerar es el
de las garantias, tanto en
sus condiciones, como
en lo concerniente a su
duracion. Quedan ya
muy lejos los tiempos en
que el coche venia ava-
lado por una garantia
simple de un ano de du-
racion (“un afio o cien mil
kilbmetros”, rezaban
buen numero de los
mensajes publicitarios
sobre la garantia), y
mucho mas las cobertu-
ras parciales que sélo
garantizaban la reposi-
cion de piezas, pero no
la mano de obra, o vice-
versa. El mercado ha
evolucionado a pasos de
gigante en este aspecto
y hoy es frecuente en-
contrar garantias de tres
anos sin apenas condiciones e in-
cluso contratos que cubren dahos
en |la chapa durante seis y hasta
diez anos. Esta ultima férmula re-
sulta de particular interés en un
pais como el nuestro, circundado
por mas de 4.000 kilémetros de
costas, en el que algunos de los
mercados mas importantes se co-
bijan en ambientes salinos.

En otro orden de cosas, mu-
chos fabricantes ofrecen garantias
adicionales en sus vehiculos, ga-
rantias que se abonan aparte y
que son, en realidad, productos
completos, como las férmulas de
financiacién o los propios vehicu-
los. Por un precio generalmente
moderado, el usuario que recorre
muchos miles de kilémetros al afio,
o el que hace un uso profesional
de su vehiculo, accede a garantias
mecanicas de gran interés.

Otra linea de productos de
garantia especificos para el au-
tomovil son las tarjetas de segu-
ro-garantia, con las que se ob-
tienen servicios gratuitos de in-
terés: remolque, repatriacion,
alojamiento de los ocupantes,
asistencia técnica en tiempos ré-
cord, etc... Companias de segu-
ros, entidades bancarias y fabri-
cantes de automoviles se aso-
cian asi de nuevo en un progra-
ma de servicio al cliente que, en
casos especiales, resulta de
gran interés.

En todo caso, los fabricantes
de automoviles acaban de redes-
cubrir el peso de una buena oferta
de atencién al cliente. El servicio
post-venta cobra asi, de nuevo,
toda su importancia. Si los cre-
cientes periodos de garantia vie-
nen a subrayar una calidad técni-

ca también creciente, la
seguridad de que el ven-
dedor proyectara un ser-
vicio de mantenimiento
adecuado durante la
vida util del vehiculo,
debe ser para el cliente
un factor de compra de-
cisivo.

CONSUMIDORES
ACTIVOS

Las reclamaciones de
usuarios sobre los servi-
cios de asistencia técni-
ca no son relevantes.
Los clientes apenas se
quejaban del servicio re-
cibido tres anos atras,
aunque no conviene
pensar que no habia en-
tonces indices de insa-
tisfaccion, sino mas bien
ausencia de canales y
procedimientos para en-
cauzar las reclamacio-
nes pertinentes.

En 1990, un total de
5.446 usuarios realiza-
ron consultas en la UCE
(Unién de Consumido-
res de Espafa), de las cuales
1.736 se convirtieron en recla-
maciones formales; sélo en el
primer trimestre del pasado afo
se duplicaron las demandas,
aunque no hay datos que permi-
tan desvincular las reclamacio-
nes sobre talleres en general y
servicios oficiales en particular.

El sector del automévil se ha
convertido, segun afirman en las
organizaciones de consumido-
res, en el segundo motivo de re-
clamacion, por detras de la vi-
vienda, aunque no hay argumen-
tos ni concrecién estadistica su-
ficiente para atribuir ese mal am-
biente a los servicios oficiales de
las marcas de automoviles, muy
ocupados ultimamente por rei-
vindicar su prestigio de atencion
al cliente.

o]
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LA FINANCIACION EN EL
MERCADO DEL AUTOMOVIL

alvo cuando concurren
circunstancias especiales, la ad-
quisicion de un automovil supone
generalmente un esfuerzo dificil
de airontar. Con frecuencia, la
venta -el depdsito- del coche
usado supone una ayuda impor-
tante en el esfuerzo econdémico
de compra, pero también hay
casos en los que la adquisicion se
afronta sin salvavidas alguno,
esto es, sin nada que ofrecer
como parte del pago. Esto sucede
en muchos casos de primer acce-
s0 al vehiculo motorizado.

Es realmente raro pagar el au-
tomovil nuevo al contado, aunque
esta practica permite eludir com-
plicaciones posteriores, al tiempo
que con ella se accede a des-
cuentos, “favores” y condiciones
especiales. Las estadisticas del
sector indican que cerca de un
80% de las operaciones se verifi-
can a través de la financiacién. Y
en este punto intervienen distintos
procedimientos, fundamentalmen-
te crédito bancario personal y fi-
nanciacion a traveés de productos
especificos, disefados por entida-
des filiales de las propias marcas
automovilisticas, sin olvidar la in-
tervencion del “leasing”, formula
de financiacién que esta encon-
trando una creciente acogida en
sectores profesionales.

Pero el profesional, necesitado
de un vehiculo y hasta una flota
de vehiculos destinados a garanti-
zar una politica de transportes
adecuada, dispone de un caudal
de informacion intenso y comple-
to. Es el consumidor privado el
que mas dificultades encuentra a
la hora de obtener el canal de fi-
nanciacién mas ajustado a sus

necesidades. El punto de partida,
tal vez, es este: ;Qué es mejor?
¢ Crédito personal, o financiacién
de marca?.

FABRICAR,
VENDER Y FINANCIAR

En los ultimos anos -es sinto-
matico- las grandes compaiias
automovilisticas, muchas veces a
través de los propios concesiona-
rios y distribuidores, se han dedi-
cado a invertir sus presupuestos
publicitarios de forma distinta. En
las paginas de los periédicos y re-
vistas no se anunciaban produc-
tos industriales, sino férmulas y
productos financieros. A la pro-
puesta de “compre lo mas avan-
zado y conveniente”, ha seguido
en los Ultimos tiempos la propues-
ta “compre lo que es mas facil de
comprar”, sin duda mas cercana a
la sensibilidad de un grueso por-
centaje de la clientela potencial
media. Esta sugerencia, que no
ha llegado a relegar la importan-
cia de la calidad del producto, ha
sido inmediatamente sucedida por
otra no menos crucial para los in-
tereses del publico: “si compra
nuestro producto, sera usted un
cliente satisfecho por muchos
aflos”, en clara referencia a lo de-
cisivo del servicio post-venta.

MUCHO OJO CON EL “TAE”
Para todo lo relacionado con fi-
nanciar la compra de un automovil
nuevo, el consumidor debe tener en
cuenta un unico factor: el TAE
(Tasa Anual Equivalente), mencién
introducida por el Banco de Espana,
que viene a clarificar la importancia
econdmica de las transacciones. No
es posible comparar tipos de interés

nominal con niveles TAE, de ahi
que el consumidor deba analizar
con lupa las recientes rebajas intro-
ducidas por los bancos en el precio
del dinero.

En general, la financiacion de
un automovil resulta mas barata a
través de un crédito bancario per-
sonal, que realizandola a través
de entidades financieras vincula-
das a las propias marcas de auto-
moviles. Y eso a pesar de que los
tipos de interés nominal fluctian
entre el 14.50% y el 17%, frente a
ofertas TAE de algunas marcas,
que han llegado a la casi increible
tasa del 9,2%. ¢;Donde esta la
“trampa”, si es que la hay?.
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Hay dos circunstancias que
pueden aconsejar la utilizacion de
financieras de marca. Por un lado,
este recurso de financiacion resulta
recomendable cuando otros gastos
adicionales han agotado nuestra
capacidad de endeudamiento en
nuestro banco habitual. Por otro,
hay en el mercado ofertas irresisti-
bles: interés nulo si los pagos se
satisfacen antes de un afo, des-
cuentos, cargas moderadas para fi-
nanciaciones a corto plazo, o TAE
excepcionalmente benigno. El TAE
es un concepto complejo, mas am-
plio que el simple tipo de interés
nominal, y en él quedan contem-
pladas todas las cargas adicionales

de la contratacion de un crédito; de
ahi que sea el unico factor de refe-
rencia a la hora de comparar ofer-
tas de financiacion.

A la hora de contratar la formula

de compra, hay que tener en cuen-
ta que las financieras exigiran,
como condicion “sine qua non”, la
contratacion obligatoria de una poli-
za de seguro a todo riesgo para su
nuevo vehiculo, coste que -en
buena légica- debe anadirse al
precio global de la operacion. Pue-
den surgir otras sorpresas, por lo
que la prudencia y el asesoramien-
to resultan mas que aconsejables
en el trance.

Las financieras de las grandes

marcas de automoviles son
firmas solidarias con los in-
tereses del fabricante; ac-
tuan como valvula de esca-
pe, participan en una suma
de costes financieros y no
son, por tanto, un negocio
comun y corriente. A veces,
incluso, las financieras de
marca financian al propio
concesionario. En una situa-
cién bien distinta se encuen-
tran las firmas automovilisti-
cas de difusion restringida
(como ejemplo puede servir
la operacion de compra de
un Ferrari), que suelen ac-
tuar como intermediarios
entre el comprador y la enti-
dad financiera; generalmen-
te, por cierto, la que es
capaz de liberar mejores co-
misiones para el vendedor.

Si analizamos las ofertas
de Fiseat, Renault Financia-
cion, Ford Credit, etc., nos
encontraremos con suge-
rencias coyunturales muy
interesantes, tan atractivas
como ligadas al momento
en que se producen. Des-
pués de un final de ano es-
pecialmente desastroso
para las ventas de automo-
viles, enero comienza con
un importante excedente de
dinero para las financieras de gran-
des marcas (los costes de pro-
duccién y distribucion han estado
mas cerca que nunca en el periodo
de recesion) y esto se traduce, fi-
nalmente, en ventajas econdmicas
para los clientes.

No hay que creer, en todo caso,
que esta situacion se va a prolon-
gar mucho. Los precios reales de
financiar la compra a través de filia-
les de las grandes marcas subira
de nuevo y, salvo casos y ofertas
especiales, resultara mas barato
recurrir al crédito bancario. Sin olvi-
dar, de todas formas, la compara-
cion de datos en funcion del TAE.
a
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coche. m. Carruaje de cuatro ruedas,
con una caja dispuesta para llevar sentadas

dos 0 mas personas.

LA DEFINICION
DE UN COCHE.
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=
Es la nueva definicion de la potencia. Con toda la economia de un diesel nado,* lunas tintadas,* y un nuevo
Nada menos que 65 C.V. en un coche (5,8 1. a los 100 Km. a 90 Km/h.) y porton trasero.* Todo para que
diesel, de gran robustez y calidad. ademas el mejor equipamiento: disfrutes del placer de vivir un
Es el nuevo Renault Express. direccion asistida,* aire acondicio- gran coche.

