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| éxito de los productos que permi-
ten el seguimiento de la cotidiani-
dad alimentaria hay que buscarlo
en la importancia que tienen las otras
funciones de la alimentacidn, los roles
socioculturales o psicoldgicos que cum-
ple: de identidad, comensalidad, gustos
y placer, intercambio o, en general, de
comunicacion. Esto nos indica que la
poblacién se resiste a variar de una
forma radical determinados aspectos que
le proporcionan satisfaccion social o
individual (...) los individuos ingieren
alimentos por algo mas que nutrirse".
Mabel Gracia Arnaiz (1996: 169)

"Un mercado se diferencia del centro de
compras en que la gente no acude mera-
mente para comprar o vender".

Lucy Mair (1970: 225)

"En general, las gentes hacen lo que
hacen por buenas y suficientes razones
practicas y la comida no es a este res-
pecto una excepcion”.

Marvin Harris (1993: 12)

INTRODUCCION

Resulta fundamental preguntarse por las
razones de la resistencia de la pequefia
superficie comercial dedicada a la venta
de frutas y hortalizas, al pescado y a la
carne frente al avance de formas de
comercializacién mas grandes en super-
ficie, poderosas en financiacion y
modernas en su imagen frente a los
clientes. Una reflexion sobre este hecho
creemos que abre vias para encontrar
estrategias de actuacion efectivas para
el pequefio comercio en general y al
comercio de alimentacién en particular,

asi como nos coloca en el centro del
problema social y cultural de la relacién
del consumidor con un entorno comer-
cial que es coherente con la imagen
cultural que se le ha transmitido de los
productos.

Asi, las especiales caracteristicas del
producto fresco le confiere todo un uni-
verso de representaciones culturales que
lo hacen especialmente compatible con
la pequefia superficie comercial. Si todo
lo natural esta culturalmente construido,
es decir, si lo que pensamos y tomamos
como natural es un producto de conven-
ciones sociales que nos remiten a un
momento, una época y una tradicion, la
artificial naturalidad del producto fresco
lo asocia todavia en nuestras practicas a
un modelo de relacién comercial de
cierta tradicionalidad.
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Distribucién de productos frescos

En las péginas que siguen trataremos
de analizar los ejes sociales y culturales
que construyen la representacién con-
textual de los productos frescos como las
frutas, las hortalizas y el pescado. Repre-
sentacion por parte de un consumidor
que se ha complejizado y al que se le
han abierto posibilidades de compra
inverosimiles s6lo hace unos afios, pero
que también tiene que servirse de la leal-
tad —en el sentido que le dio el maestro
de economistas Albert O. Hirschman
(2)- para ordenar y sefializar su relacion
con el mercado, que es la relacién con
la vida misma.

Distinguiremos tres ejes de construc-
cién de la imagen comercial cotidiana
del producto fresco: el tiempo, la natura-
leza y la cultura. Son tres ejes que se
complementan y refuerzan mutuamente
creando una identidad especial de los
productos frescos, identidad que los
hace especialmente resistentes en las for-
mas de comercializacion tradicionales,
precisamente porque esa forma de
comercializacion se incrusta en la ima-
gen del producto realzando sus valores y
atributos mas caracteristicos. Paradojica-
mente, en una suerte de circulo virtuoso,
lo tradicional se puede convertir en una

dimension de la modernidad del pro-
ducto fresco al reforzar su identidad
diferencial, esto es, sus caracteristicas
deseables de bien de primor, saludable
y organolécticamente intachable.

TIEMPO

Evidentemente el caracter perecedero
de los productos frescos marca su identi-
dad y su relacion comercial con los con-
sumidores. Esto implica que los produc-
tos frescos tienen su propio tiempo y que
suprimir mediante algiin método técnico
el transcurso del tiempo sobre el produc-
to transforma, hasta la pérdida absoluta,
la identidad originaria atribuida al ali-
mento fresco.

Gran parte de esta identidad origina-
ria en los productos frescos es arrastrada
de una imagen tradicional del producto
absolutamente natural que lo convierte
en tabu —en una regla de pureza ceremo-
nial (3)-, de tal forma que la pérdida de
su frescura le elimina sus caracteristicas
primigénicas. Asi, aunque sabemos que
los productos hortofruticulas son de
hecho la salida de un sofisticado y nor-
malizado proceso agroindustrial o que el
pescado necesita de toda una cuidada
programacion de su cadena de comer-
cializacion, para el consumidor final el
caracter de fresco es un atributo en si
mismo que impone sus tiempos, sus rit-
mos y sus condiciones.