. NUEVO RENAULT EX

PRESS
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LA NUEVA DEFINICION
DE UN COCHE.

* Enversiones |19 D

RENAULT
EL PLACER
DE VIVIRLOS i

Mas de 2.000 instalaciones Renault a su servicio
Su Renault con Renault Financiacién.
RENAULT recomienda lubricantes oif

Subete al nuevo Renault Express y
todo cambiara. Hasta la definicidén
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EL MERCADQO DE SEGUNDA MANO

JORGE SILVA
Periodista

a oferta de coches de “oca-

sién” florece coyunturalmen-

te en tiempos de fuerte rece-

sion en la venta de vehiculos
nuevos y es tremendamente sensi-
ble a las fluctuaciones en el precio
del dinero. En el caso de Espania, el
mercado de automéviles de segun-
da mano ha sido siempre, en todo
caso, una actividad comercial ca-
racterizada por la irregularidad en
los volamenes de facturacién y
venta, la participacién -cada vez
menor- de aventureros y oportunis-
tas y, en algunos casos, la precarie-
dad.

Quienes demandan automovi-
les de segunda mano se enfren-
tan a menudo con el viejo estig-
ma del “mercado de ocasién”. En
paises automovilisticamente mas
desarrollados que el nuestro, los
coches de segunda mano son una

opcién como otra cualquiera, tan
respetable como la de adquirir
un vehiculo de nueva matricula-
cion. Los coches con dos, tres y
hasta cinco anos de vida a sus es-
paldas se consideran como bie-
nes ventajosos y nadie tiene re-
paro en adquirirlos, en la con-
fianza de que el plazo de garan-
tia avalado por el vendedor resul-
ta tan eficaz como si se tratara de
un coche nuevo.

A este respecto, la tradicién del
automovil de segunda mano espa-
nol ha sufrido las consecuencias
de la desconsideracion social y la
picaresca, males que, gracias a la
creciente profesionalizacién del
sector, se van desvaneciendo poco
a poco. Mercado de segunda mano
(ya no “de ocasién”) y renovacion
del parque automovilistico, cami-
nan en paralelo. Atendiendo a este
Gltimo parametro, como factor de

seguridad y reactivacion de la eco-
nomia, la Administraciéon ha or-
questado importantes soluciones
en los dltimos afnos y una de las
mas destacadas es el programa ITV
para la inspeccién técnica
de los vehiculos que com-
ponen el parque rodante.
Objetivo: eliminar de las
calles y carreteras aque-
llos automoviles que su-
ponen peligro evidente
para la seguridad vial.

sEs interesante adquirir
un coche con quince o
més afos de servicio a sus
espaldas?. La respuesta,
en cualquier caso, es ta-
xativa: no. No es rentable,
no garantiza el pleno dis-
frute del vehiculo que se
adquiere, con indepen-
dencia de su precio,
como tampoco garantiza
la necesaria seguridad de
utilizacién que cabe espe-
rar de un producto indus-
trial moderno. Es éste, el
factor de la edad, el que
traza la frontera entre el
pretérito mercado de oca-
sion y el actual concepto de “auto-
movil de segunda mano”.

Curiosamente, es en los paises
més desarrollados donde las ventas
de coches nuevos y de segunda
mano se desarrollan de forma pa-
ralela, sin interferencias ni conflic-
tos. Cada nueva matriculacién li-
bera, habitualmente, un automavil
de segunda mano en condiciones
aceptables de uso. Con frecuencia,
incluso en muy buenas condicio-
nes. La financiacion, las revisiones
técnicas y los plazos de garantia
cada vez méas amplios, permiten
que esta asociacion de intereses
sea posible.

La profesionalizacién del sector
ha permitido remontar un panora-
ma que, en el caso de Espafa, re-
sultaba deplorable. El mercado de
segunda mano se esta organizando
progresivamente de acuerdo con el
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programa de revisiones técnicas,
tendente a eliminar vehiculos de
dudosa operatividad. Quien se di-
rija a un establecimiento especiali-
zado, en busca de un coche usado,
puede hacerlo ya con la seguridad
de que encontrard un producto
completo, seguro, revisado a fondo
y -frente a cualquier duda- respal-
dado por una garantia adicional
con cargo al vendedor. Casi como
en un automdvil de nueva matricu-
lacién.

Se da la circunstancia de que
algunas garantias adicionales pue-
den coincidir a favor de quien
compra. Tal es el caso de las ga-
rantias originales contra la perfora-
cién de la carroceria por corrosion.
Por iniciativa de Ford, este tipo de
marchamo se ha generalizado
hasta un plazo de seis afios, aun-
que algunos fabricantes, en una
iniciativa esta vez promovida por
Fiat, llegan ya a los ocho afios. Es
mas que probable que muchos au-
tomdviles de segunda mano se ad-
quieran pronto en pleno periodo
de garantia frente a perturbaciones
de la pintura y la chapa, detalle
éste intimamente relacionado con
la imagen y la propia conveniencia
del coche usado.

LOS RIESGOS DE LA EDAD

No es necesario indicar, a estas
alturas, que el parque espanol pre-
senta indices de seguridad casi
alarmantes en promedio, desde el
momento en que es, con el de Gre-
cia, el mas antiguo de la Comuni-
dad Europea.

Para adquirir un automévil de
segunda mano conviene acudir
siempre a un centro especializa-
do. Si la transaccién es entre par-
ticulares - la conveniencia y la
proximidad son muchas veces
factores decisivos-, hay que cote-
jar prudentemente la placa del
vehiculo que se desee comprar,
con un listado sobre la edad de
las matriculas; este dato se en-
cuentra en muchas revistas espe-

cializadas del sector motor-auto-
mocion, en las Jefaturas Zonales
de Tréfico y en los mejores esta-
blecimientos de venta de automo-
viles.

Una vez determinada la edad
del coche, hay que considerar que
los ejemplares con mas de seis
anos daran problemas adicionales:
una revision técnica reglamentaria
a fondo cada dos afios e, inmedia-
tamente, una revision anual, en la
que los especialistas designados
por la Administracién tienen el
deber de resenar cualquier defecto
y con frecuencia la potestad de no
aprobar la aptitud del vehiculo en
revision, hasta que no se subsane
el problema.

La aptitud de un vehiculo
viene determinada por factores
objetivos, como la edad, el kilo-
metraje y su aspecto general, aun-
que también cuentan los subjeti-
vos: desgastes y esfuerzos suple-
mentarios, calidad en el trato,
consumos puntuales de combusti-
ble, aceite o liquido refrigerante,
consecuencias estructurales de
antiguos accidentes... Algunos de
estos detalles quedan ocultos en
una compra apresurada.

Una vez desechadas las ofer-
tas sobre vehiculos de edad avan-
zada, hay que examinar a con-
ciencia el aspecto: es importante
que un coche “pise” conveniente-
mente sobre el suelo, aunque la
precisiébn geométrica no se com-
prueba con un simple examen vi-
sual, sino tras pasar por una esta-
cion de alineaje. Es importante,
también, cantos o quicios, dentro
y fuera de las puertas, en los
pasos de rueda o en puntos es-
tructurales. Muchas veces, este
tipo de defectos se esconden bajo
el “cap6” que tapa el motor, favo-
recidos por una atmésfera caliente
y a menudo acida.

Se debe comprobar también el
estado del habiticulo y elaborar
una lista de imperfecciones o ave-
rias tan comunes como las cerra-

duras, los mandos de calefaccion,
intermitentes, freno de mano, regu-
lacion de asientos, tablero de ins-
trumentos, etc..., incluyendo tanto
a los mandos y sistemas que se uti-
lizan todos los dias como a los que
solo resultan indispensables cada
cierto tiempo, como limpiaparabri-
sas, rueda de repuesto o equipo de
herramientas.

Los neumaticos deberan pre-
sentar un aspecto honorable, con
suficiente profundidad de dibujo
(no menos de unos dos milime-
tros), el pedal del freno tendra un
tacto operativo (con servoasisten-
cia este detalle sélo podrd com-
probarlo con el motor en marcha
y a ser posible también con el
coche andando), el recorrido
efectivo del embrague no deberé
ser demasiado corto y el volante
presentara siempre un tacto preci-
so, sin ruidos, juegos ni sensacio-
nes anémalas en ninglGn punto
del recorrido.

Si se quiere aln mas, presio-
nar con violencia la carroceria
contra el suelo en cada una de las
cuatro esquinas: si se aprecian
ruidos, es probable que los com-
ponentes de la suspensién, y
hasta la propia estructura del ve-
hiculo, estén danados o presenten
holguras excesivas. Si la carroce-
ria tiende a no detenerse en su
vaivén, es mas que probable que
los amortiguadores carezcan ya
de suficiente efectividad, bien por
sobreesfuerzo, edad o simple falta
de garantia en el recambio utili-
zado.

En todo caso, si se ha elegido
la via de la compra directa al par-
ticular, al margen de los estable-
cimientos especializados (éstos
extenderan una garantia legal),
conviene recurrir al consejo de
un especialista que ofrezca fiabi-
lidad, ya que s6lo rodando con el
candidato se podra comprobar si
el precio merece la pena.

a
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LOS CONCESIONARIOS
DE AUTOMOVILES

MERCADO DE OFERTA,
COMPETENCIA Y FINANCIACION

BLAS VIVES SOTO

Secretario General de la Federacion de Asociaciones

de Concesionarios de la Automocion.

a distribucién del automovil

en Espana se realiza a través

de una red primaria de con-
cesionarios y una red secundaria,
totalmente dependiente de la ante-
rior, de agencias, servicios oficia-
les y talleres de asistencia, que
son, fundamentalmente, puntos de
venta y asistencia. Estos concesio-
narios son, en su gran mayoria, so-
ciedades mercantiles independien-
tes, aunque todavia quedan filiales
cuyo capital es propiedad del fa-
bricante e incluso algunas perso-
nas fisicas (cada vez menos).

El elemento fundamental de
esta relacién de colaboracién que
se establece entre el abastecedor y
el concesionario es la mutua con-
fianza. Tan bésico es este factor de
la confianza que cuando desapa-
rece se produce fatalmente la ex-
tincion de esa relacién, con la im-
portante pérdida que ello supone
para los concesionarios, por las
importantes inversiones que ha te-
nido que realizar para cumplir las
exigencias de la marca, fabricante
o importador.

Estas caracteristicas tan espe-
ciales de la relacién que se esta-
blece entre concesionario y fabri-
cante, que se derivan de esa
mutua confianza y de las impor-
tantisimas inversiones que realizan
ambas partes para cumplir su
compromiso de servicio al cliente,

son determinantes del sistema de
distribucién selectiva y exclusiva
vigente en la Comunidad Europea
y en Espaia hasta 1995. Este siste-
ma, regulado por el Reglamento
de la Comision C.E.E. n® 123/85,

ha funcionado, a pesar de los pro-
blemas y deficiencias que haya
podido presentar y creo que serfa
un grave error no prorrogar su vi-
gencia mas alld de 1995, aunque
se deban introducir algunas modi-
ficaciones y correcciones.

SALIR DE LA CRISIS

Una vez esbozado brevemen-
te cual es el marco contractual
de las relaciones entre el conce-
sionario y la marca que repre-
senta, ca-be reflexionar sobre la
situacién actual de los concesio-

narios.

sCudl es la problematica actual
de un concesionario de automéviles
en Espana?. Voy a tratar de respon-
der a esta pregunta exponiendo las
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claves principales que, a mi juicio,
convergen en la problematica actual
de ese empresario espanol, vocacio-
nal y emprendedor, que es un con-
cesionario de automoviles.

Las ventas de automdviles en Es-
pana empiezan ahora a recuperarse
después de dos anos de estanca-
miento, habiéndose producido en el
periodo 90/91 una pérdida acumu-
lada de un 21%. Este descenso im-
portante de la demanda de automé-
viles ha propiciado una caida alar-
mante de |a rentabilidad de los con-
cesionarios hasta niveles minimos y
que no guarda proporcién con el es-
fuerzo empresarial y el capital inver-
tido o arriesgado en la concesion.

El concesionario debe rentabili-
zar su inversién alcanzando el volu-

men de ventas previsto, algo que re-
sulta dificil en un mercado en plena
recesion o con unas cifras de ventas
muy inferiores a las previstas cuando
se disend el plan de inversiones, vy
en el que, como es natural, ningln
fabricante o importador quiere ceder
cuota de mercado sino por el contra-
rio, ampliarla a costa de los demas.
Y ello es posible, hoy por hoy, por-
que el mercado espanol es todavia
lo suficientemente inmaduro como
para reaccionar de forma inmediata
ante campanas promocionales, des-
cuentos y regalos.

Todos los concesionarios que
llevan anos en el negocio tienen
la experiencia de haber remonta-
do circunstancias graves, pero las
bases de la situacién actual son

peores porque hay: una cargas
sociales muy importantes (35 a
45 trabajadores de media por
concesion), unas instalaciones
sobredimensionadas y muy caras
de mantener (una media entre
2.000 y 4.000 m2. de superficie
descubierta y entre 2.000 vy
3.000 m2 de superficie cubierta),
sobran concesionarios en rela-
cién con el volumen el mercado
nacional (2.677 en 1991) v,
sobre todo, existe una verdadera
batalla de precios, descuentos y
regalos, que dana la imagen de
nuestro sector.

La rentabilidad final de un
concesionario es producto de los
margenes que obtiene sobre su
facturacién y de las rotaciones o
vueltas anuales que haya sido
capaz de dar al capital invertido.
En conclusién, el concesionario
debe enfrentarse a un importante
reajuste de su empresa para lo-
grar una estructura financiera que
le permita la obtencién del maxi-
mo rendimiento de sus recursos y
una estabilidad financiera que ga-
rantice el cumplimiento de todos
sus compromisos al llegar los
vencimientos.

Los concesionarios tendran que
realizar este proceso de ajuste de
sus estructuras y organizaciones
coincidiendo con la llegada del
Mercado Unico Europeo a partir
del 1 de Enero de 1993, reducien-
do los activos de sus empresas a
valores que permitan mas rotacio-
nes, ajustando sus inmovilizados,
instalaciones y plantillas a la capa-
cidad del mercado, ganando la fi-
delidad de sus clientes con una
mejor dedicacion y planificacién
de la postventa, y siendo, ante
todo, empresarios, buenos gestores
que profesionalizan al méximo la
gestion de su empresa.

LOGISTICA Y DISTRIBUCION
Pero también, tanto los fabri-
cantes como los importadores de-
-
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beran revisar las bases de su logis-
tica de distribucién acortando
drasticamente los ciclos logisti-
cos, que deberan aproximarse a
los estandares comunitarios y
concediendo a sus concesiona-
rios espafoles unas condiciones
comerciales (margenes, rappels,
etc.) homologables con las de
nuestros colegas y competidores
comunitarios.

A pesar de la crisis de ventas,
que apenas empieza a remontar
el sector de la automocién espa-
fiol, hay factores para apostar por
el futuro. Es absolutamente nece-
saria una renovacién del parque
espanol de automoviles -con una
edad media de mas de 8 afios y
del que mas del 52% tiene mas
de 7 anos- y el diferencial de mo-
torizaciéon (vehiculos por cada
1.000 habitantes) que adn tene-
mos con respecto a los paises de
la CE.

Al 31 de diciembre de 1991,
la tasa de motorizacién en Espa-
fia era de 308 turismos por cada
1.000 habitantes frente a los 486
de Alemania, los 422 de ltalia,
los 410 de Francia o los 392 del
Reino Unido. El diferencial
medio de Espana frente a estos
paises de la CE esta en un 145%
que, al ritmo de crecimiento de
nuestro mercado, supone un re-
traso medio de 10 afos.

A la vista de estos datos com-
parativos, creo que el mercado es-
panol continda, todavia, muy por
debajo de su potencial, y que se
puede prever una recuperacién
paulatina de las ventas de automé-
viles en los proximos anos, par-
tiendo de la base de una recupera-
cioén de nuestra economia y, sobre
todo, del poder adquisitivo de los
usuarios espanoles.

EL PESO DE LA IMAGEN

Sin embargo, hay un proble-
ma que nos preocupa cada vez
méas y que puede condicionar el
futuro de nuestro sector. El auto-

movil es objeto de constantes
ataques, en la mayoria de los
casos injustificados, desde los
mas diversos estamentos de la
sociedad. Se resalta su “papel de
co-protagonista” en los acciden-
tes de circulacién y de causante
de la “crispacién ambiental” que
reina en las grandes ciudades.

Aunque, en muchos casos,
con estos ataques en aras de la
defensa del medio ambiente y la
naturaleza se enmascara y se
desvia la atencién sobre el pro-
blema real del importante retraso
de nuestras infraestructuras, no
podemos obviar que existe un
grave problema de fondo con
muy dificil solucién como es el
intenso y, a veces abrumador,
trafico en las grandes ciudades.
Este problema debera ser afron-
tado valientemente con una poli-
tica valiente de inversiones para
la mejora urgente de las infraes-
tructuras, con una potenciaciéon
de todos los medios de transpor-
te que son complementarios y no
excluyentes y, sobre todo, con
imaginacién y profesionalidad,
tratando de establecer sistemas
inteligentes de regulacion del
trafico.

Por dltimo, para que el sector
de la automocién recupere su pu-
janza, como sector estratégico de
la economia espanola, es preciso
que nuestra Administracion asuma
la responsabilidad de crear un
marco legal y econémico que ga-
rantice la competitividad de nues-
tras empresas y nos dé confianza
para invertir. La incorporacion de
nuestras empresas en el Mercado
Unico exige urgentemente de
nuestra Administracién la elimina-
cién de los factores estructurales
que constituyen actualmente los
principales frenos a la reactivacion
del sector:

- Un tratamiento fiscal discri-
minatorio con el resto de los pai-
ses comunitarios. El tipo impositi-

vo del IVA en Espafa sigue sien-
do uno de los mas altos entre los
paises comunitarios.

- Un déficit importante de la
estructura viaria (carreteras y au-
topistas). La densidad de la red
espanola de carreteras y autopis-
tas no llega a ser el 25% de la
media de los paises comunitarios,
lo que tiene una incidencia deci-
siva en las dramaéticas cifras de
accidentes y muertos de nuestras
carreteras.

- Un deficiente plan de forma-
cion profesional, que impide un
oferta adecuada de buenos profe-
sionales para las concesiones,
factor que constituye un impor-
tante lastre para la competitivi-
dad de las empresas.

- Unos elevados tipos de inte-
rés en relacién con los vigentes
en la CE.

- Unos costes anuales medios
de seguro cada vez mas altos; y
unos precios de carburantes que,
con la subida prevista para 1992
de 8 pts. por litro de gasolina y
las que posteriormente se puedan
aprobar, no incentivaran el uso
del automovil.

En conclusién, en el futuro
las concesiones pasaran por una
gestién mas profesional como
empresarios, por una verdadera
relaciéon de colaboracién entre
fabricantes y sus redes de distri-
bucién -porque una red econé-
micamente sana y rentable es
para la marca una garantia de
futuro- y por la creacién por
nuestra Administracién de un
marco legal y econémico que
garantice la competitividad de
nuestras empresas y nos dé con-
fianza para invertir y apostar por
el futuro.

a
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ACUERDO CE-JAPON

MAS QUE POCO CLARO, MUY OSCURO

IVES JOUCHOUX

Director General y Consejero Delegado de Citroén Hispania.

| acuerdo de la Comunidad

Europea y Japén sobre im-

portacién de vehiculos japo-

neses por parte de la CE, fir-
mado en julio 1991, se caracteriza,
fundamentalmente, por su ambigtie-
dad. Este acuerdo establece la im-
portacion libre de vehiculos fabrica-
dos en Jap6n a partir del afo 2000,
y un periodo transitorio entre 1993
y 1999, ano este Gltimo en el que
podran ser importados 1,23 millo-
nes de vehiculos japoneses, siendo
este volumen fijado a partir de una
estimacién del mercado europeo
durante 1999, prevista en 15,1 mi-
llones de vehiculos.

Este punto, que establece lo que
ocurrird en 1999 si el mercado es
de 15,1 millones de vehiculos, es
lo tnico nitido del acuerdo, ya que
no se encuentra claramente esta-
blecido el volumen de importacién
entre 1993 y 1999, en funcién de
cémo evolucione el mercado.

Asimismo, tampoco se define
el nimero de vehiculos japoneses
montados en Europa que se pue-
den vender en la Comunidad, lo
que lleva a diferentes interpreta-
ciones: la CE los cifra en 1,2 millo-
nes, mientras que el Gobierno ja-
ponés entiende que no existe nin-
guna restriccién a las inversiones
japonesas en Europa ni a las ven-
tas de los productos japoneses fa-
bricados en este continente. En
este sentido es importante senalar
que la produccion de vehiculos ja-
poneses fabricados en Europa se
estima, para fin de siglo, en 2 mi-
llones de unidades.

Por dltimo, tampoco el acuer-
do establece el tratamiento de los
coches japoneses fabricados en
Estados Unidos que pueden ser
vendidos en Europa, ni qué debe

dar Japén a Europa, en reciproci-
dad a todas las concesiones que
la CE ha hecho.

Todas estas indefiniciones son
realmente preocupantes, ya que si
permiten una entrada masiva de
vehiculos japoneses entre 1993 vy
2000, pueden ser causa de la su-
presién de decenas de miles de
puestos de trabajo en las industrias
europeas de automéviles y en las
de sus proveedores.

MODELOS DISTINTOS

Ante este planteamiento, quizas
muchos se pregunten por qué pue-
den causar tales estragos la llegada
de los japoneses, jes que los vehi-
culos son mejores que los europe-
0s?. La respuesta a esta cuestion es
tajantemente negativa. Los vehicu-
los europeos tienen unas prestacio-
nes al mismo nivel o, incluso, ma-
yores que los japoneses. El proble-
ma reside, fundamentalmente, en la
diferencia de competitividad entre
los dos tipos de industrias.

Los modelos socio-laborales ni-
pones son altamente beneficiosos
para las empresas de ese pais,
pero es imposible reproducir en
Europa la mentalidad del trabaja-
dor japonés con respecto a su em-
presa, con la cual mantiene una
relacién casi mistica. Veo mas
facil que haya una evolucién de la
sociedad japonesa hacia plantea-
mientos occidentales, sobre todo
cuando el trabajador japonés sea
consciente de la calidad de vida
que tiene un colega occidental, a
que ocurra lo contrario.

Pero, aceptado este argumento,
quizés pueda quedar otro interro-
gante; ;qué peligro supone la
venta sin limitacién de vehiculos
japoneses fabricados en Europa,

donde las reglas socio-laborales
son occidentales?. La respuesta es
que estas fabricas producen mode-
los idénticos a los que las casas
matrices fabrican en Japén, se nu-
tren de algunos componentes fa-
bricados en Europa, pero, en gene-
ral, son poco mas que plantas de
ensamblaje. Por otro lado, al ser
fabricas de reciente implantacion,
sus plantillas estan formadas por
personal joven que, por lo tanto,
es mas competitivo y productivo.
La industria europea posee unas
plantillas cuya edad media es ele-
vada y requieren constantes pro-
gramas de formacién para adaptar-
se a las nuevas tecnologias.

RECIPROCIDAD JAPONESA

Otro punto clave es el de la re-
ciprocidad de Japén. Este pais de-
manda de Europa unas ventajas
que él se resiste a otorgar a los eu-
ropeos. Y es que, aunque no haya
ningtn tipo de restriccién aduanera
al libre comercio, los fabricantes
europeos se encuentran con impor-
tantes problemas a la hora de intro-
ducir sus productos en ese pafs.

Todas las vias de distribucion y
comercializacién estan en manos
de los constructores locales, lo que
dificulta al maximo su utilizacién
por parte de los extranjeros. Esta si-
tuacion lleva a que en un mercado
de 6 millones de vehiculos, s6lo son
importados unos 200.000.

En resumen, el acuerdo firma-
do por la CE y Japén puede llevar
a Europa a una situacion similar a
la que se esta viviendo en Estados
Unidos, cuyos fabricantes nacio-
nales de vehiculos se estan cues-
tionando su futuro. La industria
europea de automéviles va a ser
capaz de afrontar con éxito la
competencia japonesa, y para ello
estd realizando importantes inver-
siones en tecnologia y formacion,
pero necesita de un periodo transi-
torio real hasta el afno 2000 para
lograr la necesaria competitividad.

o
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EL LUJO NO CONOCE CRISIS

a crisis de ventas arras-

trada por el mercado es-

panol de automdviles ha
sido evidente durante los dos ul-
timos anos, como parece claro
ahora que comienza a invertirse
el sentido de la curva. Sin em-
bargo, estos vaivenes coyuntu-
rales solo afectan, arriba o
abajo, a los segmentos de mer-
cado mayoritarios, y no se dejan
notar sobre la oferta de coches
de lujo, con unas caracteristicas
propias de oferta/demanda que
la alejan del resto.

Buena muestra de ello se
comprueba con la evolucién de
ventas de coches importados ca-
lifacables como de “lujo”, que
volvieron a batir todos los re-
cords en Espana durante 1991.

Solo un ejemplo resulta ilus-

trativo. El flamante Mercedes
600, una berlina que con todos
los extras tiene un precio supe-
rior a 21 millones de pesetas,
llegé al mercado espafol en el
otono de 1991, y el fabricante
aun no ha podido atender la de-
manda generada solo en sus pri-
meras semanas de oferta. Eso
si, se trata de un coche de en-
suefio, posiblemente el mejor del
mundo en confort y sistemas de
seguridad.

Por su parte, BMW, también
fabricante de “berlinas” de lujo,
aumento en un 25% sus ventas
en el mercado espanol durante
1991. Para este ano, las previ-
siones de Oscar Ozaeta, Presi-
dente de BMW Ibérica, son bas-
tantes mas optimistas, porque
los dencensos del IVA y los
aranceles, la mayor renta dispo-
nible y el retraso de compra de

automoviles acumulado desde
hace dos afos pueden relanzar
las ventas.

La casa britanica Rover, por
ejemplo, experimenté el afo pa-
sado un incremento del 46%.
Frente a las 10.866 unidades
vendidas en 1990, se paso a
15.855 el ultimo afo y todo hace
prever que para 1992 seguird
creciendo al presentar nuevos
modelos como el reciente Rover
850, y con la potenciacion de los
todo terreno.

Una evolucién del mercado
de coches de lujo importados
que se extiende, ademas, a los
segmentos inferiores proceden-
tes también de la importacion,
tanto de marcas no instaladas
en Espana como de las que fa-
brican aqui e importan modelos
propios de otros paises. Solo du-
rante 1991, de los 886.312 co-
ches que se vendieron en Espa-
na, 360.558 eran importados,
con un porcentaje superior al
40% del total. 0
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A ECONOMIA DEL AUTOMOVIL EN 1A CE

105 RETO DE LA INTEGRACION EUROPEA

JAVIER CASARES

| sector de la automocién tiene

una considerable relevancia eco-

némica que no siempre ha sido

adecuadamente estudiada. Se
puede afirmar que la “economia del
sector del automdvil estd por escribir-
se”. (Aunque entre la literatura reciente
sobre el tema hay que destacar el ni-
mero monografico del Boletin de Infor-
macién Comercial Espanola de diciem-
bre de 1991).

Para contribuir a enjugar este déficit
de andlisis se ha elaborado este breve
articulo donde se pretenden plantear al-
gunos rasgos recientes del sector y de
sus perspectivas de cara al desarrollo
del mercado tnico europeo.

LA DECADA DE LOS 80

Las principales tendencias del sec-
tor de automocion en Espana durante
los afos 80 se pueden sintetizar en
torno a los siguientes puntos:

- Evolucién positiva en el cuatrienio
1986-89, con ruptura en 1990, de los ni-
veles de produccién. En los afios anterio-
res destaca el bienio negro 1981-82. En
1989 se alcanza una produccién de
2.045.557 vehiculos, que sitdan a Espa-
fia en la cuarta posicién europea por de-
trés de Alemania, Francia e ltalia.

- La facturacién se cuadruplica con

amplitud durante la década de los 80,
pasando de 557.194 millones de pese-
tas en 1980 a 2,39 billones de pesetas
en 1989. La participacion sectorial en
el PIB (Producto Interior Bruto) alcanza
el 5,3% en 1989.

- En materia de empleo directo hay
que sehalar la notable estabilidad de las
cifras desde 1986. En la década de los 80
se redujo ligeramente el empleo al pasar
de 113.721 personas en 1980 a 97.963 en
1989. El empleo total, incluyendo el indu-
cido, es de muy dificil cuantificacién,
pero puede llegar a multiplicar por 20 las
cifras indicadas y suponer cerca del 20%

de la poblacion ocupada en Espana.
-
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- Debe destacarse la creciente ex-
ternalizacion de actividades y las ten-
dencias hacia la desintegracién verti-
cal.

- La aportacion tributaria del sector
es considerable. En términos agregados,
el transporte por carretera supone 2,2
billones de pesetas -en 1989- de los
que aproximadamente el 80% proviene
del sector de automocion. La adquisi-
cion y posesion de vehiculos supone
alrededor de 500.000 millones de pese-
tas en ingresos fiscales para el erario
publico.

La recaudacién impositiva vincu-
lada con el automoévil supone el 23%
de la recaudacion total de las Admi-
nistraciones Pdablicas (18% del sector
de automocién y 5% de la actividad
de transporte) y el 53% de los impues-
tos indirectos (42 y 11% respectiva-
mente).

- En materia de comercio exterior
hay que sefalar que en el periodo
1975-85 el sector de vehiculos de
transportes y accesorios ocupa el ter-
cer lugar (detras de los de maquinaria
de oficina y ordenadores y de la ex-
traccién de combustibles y minerales)
en el orden de progresion de las ex-
portaciones. Las importaciones, en el
periodo considerado, ocupan el se-
gundo lugar en crecimiento con una
tasa de variacion del 175%.

En el cuatrienio 1986-89, las im-
portaciones de automéviles crecieron
en un 580%, superando claramente la
tasa de crecimiento de las importacio-
nes de bienes de consumo, que alcan-
zaron un 269% en el mismo periodo.
En la vertiente de las exportaciones,
siempre entre 1986 y 1989, también
el sector automovilistico ocupa un
lugar preeminente, con un crecimien-
to del 69%, superior al de la media de
los bienes de consumo, que se situd
en un 38%.

En términos relativos, la industria
automovilistica ha pasado de suponer
el 8,8% de las exportaciones en 1985
al 11,7% de 1989.

Por su parte, el comportamiento
del mercado durante 1990 y 1991 se
caracterizé por una fuerte contraccion
de la demanda interna, compensada
por la evolucién positiva de las ex-
portaciones. La pérdida de mercado
se ha concentrado en la fabricacién
nacional. Los automéviles de impor-
tacién, si bien no aumentaron de
forma significativa las ventas (0,5%),
han conseguido afrontar mejor la re-
cesion. Piénsese que en 1986 la de-
manda dirigida a productos de impor-
taciéon suponia un 17,8% del total,
mientras que en 1990 se situd en
torno al 39%. Las causas de esta
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caida de la demanda son, entre otras,
las siguientes:

- El enfriamiento general de la eco-
nomia espanola.

- La politica crediticia restrictiva y
los elevados tipos de interés.

- La incertidumbre derivada de la
crisis del Golfo.

- La actividad de espera de los compra-
dores ante la posible modificacion del IVA.

- Aumento de la demanda de auto-
—
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CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS DE LOS SECTORES INDUSTRIALES CLASIFICADOS
EN FUNCION DEL CRECIMIENTO DE SU DEMANDA

Penetracién Indice de Peso de las 5 Rentab.
de Dispersion de | cambio intra Barreras no mayores grandes
Sectores Importaciones precios industrial arancelarias empresas empresas
CE.(1) C.E.(2) C.E.(3) C.E. C.E.(4) C.E. (5)

DEMANDA FUERTE
Aeronautica 58,90 17,10 83,70 Medias 65,60 -
Maguinaria de oficina
y ordenador 67,70 744 71,30 Fuertes 65,30 ==
Quimica 43,04 10,72 72,70 Medias 41,50 21,90
P. Farmacéuticos 18,70 32,65 54,26 Fuertes 28,70 ~ =
Instrumentos de
precisién 52,70 13,99 99,70 Débiles - - - -
DEMANDA MEDIA
Caucho y plasticos 29,20 17,85 67,57 Medias == 22,80

| VEHICULOS

I AUTOMOVILES 43,10 10,61 57,62 Medias 65,50 15,90

| Material Ferroviario 8,70 21,74 - - Fuertes - - - =

| Papel y edicion 27,90 19,65 64,31 Débiles 12,10 23,70

‘ Maguinaria y

| equipos mecanicos 51,20 11,74 46,92 Medias 13,70 25,40

| DEMANDA DEBIL

l Siderurgia 35,97 - - 54,48 Débiles 27,50 6,90

| Metales no Férreos 70,70 - - 84,99 Débiles - - 13,10
Productos minerales
no metalicos 20,70 21,44 51,36 Medias 22,30 16,00 |
Textil y cuero 58,62 20,59 94,74 Medias - - 20,40
Calzado y vestido 51,70 12,05 84,79 Medias - - - -
Madera y muebles 32,16 8,18 63,01 Débiles = 15,00
Otras manufacturas 60,00 17,00 91,66 Medias - - 1,30

CUADRO N2 1

(1) Porcentaje que representan las importaciones totales (comunitarias y extracomunitanas) sobre la demanda Interior.

{2) Coeficiente de variacion de los precios en las economias comunitarias, expresados en porcentajes.

(3) Indice de Gluble y Lloid.
(4) Parcentaje sobre la produccion del sector.
(5) Beneficios sobre recursos propios.

moviles de segmentos mas elevados en
calidad, con elasticidad de precio mas
reducida (La oferta nacional se ha vin-
culado con las gamas baja y media-
baja).

Circunstancias todas ellas que solo
comenzaron a demostrar una cierta re-
cuperacion en el Gltimo trimestre de
1991 vy los primeros meses de 1992.

PERSPECTIVAS DE CARA
AL MERCADO UNICO

Aproximandonos al panorama re-
lativo de la industria automovilistica
espanola en relacién con el proceso
de integracion europea, podemos ob-
servar las caracteristicas de diversos
mercados de sectores industriales en
el cuadro 1. Destaca el hecho de que

la penetracion de importaciones en el
sector automovilistico estd un 43,10%
por encima de los restantes sectores
de demanda media (salvo el sector de
maquinaria y equipo mecanico). Tam-
bién se pone de manifiesto un indice
de comercio intraindustrial mas bien
bajo (57,62%) y un grado de concen-
tracion relativo bastante elevado
(65,50%}.

b d
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Sigutendo con las previsiones
sectoriales de cara al mercado Unico,
hay que sefalar que el articulo 31
del Acta de Adhesién de Espania a la
CE planteaba un proceso de desarme
arancelario en 7 anos que afectaba a
todo el sector industrial. También se
pactd un desarme arancelario y co-
mercial para determinados capitulos.
Por ejemplo, se estableci6 la via de
la apertura de unos contingentes de
automdviles con derechos reducidos
del 17,4%. Esta aceptaciéon suponia
una anticipacion del desarme arance-
lario. Otros aspectos de interés se re-
ferian a la desapariciéon de las restric-
ciones cuantitativas, la politica co-
mercial comun frente a terceros pai-
ses, la armonizacién de los ajustes
fiscales...

Los principales efectos que la incor-
poracién de Espana a la CE han supues-
to ya para la industria automovilistica

aire y agua

Lv‘u

nacional se concretan en los siguientes
aspectos:

- Considerable incremento de las
importaciones de automéviles. El au-
mento de la cuota de mercado de los
vehiculos importados previsiblemente
continuaré en los préximos anos.

- Las exportaciones se han enfrenta-
do con una situacion diferente, debido
a que el desmantelamiento arancelario
se ha producido sobre una proteccion
comercial reducida y ademas el entor-
no de sobrecapacidad no ha beneficia-
do a Espafia. Sin embargo, en los Glti-
mos afos, se han conseguido buenos
resultados en base a la competitividad
existente en los productos de las gamas
baja y medio-baja

- En términos fiscales, la introduccion
del IVA (Impuesto sobre el Valor Afadi-

"ﬂ

do) ha supuesto -dado su caracter
neutral- la desapariciéon de la desgra-
vacion fiscal y la consiguiente prima
encubierta. En sentido contrario, las
importaciones tienen un considerable
abaratamiento como consecuencia de
la supresion del ICGI (Impuesto de
Compensacién de Gravamenes Inte-
riores).

- Sin embargo, hay que tener en
cuenta la incidencia del desmantela-
miento arancelario en el crecimiento
de las importaciones de partes, piezas y
componentes. Es decir, habré que ana-
lizar la proteccion efectiva del sector.

- Las directivas comunitarias no pa-
rece que tengan gran importancia en la
actividad de los fabricantes de automé-
viles. A este respecto se puede consul-
tar el cuadro 2, en el que se observa

que el impacto de las directivas parece
-
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ser -segun el analisis Mckinsey- relati-
vamente reducido.

Respecto al horizonte que plantea
el mercado Gnico vamos a estudiar, en
primer lugar, las principales conclusio-
nes del Informe Cecchini, elaborado en
1988, para posteriormente realizar al-
gunos comentarios adicionales sobre la
situacion comparativa de la industria
automovilistica espanola.

El informe Cecchini -cuyo titulo ori-
ginal es “El coste de la no Europa”-
analiza los costes y beneficios econo-
micos derivados del mercado dnico a
partir de 1992. Entre otros aspectos,
analiza los costes para el sector servi-
cios y para el sector industrial de los
mercados fragmentados. Dentro del
sector industrial examina con mayor
detenimiento las actividades de teleco-
municaciones, productos alimenticios,
textiles y confeccion, productos farma-
céuticos y fabricacién de automoviles.
En relaciéon con esta Gltima, se sefialan
una serie de obstaculos que impiden la
integracion europea y se plantean las
perspectivas de ahorros en costes. A
continuaciéon se muestran los principa-
les aspectos concretos analizados en
ambas vertientes.

OBSTACULOS
A LA INTEGRACION

En forma abreviada se sefalan las
siguientes barreras:

- Fiscales

. Niveles de tributacién sobre la
venta de coches distintos en virtual-
mente todos los paises de la CE.

. Politicas divergentes sobre el reem-
bolso del IVA por compras de vehiculos
de empresas.

. Distorsiones de las condiciones
competitivas por exceso de ayuda a las
empresas “lideres nacionales”. (Subven-
ciones, préstamos, inyecciones de capi-
tal, depreciaciones de la deuda).

. Uso de incentivos fiscales en algu-
nos paises (Alemania, Luxemburgo, Pai-

ses Bajos, Dinamarca) para estimular
las ventas de vehiculos adaptados a
normas diferentes de emisién de gases
y ruidos.

- Fisicas

. Exigencia de documentos de ins-
pecciones en las fronteras interiores de
la CE, con retrasos que se traducen en
pérdidas de tiempo y de dinero en el
envio de piezas y repuestos.

. Diferencias en las normas sobre
comunicaciones entre los Estados
miembros de la CE, que impiden la
cooperacién en el desarrollo y pro-
duccién de vehiculos.

- Técnicas

. Falta de un procedimiento uUnico
de aprobacién tipo para toda la CE, lo
que origina una duplicacién costosa
de vehiculos y pruebas y pérdida de
tiempo.

. Exigencias nacionales particula-
res para el equipo de los vehiculos:
por ejemplo, intermitentes laterales en
talia, asiento reclinable para el con-
ductor en Alemania Occidental, vo-
lante en el lado derecho e ilumina-
cién para la niebla en el Reino Unido,
luces amarillas en los faros delanteros
en Francia y reflectantes Gnicos trase-

ros en Alemania. -

SUMARIO DE DIRECTIVAS COMUNITARIAS DE CARA AL
MERCADO UNICO SOBRE LA INDUSTRIA DE AUTOMOCION

| Impacto
Categorias y Numero de en los
objetos directivas oferentes Razones
Técnicas
Igualar 10 Medio Gran parte de
'I diferencias Los estandares
| técnicas en la han sido
‘ CEE armonizados. La
aplicacion
| exhaustiva
puede crear
| nuevas
: oportunidades.
| Fisicas
Facilitar el 7 Bajo Los costes
tréfico aduanero aduaneros no
en la CEE han tenido
‘ gran
incidencia
| Fiscales
| Armonizar el IVA 11 Bajo (x)
y otras
« /| Obligaciones
Z | Otros aspectos
8' Hace
g 10 Bajo referencia a
OI temas menores

Fuente: Mckinsey analysis

(x) En Espana la posible disminucion del IVA si puede tener notables repercusiones
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PREVISION DE AHORRO EN LOS COSTES FIJOS
DE LA INDUSTRIA AUTOMOVILISTA
CON EL MERCADO UNICO

Ahorros en costes fijos

Herramientas

Ingenieria

Provisién de garantia
Administracion/Financiacion
Publicidad

Fuente: Checchini (1988)

PERSPECTIVAS DE AHORRO
EN LOS COSTES

Como es l6gico, las ganancias maxi-
mas de un mercado integrado de la CE,
dependen también de la evolucién de
otras actividades. Piénsese en la relevancia
de un sector de telecomu-

Millones de Ecus

Estas plataformas
son disefios de cha-
sis de automoviles
en las que se mon-
tan los componentes
basicos de rodadu-

571,7 ra, suspension y di-
700,7 reccién, y que me-
175,3 diante relativamente
2133 po-cos cambios,
423 pueden ser utiliza-

das para diferentes

modelos de coches.

Actualmente se utili-
zan 30 plataformas en los coches de tu-
rismo que producen las seis principales
fabricas (BMW, Volvo, Renault, Fiat y
General Motors), pero en las condicio-
nes del mercado pretendido para 1993,
se podrian reducir a 21, con posible
comparticién entre varios fabricantes.

Seglin la investigacion, las economias
en los costes unitarios podrian alcanzar
en torno al 5%, o algo mas de 2.600 mi-
llones de Ecus (Unidades de Cuenta Euro-
pea) para los fabricantes de la Comunidad
en su conjunto. Este ahorro derivaria de la
reduccion de costes como resultado de la
supresion de las barreras de la CE, pero
sobre todo de economias de escala proce-
dentes de la reduccién en el nimero de
plataformas.

La cifra citada de 2.600 millones
de Ecus puede desglosarse a través de
otro prisma, en términos de ahorros en
costes fijos y variables, respectivamen-
te. Los ahorros en costes variables, de
casi 900 millones de Ecus, resultarian
esencialmente de una reduccion de
826 millones de Ecus en costes de
mano de obra. Esto refleja un conside-
rable aumento en la productividad de
la misma, resultado en

nicaciones totalmente in-
tegrado o de la elimina-
cion de la burocracia
fronteriza como factores
que facilitarian considera-
blemente el comercio de
componentes de [a indus-
tria automovilistica.

Para los 90 compo-
nentes del automovil es-
tudiados, la investiga-
cion muestra que la in-
dustria europea de sumi-
nistros esta proporcio-
nando muchos de los
componentes mas im-
portantes en cantidades
por debajo de los
500.000 juegos al afo.
La produccién subépti-
ma surge en parte a
causa de que los fabri-
cantes de coches estan
contratando el suminis-
tro de una sola parte o el
montaje con varios su-
ministradores, y en parte
porque existen demasia-
dos modelos de coches.

La reduccion del nd-
mero de plataformas po-
dria provocar importan-
tes economias de escala.
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si de una racionaliza-
ci6n de la organizacién
de la produccion.

En cuanto a los aho-
rros de 1.700 millones
de Ecus en costes fijos,
su desglose se presenta
en el cuadro 3.

A estas ganancias
hay que anadir las deri-
vadas del incremento
potencial en las ventas a
resultar de las reduccio-
nes en los precios. Se ha
estimado que la deman-
da de coches de la CE
podria aumentar en
torno a medio millon de
unidades, simplemente
a causa de la reduccién
de precios relacionada
con la eliminacién de
las fronteras que persi-
gue el mercado Unico.

En el plano teérico
general se apunta tam-
bién en el informe que
en determinadas indus-
trias se requiere un im-
pulso competitivo de tal
manera que se active un
circulo virtuoso. La

mayor competencia esti-
-
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mula la innovacion europea y, a su vez,
la innovacién estimula la competitivi-
dad europea.

LA VERTIENTE ESPANOLA

En relacion con la situacién comparati-
va de la industria automovilistica espa-
fiola se pueden pergenar los siguientes
puntos de reflexion:

- El entorno europeo general no es
favorable por la presion competitiva ja-

ponesa y la crisis de sobrecapacidad
que se abate sobre Europa.

- Los costes enormes que implica
actualmente la puesta en marcha de
nuevos modelos -reclamados por el
mercado cada vez con mayor frecuen-
cia- son dificiles de financiar y han im-
pulsado a la industria a reducir sus cos-
tes por un proceso de integracién mun-
dial, y por la creacién de empresas con
participacion comun.

- La integracion mundial es el

fenémeno mas influyente. (Piénsese en
las absorciones de Seat y Alfa Romeo).
Sin embargo, esto no ha llevado a una
reduccion notable de las gamas de mo-
delos por la puesta en comin de las pla-
taformas.

- La flexibilidad de la producciéon
junto con el mantenimiento de la eficien-
cia y de los precios relativamente bajos
deben ser las principales armas de la in-
dustria automovilistica espariola.

- En términos relativos, Francia,
Reino Unido, Italia y Esparia han requeri-
do pérdida de empleo mientras que Ale-
mania ha aumentado la ocupacién secto-
rial. Los necesarios aumentos de la pro-
ductividad pueden provocar algunas cai-
das adicionales en el empleo directo.
(Aunque en los dltimos afios se ha obser-
vado una cierta estabilidad en Espania).

- Se requieren importantes cambios
en los sistemas y niveles de formacion
de los trabajadores para conseguir me-
jorar la productividad y también para
conseguir hacer frente al reto de la cali-
dad y la seguridad.

- Las inversiones en alta tecnologia
son absolutamente necesarias en todos
los paises europeos. Los sistemas CAM y
CAD estan incrementando su importan-
cia vy Espana no puede perder su posi-
cion relativa en un mercado en el que se
prevén crecimientos relativamente redu-
cidos (No superiores al 1 6 2% anuales).

a

JAVIER CASARES.
Profesor titular de Economia Aplicada.
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Mercado de la Ribera. BILBAO.
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EL CHARCUTERO, SUMUJER Y
EL HOMBRE DEL MALETIN

B JOSE IGNACIO URRUTIA

| comienzo de la calle Marzana, en Bilbao

La Vieja, hay un jardincito con algunos ar-
boles y bancos que miran sobre la ria. En esta parte
baja de la ciudad, la ria discurre aguas abajo, apro-
ximadamente hacia el oeste, y esta atravesada por
varios puentes cercanos entre si. Desde el jardinci-
to, y al otro lado de la ria, cimentado en su orilla y
banado lateralmente por sus aguas, puede verse
un edificio extenso y macizo que, en aquel templa-

do amanecer, y con las ventanas iluminadas, seme-
jaba un gran Casino en plena actividad. Detras del
edificio se erguia, negruzca a esa hora, la silueta
puntiaguda del campanario de San Anton.

Sentado en uno de los bancos, Seve miraba pen-
sativo hacia el edificio, hacia sus cristaleras, sus cortas
columnas, sus escalinatas de piedra y metal, y el bu-
llicio creciente que se iniciaba en la madrugada por
sus alrededores. La intensidad de su mirada senalaba
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alguna relacion profunda entre €1y el edificio. Era in-
vierno, pero habia soplado viento sur y la noche ha-
bia sido templada. Como siempre que en Bilbao so-
pla viento sur, los humos y la bruma son arrastrados
hacia el mar, la atmosfera queda desacostumbrada-
mente limpia y aumenta la luminosidad de las farolas
y la nitidez nocturna de edificios y calles. Al otro lado
de la ria, unas primeras siluetas grises empezaban a
moverse entre los desplazamientos de vehiculos con
los faros aun encendidos. Pronto seria de dia, y las
bandadas de gaviotas comenzarian sus incesantes
vuelos en circulos, avizorando los desperdicios co-
mestibles que de aquel edificio se arrojaban al
agua. Aquel edificio no era otro que el Mercado de
Abastos de Bilbao, popularmente conocido por
Mercado de la Ribera.

Seve, el hombre gque miraba pensa-
tivo y concentrado hacia el mercado a
aquella hora tan temprana, era corpu-
lento y estaba protegido por un enor-
me abrigo azul. No era muy mayor, po-
€O més de cincuenta anos, pero por 1o
abatido de su figura se diria que estaba
en el declive de su vida. Sin apenas ha-
ber dormido, salio muy temprano de
su casa en la cercana calle Marzana,
desasosegado e insomne. Aunque su
aspecto habitual era el de corpulento y
macizo, ahora presentaba un aspecto
de encogimiento general. En los ultimo
meses habia adelgazado, su cara esta-
ba surcada por dos profundas arrugas
verticales y sus labios habian disminui-
do de color y volumen, resumidos aho-
ra en una permanente linea fruncida.
En su mirada, antiguamente cordial y
serena, habia ahora estupor y tristeza.

Despuges de haber permanecido du-
rante casi dos horas en aguel banco, se
desperezd y bajo las escaleras que con-
ducian al muelle de La Merced. Con las

manos en los bolsillos del abrigo, paseo
== — =

lentamente por la orilla de la ria. Al otro lado del
aqgua, y desde aquella perspectiva lateral, el mercado
parecia ahora un enorme buque cuya linea de flota-
Cion la constitufan las huellas de las mareas y la hile-
ra de tuberias de desague. Paso al lado de 1a lonja
de Vicente y le llego el olor de las especias. Poco a
poco aumentaba la claridad del dia. También au-
mentaba el numero de gentes y vehiculos que ya
transitaban por el puente de San Anton. Subid unas
escaleras de piedra gue le dejaron sobre el mismo
puente y enfild hacia la Ribera. De las paradas de au-
tobuses de la plaza de La Encarnacion bajaban gru-
pos de mujeres con buen humor gue venian desde
los pueblos a comprar a la capital. Algunas de ellas

se dirigirian hacia los comercios del Casco Viejo y
-

l‘l

|
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otras al Mercado. A los oidos de Seve llegaron los co-
mentarios joviales y en voz alta que se dirigian unas
a otras, signos de movimiento y vida que no sintoni-
zaron adecuadamente con su lugubre animo.

La luminosidad fluorescente de una churreria,
plantada frente a Simago, le llamé la atencion y se
decidio a comprar una docena de churros. Poco des-
pues se sentaba a una mesa, delante de un recon-
fortante cafe con leche en un bar proximo, desde

cuyos ventanales podia sequir viendo el edificio del
mercado. Pensé que tenia que entrar en aquel mer-
cado. Tenia que dejar de merodear por sus alrededo-
res y atreverse al fin a encarar una situacion en |a
que algo muy suyo estaba en juego. Un fugaz signo
de determinacion se dibujo en su semblante. Penso
que el cafe le daria fuerzas. Y asi pasd un buen rato
dandole vueltas a la cabeza y recordando lo sucedi-
do en los ultimos meses.

El hombre que ahora tomaba café en aquel bar
de la Ribera nada tenia que ver con el hombre de
buen humor que durante anos habia regentado el

e

mejor puesto de charcuteria de todo el mercado.
Cuando el comprador pasaba por el puesto de Se-
ve advertia ese toque de gracia que presentan los
trabajos hechos con dedicacion y afecto. Una au-
reola de pulcritud y armonia brillaba en el conjun-
to: en el rosa nacarado de los embutidos frescos,
en las ordenadas hileras de los curados con su pa-
tina nevada; en la fragancia de los jamones; en la
exquisita presentacion en bandejas de los picadi-
llos caseros, en la oscura voluptuosidad de las mor-
cillas; en la sobria amabili-
dad con que Seve y su mu-
jer atendian a una clientela
cautivada y agradecida. No
digamos nada de esa parte
que era la boutique del
puesto, aquellas joyas de
alta charcuteria embasadas
en relucientes recipientes
de cristal que ¢l mismo ma-
nufacturaba en su casa.
Fueron famosas sus salchi-
chas estilo Seve, codiciadas
por los mejores restauran-
tes, y cuya formula secreta
se la trajo de su juventud
pasada en el sur de Fran-
cia, durante el exilio del pa-
dre. Alli aprendio el arte de
los patés, los cocimientos
de las carnes, la debida do-
debida dosificacion de lo magro y la grasa, la sabi-
durfa alguimica de las especias, la curacion y ahu-
mado de ciertos embutidos, o el adobo de jamo-
nes, costillares y pancetas.

Pero, como muchos artistas, Seve habia sido una
nulidad para el cdlculo o para los negocios. Para los
numeros, para la contabilidad, para las decisiones,
para eso estaba su mujer. Ella habia sido una mujer
alta y de anchos hombros, tipica matrona vasca que
lleva las riendas de la casa. Seve habia sido un hom-
bre sencillo y trabajador con una curiosa mezcla de
timidez y poder que coexistian en su figura y sus mo-
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vimientos. Calificarlo como callado o de pocas pala-
bras no le haria justicia. En realidad, era exquisita-
mente atento y amable con la clientela, captando
instintivamente sus deseos, y le bastaban pocas pala-
bras pero certeras para entenderse con todo el mun-
do. Era habitual verle concentrado, ya tuviese poca
0 mucha importancia lo que hacia.

Luisa, su mujer, algunos afnos mayor que Seve,
inquieta y dominante, habia tenido una relacion in-
tensa y mas expansiva con la clientela, pero en el
papel de maestra que da consejos o directrices. Es-
taba al tanto del reuma del marido de una clienta,
0 como crecian los hijos de otra, o de la situacion
de paro de la de mas alla. Pero sobre todo, era la
encargada de los numeros y llevar al dia los costes
y las ganancias, aspecto este del negocio del que
Seve se desentendia absolutamente. Al ser ambos
de caracteres tan opuestos, se habian complemen-
tado perfectamente en el negocio en el que ya lle-
vaban mas de veinte anos.

m——— e T

Un dia su mujer tuvo un desvanecimiento. Al
despertar dijo algunas incoherencias y ni siquiera
reconocié a Seve. Al dia siguiente, fueron al medi-
o, que le recetd unas pastillas contra la tension y
un régimen alimenticio. Dos semanas después tuvo
otro desvanecimiento y su incoherencia posterior
fue mas alarmante. No, aquello no era un caso
mas de tension alta. Algo estaba anidando en la ca-
beza de la mujer.

Las sucesivas recaidas de Luisa convirtieron los
dias de Seve en un continuo sobresalto, obligan-
dole progresivamente a desatender su puesto en
el mercado. Un par de meses mas tarde la situa-
cién empeoro; la capacidad mental de su mujer se
deterior¢ irreversiblemente (Seve recordaria para
siempre ese momento a partir del cual no le volvié
a oir una palabra mas|, y Seve intenté que le hicie-
ran una intervencion quirurgica en Francia, con
éxito nulo. Definitivamente, Luisa se habia conver-

tido en un vegetal que cada vez dependia mas de
—)
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el para todas sus nece-
sidades vitales. Seve
sentia como si desde
un pozo OSCUro y sin
fondo tironearan de él.

Pero Seve no era ese
hombre practico que va
tomando soluciones
parciales segun se van
presentando los proble-
mas. O se dedicaba con
toda el alma a una co-
sa, 0 se dedicaba a
otra; pero no sabia en-
tregarse a medias frente
a dos cometidos a la
vez. Eligid que debia
permanecer al lado de
su mujer. Y puso al fren-
| te del puesto a un sobri-
no con el que firm¢ un contrato de traspaso al que
apenas presté atencion, creyéndose que o natural
era que fuese transitorio mientras su mujer estuvie-
ra en aquel estado. No tardd mucho Luisa en en-
trar en esa fase que el personal medico llama termi-
nal, y fallecié semanas mas tarde.

Ahora, cuando Seve tomaba su café, hacia un
mes que todo habia concluido. Y Seve, después de
pasar unas semanas en casa de sus cunados repo-
niéndose, habia vuelto a Bilbao a enfrentarse con Io
que quedaba de su casa, lo que habia sido su modo
de vida y a su, temia Seve, esquilmada cuenta ban-
caria, pues pudo comprobar palmariamente, €l que
siempre estuvo alejado de las cuentas, lo caro que
resulta enfermar, incluso o caro gue resulta morirse.

f Asi, por fin, se incorpord para abandonar el bar, y
se dirigié hasta la entrada del mercado. Pero cuando
traspaso la puerta principal supo que algo no fun-
cionaria y que la entrevista con su sobrino seria
inutil. Atropelladamente, le asaltaron varios pensa-
mientos, entre ellos el de la esterilidad de su matri-

monio, la falta del Buen Hijo que hubiera cambia-
do radicalmente la situacion. Y por primera vez tu-
vo un reproche hacia su mujer. En su imaginacion
y como contestando a su reproche, ella le mir6
desde algun lugar que €l percibié como elevado,
seria, altiva y con los ojos fijos en los de ¢€l, en [0S
cuales Seve crey¢ entrever algun tipo de enigma.

Sin embargo, siguié caminando como un so-
nambulo por los corredores del mercado, abarrota-
dos de gente ruidosa. Miraba fijamente hacia de-
lante para evitar saludar a tantos conocidos. Llego
hasta su puesto. Una primera senal de alarma fue
ver el cambio de nombre que figuraba encima del
mostrador. También se fijo que aquel rincon que él
habia destinado siempre para sus mas exquisitos
productos de alta charcuteria, estaba ahora ocupa-
do por productos convencionales, algunos de Im-
portacion, pero no los relucientes recipientes de
cristal que hubo en otro tiempo. No estaba su so-
pbrino, sino una chica joven, probablemente su mu-
jer o novia, desconocida para Seve, y que estaba
atendiendo a una clienta. Seve esperd paciente-
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mente a que terminara. Después, la joven se volvio
hacia €l con una amplia sonrisa.

- i(No estd Ignacio? -preguntd Seve. La aduladora
sonrisa de la joven, si cabe, aumento de amplitud. A
Seve no le qustd esa amabilidad calculadora de 1os
primerizos.

-No esta en este momento, pero ya le puedo
atender yo. Digame que desea.

Seve le dijo quién era y la sonrisa de la joven de-
saparecié instantaneamente y se atrincheré en un
desfachatado mutismo, como desconociendo a quien
tenia delante y menos aun a lo que
venia. Desde luego, no le invito a en-
trar. Seve permanecié un par de mi-
nutos esperando, hasta que por fin
decidié que habia visto bastante y Co-
menzo la retirada. Su intuicion ante-
rior, cuando traspasaba la puerta, re-
sultaba cierta.

Evitd en lo posible guedarse ha-
blando con sus antiguos comparne-
ros, pero al pasar por el puesto de
Amparo, la vendedora de aves, és-
ta salié a su encuentro y a Seve le
llegd una oleada de afecto. La ven-
dedora, viuda como él, antigua
amiga de su mujer, y de las pocas
personas de quien recibio ayuda
en los meses de enfermedad, al
verlo tan abatido le preguntd qué
le ocurria. Seve dijo que se encon-
traba bien. Amparo, porfio en ofre-
cerse para lo que fuera, en vano.
Seve, algo confundido, nsistio en
que se encontraba bien y dijo que
tenia que marcharse a su casa. Y
eso fue 1o que hizo, camino hacia
delante, conmovido y extranamen-
te inquieto. Sin embargo, un sutil
cambio se efectuaba en su animo.

Fuera cuando dejaba atras el obsesivo mercado,
0 cuando volvia sobre sus pasos en la familiar calle
Marzana, o cuando ya en su casa se sirvio una copita
de orujo y se sento en una butaca sin quitarse el
abrigo, lo clerto es que hubo un instante en que
Seve comenzo a considerar que era tal la vaciedad
que encontraba a su alrededor, tan poco lo que te-
nia que perder, aun sabiéndose en esa edad peli-
grosa que no se puede optar a una jubilacion y es
muy dificil empezar de nuevo, tan cercado estaba
por la nada, tan a cubierto por ella, que se sintio
mas fuerte que todo lo que le rodeaba.

No sabia que la mafana aun le reservaba im-
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portantes sorpresas. Se habia quedado amodorra-
do en el butacdén cuando sond el timbre de la
puerta. Se sorprendio al ver que eran Amparo y
un hombre con un maletin negro.

-Este hombre -dijo Amparo sefnalando al del ma-
letin- le esta buscando por todas partes y me he di-
cho: ya le acompano yo hasta su casa, y aqui se 1o
he traldo, que de paso quiero ver como se arregla
usted y ver de hacerle algun apano, que usted, Se-
ve, buena casa tendra. ..

Todavia algo dormido, Seve los hizo pasar. Cuan-
do se habia quedado adormilado en el butacon, ha-
bia sonado que se enfrentaba a un personaje que se
llamaba Ejecutor. Cuando vio a aqguel hombrecillo
que sostenia el maletin negro, Seve penso: Ya ha ve-
nido. Sin embargo la escena parecia de 1o mas natu-
ral. Amparo le miraba con su habitual mirada confia-
da y el hombre exhibla una peculiar e inofensiva sonri-

sa de congjo. Logré entender que se llamaba Uriarte y
que se dedicaba a la contabilidad fiscal, termino que a
Seve le dio mal presagio.

Amparo entré a la cocina y murmuré algun co-
mentario sobre el desorden de los hombres. Seve y
el hombre de sonrisa de conejo quedaron a solas
y Seve [0 mir6 pregunténdose cuando le diria lo
peor. El hombre con sonrisa de conejo, y que se
llamaba Uriarte, parecia tranquilo, pero hasta los
verdugos [penso Seve) llegan a efectuar su trabajo
con la mayor naturalidad. EI hombre abri¢ parsi-
moniosamente su maletin y fue sacando varios do-
cumentos que fueron colocados ordenadamente,
y todo esto sin hablar palabra, sobre la amplia me-
sa del comedor a la que se habian sentado.

-Bien, bien, ahora le toca a usted -fue el predm-
bulo de Uriarte y Seve se pregunté a que fatalidad
se referia-. Quiero decir que ahora es Ud. el que tie-
ne que afrontar con todos los asuntos que durante
anos he tratado con su mujer, que en paz descanse.
Ya sabe a qué asuntos me refiero. Hay varios de
ellos que requieren una solucion 10 mas pronta posi-
ble -Uriarte aizo la vis-
ta de los documen-
tos, fijo sus ojos en
los de Seve quien le
miraba expectante, y
continud con tono
admonitorio:

- Lamentablemen-
te, hoy en dia las le-
yes son cada vez
mas restrictivas y
complicadas -Seve
sintio que se le enco-
gla el estomago-.
Quizds sea mejor
empezar por los al-
quileres que vencen
en fecha proxima.

Seve mir6 alarmado a su alrededor. jTenia que
pagar algun tipo de alquiler? Que €l supiera
aquella casa en la que ahora estaban era de su
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propiedad, o al menos lo crey6 siempre. Uriarte le
mird unos momentos y Seve, confuso, tardd en
contestar. En su mente se disenaron dos frases,
una de ellas era: Digame qué se debe y acabe-
mos cuanto antes. La otra frase era: Pero bueno
vamos a ver; se decidio por la segunda, menos

Asi que algo habra que hacer con los pagares fo-
rales y con todo lo demas.

-;Los pagarés forales? -prequntd sorprendido Se- L
ve y ya iba a pronunciar el consabido Pero bueno va-
mos a ver, cuando Uriarte recalco apresurado:

radical. Tomo fuerzas y cuando sus labios comen-
zaban a ejecutarla, Uriarte, que habia interpreta-
do su silencio como falta de decision, tomd la pa-
labra de nuevo.

-Bueno, bueno, ya me dira usted algo. Tene-
mos [iempo para eso. Hablemos de otro tema. Ya
sabe usted que ahora Solchaga esta apretando las
clavijas -Uriarte subray¢ la alusion amplificando su
perenne sonrisa de conejo y Seve tardd unos se-
gundos en darse cuenta de que se referia al minis-
tro de Hacienda. Dios mio, pensoé, asi que se trata
de eso. Y en sus labios otra vez comenzo un inten-
to desesperado de: Pero bueno vamos a ver, al
tiempo que Uriarte introducia un nuevo concepto
que anadio mas confusion en 1a mente de Seve: -

-Los pagarés forales y todo lo demas. Hablemos
claro, don Severiano. Ese dinero es mas negro que el
porvenir de la industria vasca. L

-;Dinero negro? -balbucio Seve, y ya se vio escol-
tado por la policia, reo de algun delito del cual no
tenia idea.

-Negrisimo -reafirmé Uriarte-. Pero no se alarme.
Calma al obrero y vayamos al grano. Tiene Ud. dos
alternativas. Una: debajo del ladrilio, ya sabe -y
Uriarte hizo un gesto rapido simulando esconder
una mano debajo de la otra-. Dos: hacer una De-
claracion complementaria antes de fin de ano y

aqui paz y después gloria. Yo le sugiero la comple-
-—)
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mentaria, y me he permitido redactarsela para que
usted dé el visto bueno; porque ya me dird que
harian toda esa partida de millones debajo de un
ladrilio...

Y esta vez, Seve, en vez de intentar decir aquello
de: Pero bueno vamos a ver, simplemente dijo una
palabra con tono suficientemente alto:

-Uriarte. -el aludido par¢ de hablar y le mird
sorprendido; Seve continuo: -Mire usted, Uriarte,
para mi es algo embarazoso 1o que voy a decirle,
pero Ud. ha tratado siempre todos esos temas de
numeros y contabilidades

MERCADOS TRADICIONALES/LITERATURAS

ner significado para el asombrado Seve. Pagarés
forales, Bonos del Tesoro, participaciones en fon-
dos de inversion gestionados por entidades ban-
carias cuyos nombres o siglas -alguno de ellos ex-
tranjeras- ni siquiera conocia, extractos de cuentas
bancarias de las que nunca supo que existian,
contratos de alquiler de varios pisos de su propie-
dad en Santuchu y San Adrian... Uriarte enfatizo
hasta la saciedad las cualidades de estratega fi-
nanciera de la difunta Luisa, llamandola entre
otros epitetos, genio clarividente. Todo habia co-
menzado a principios de los ochenta, a partir de
unos ahorros y una herencia de terrenos [de |a

con mi mujer, y yo no tengo
ni idea de lo que me esta us-
ted hablando, asi que le ro-
garia que empiece por el
principio y asi nos entende-
remos todos.

-Ja -gesticul6 Uriarte con
su sonrisa de conejo ahora
congelada, mirando a Seve
con ojos incrédulos y muy
ablertos; luego pased su mi-
rada lentamente por todos
los papeles desparramados
sobre 1a mesa, por fin volvio
sus ojos a los de Seve: - |
¢Quiere decirme que Ud. -
no sabe...?

No, no sabia nada de
nada; ni palabra. Y Uriarte
saliendo poco a poco de su
desconcierto, comenzo a in-
formarle de la fortuna que
su mujer habia amasado ca-
lladamente en los ultimos
anos. Poco a poco, aquellos
papeles desparramados so-
bre la mesa empezaron a te-
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que Seve ni se acordabal, junto con unas opera-
ciones brillantes en Bolsa ya mediada la década.
Seve estaba asombrado y apenas podia articular
algun que otro monosilabo, abriendo y cerrando
la boca constantemente, mientras Uriarte le expli-
caba con cierto regusto todos l0s pormenores.

Entr6 Amparo cuando ya habian acabado las
explicaciones. La mujer les pregunto si querian
que les sirviese algo.

-Amparo -dijo Seve-, hagame el favor de traer
la botella de orujo que hay en el frigorifico. Y us-
ted, Uriarte, digame que quiere tomar.

El hombre de la sonrisa de conejo dijo que to-
maria un cafecito, aunque Seve insistia en que to-
mase algo mas. Poco despues, los tres a la mesa,
efectuaron un extrano brindis: Seve con su vaso de
orujo, Uriarte con su café y Amparo con una taza de
leche caliente. Era aproximadamente mediodia, aun-
que Seve no tenia idea si era tarde o temprano, si
era la manana o la noche. Percibié en Amparo por
primera vez la proximidad de la hembra, su rubor
contenido de adolescente de cincuenta anos. Qui-
zas la vio como la nueva tierra fértil, después de que
las aguas se retiran. Tomo un buen trago de orujo y
sintid que era arrastrado por una poderosa marea, la
cual no era mas que una pequena parte de vastos y
eternos ciclos de fertilidad, crecimiento y muerte. Y
entre todas las imagenes que vislumbro, una era la
de verse a si mismo en el mismo puesto de la vende-
dora de aves. Y en una esquina del mostrador esta-
ban sus recipientes de cristal con sus pates de verda-
dero higado graso de pato, sus bandejas con picadi-
llo de cerdo, aquellos cerdos que sus cunados en-
gordaban a base de berza y patatas cocidas, y que
él condimentaba con un pimentén traido expresa-
mente de La Rioja; o aquel picadillo de ternera con
el genial anadido de higaditos de pollo pasados por
el aceite de oliva virgen, el cognac y unas gotas de

limon; su pastel de caza, su jamon dulce trufado, 10s
botes de reluciente cristal con sus perdices en escd-
beche...

-iSevel jSe encuentra bien? jQue se nos ha que-
dado absorto! -exclamo Amparo mientras le zaran-
deaba el brazo con fingida alarma, pero la mujer
apenas podia disimular su regocijo.

-No. Es que le baila tanto numero en la cabeza que
no me extrana -dijo Uriarte, mirando complice a la mu-
Jjery exnibiendo una vez mas su peculiar sonrisa.

Mientras, en la cercana ria, por los alrededores del
mercado continuaba el incesante vuelo de las gaviotas.

JOSE IGNACIO URRUTIA. 47 afios. Escritor bilbaino. Autor de varios cuentos y de la novela “ZIG-ZAG UN DIA"
FOTOS: JOSE ANTONIO RUIZ BUTRON. Todas las fotos estan realizadas en el Mercado de la Ribera.
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MERCADO DE LA RIBERA DE BILBAO

El mas grande del mundo

| mas grande. Un bilbaino no
E se anda con chiquitas. Real-

mente lo es: el mas grande
mercado municipal cubierto de Eu-
ropa (y decir Europa es decir el uni-
verso mundo; porque, vamos a ver,
puede haber alguno tan grande en
la China, o en Nueva York; pero se-
guro que alli no tienen ni los pimien-
tos verdes, ni los tomates, ni las
vainas del pais que venden nues-
tras aldeanas, y ni siquiera sabran
lo que son las angulas de Aguina-
ga; asi que esos no cuentan).

Y para demostrarlo,
ahi van algunas cifras:
11.000 metros cuadra-
dos distribuidos en sus
tres plantas dedicadas,
respectivamente, a pes-
cados, carnes y vegeta-
les. Un total de 536
puestos que dan trabajo
diario a unas 5.000 per-
sonas. Es visitado se-
manalmente por unos
30.000 consumidores.
Para el Ayuntamiento
supone el 60% del total
de ingresos de todos
sus mercados.

Fue construido en
1929 segun el diseno -
del arquitecto vizcaino
Pedro Ispizua, con marcadas li-
neas racionalistas. Esta cimenta-
do en la misma orilla de la ria y
en el espacio de mas densidad

comercial de Bilbao: el Casco
Viejo. La ultima rehabilitacion y
modernizacion de sus instalacio-
nes interiores fue hecha con mo-
tivo de las inundaciones de 1983.
En la actualidad luce un color ex-
terior que podriamos definir como
natilla tostada, ciertamente algo
inusual para la tipica seriedad del
paisaje urbano de Bilbao.

Su parte mas pintoresca es el
area donde las aldeanas venden
directamente sus productos de la

huerta en bancos corridos (pagan
unas 300 pesetas por metro de
banco), y donde es habitual el re-
gateo. Este aspecto nos recuerda

el significativo lugar donde esta
emplazado. Tal espacio fue anti-
guamente la Plaza Mayor de la Vi-
lla, lugar de encuentro y esparci-
miento, plaza de toros, y, a la vez,
asentamiento de mercados perio-
dicos, donde los aldeanos vendian
sus productos en tenderetes prote-
gidos por sencillas tejavanas. Pos-
teriormente se construyo un rudi-
mentario mercado cubierto, funda-
mentalmente de hierro y madera,
hasta que en 1929 se edifico el
actual y definitivo.

Hay algunos nubarrones so-
bre su futuro. EI Ayuntamiento
insiste en que es deficitario. La
Asociacion de Comerciantes del
Casco Viejo y los titula-
res del mercado, unidos
por un interés mutuo en
revitalizar el espacio co-
mercial comun del Bilbao
antiguo, replican que se-
ria rentable si se tomasen
medidas imaginativas.
Quizas la mas importante
fuera dotarlo de un par-
king. Si Uds. observan el
modo de hacer la compra
mas en boga en la actuali-
dad (aprovisionamiento
masivo para una semana
0 més, utilizacion del co-
che), comprenderan la ne-
cesidad vital de ese par-
king. Ojala que los gélidos
aires reconversionistas no
atente en el futuro contra
uno de los edificios em-
blematicos de la villa: el Mercado
de la Ribera: un lujo de colorido y
vida, una inigualable variedad y ca-
lidad en los generos. a
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SUPERFICIE 1.763.000 m?

ENTRADA ANUAL
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Las que mads se venderdn.

EL

Hostal

LEGUMHRES TIERNAS

El Hostal, lider en legumbres secas, presenta los nuevos envases de sus

legumbres cocidas al natural. Las lentejas, garbanzos y alubias mas tiernas.

Y gracias al apoyo comercial de nuestra marca, las que mas se venderan.