Para mantener este tabu del producto
fresco, por lo tanto, hay que adaptarse al
ritmo natural del producto, intensificar
su ritmo de compra, evitar su contamina-

cion, putrefaccion o pérdida de frescura
y tersura -lo que implica su pérdida de
caracter—, con lo que ello supone de exi-
gencia en cercania, accesibilidad y natu-
ralidad del punto de venta. El ritmo
intrasemanal de compra del producto
fresco —dentro de la cultura tradicional
aceptada, y socialmente aceptable-, se
adapta mal al ritmo semanal o suprase-
manal de la compra declarada en hiper-
mercado con coche y carrito repleto de
productos diversos, quizas demasiado
diversos para que consigan alguna iden-
tidad particular.

La disponibilidad, la cercania, la
posibilidad de compra de pequefios
pesos y cantidades ayudan a regular el
ciclo de compras adaptandolo a la ima-
gen ideal del producto fresco, recién
comprado, con todas sus propiedades
organolécticas y vitaminicas. Los tiem-
pos, distancias y movimientos impuestos
por el gigantismo comercial -y por la
idea complementaria de la "vida profe-
sional moderna"- se pueden forzar y
comprimir en la cultura de los productos
frescos, pero siempre con una cierta
adaptacion por la parte de la oferta —cre-
ando islotes internos de comercializacion
diferenciada dentro de la gran superfi-
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cie-, asi como con cierta resignacion por
parte del consumidor, que vuelve a utili-
zar las referencias clésicas del discurso
de la modernidad, la rapidez y la prisa
para justificar su compra y compensar
asi el déficit de identidad de unos pro-
ductos que al preenvasarlos o colocarlos
en ambiente tan artificializado pierden
parte de la seguridad para el cliente de
sus cualidades naturales y, por eso
mismo, en sus referencias culturales (4).

Como ha demostrado la antropologia
social, lo crudo (lo natural) abre su posi-
bilidad de relacién positiva con la cultura
en la elaboracion culinaria, en la trans-
formacion controlada por el hombre (o
mejor por la mujer) de la vida en alimen-
to; sin embargo, el fracaso de la relacién
naturaleza-cultura es el abandono de este
paso, la pérdida de vida por la podre-
dumbre o el deterioro, o la sustitucion de
la vida por lo absolutamente artificial,
por la ausencia absoluta de vida (5).
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Este hecho impone ritmos tempora-
les y percepciones sociales delicadas
que le dan al comercio minorista de
pequefa superficie una coherencia cul-
tural que se puede convertir, debida-
mente gestionado, en una ventaja com-
petitiva. Es evidente que las formas
comerciales mas modernas pueden, y de
hecho lo estan haciendo, hacer avanzar
la cuota de mercado que detentan de
este tipo de productos, pero es evidente
también que la resistencia de la pequefia

superficie se basa en unas caracteristicas
de disponibilidad, cercania y conviven-
cialidad que se amoldan especialmente
bien al ciclo de tiempo mitico que las
culturas occidentales desarrolladas le
atribuimos al producto fresco.

NATURALEZA

La relacién mitoldgica con el producto
fresco se basa en su atribucion de un vin-
culo directo y vivificante (por lo tanto
sano, vitaminico y proteinico) con la
naturaleza. El producto fresco se convier-
te asi en esencial, si se manipula sin cui-
dado, o se artificializa o se enfria dema-
siado (hasta la congelacion), o se conta-
mina, o se rodea de un entorno no ade-
cuado, empieza a desvalorizarse al per-
der precisamente ese caracter esencial,
esa atribucion que funciona como creen-
cia generalizada y como representacion
preconsciente de que lo méas cercano a la
vida debe presentarse en su mayor natu-
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Distribucion de productos frescos

ralidad posible para asi poder mantener
las propiedades alimenticias y organo-
lécticas intactas de producto fresco.

La manipulacion se demuestra asi un
hecho principal, la separacién de los
productos que han perdido sus propieda-
des, la limpieza, la seleccidn, el buen
consejo, la presentacion, la ornamenta-
cién que aumenta el primor, la persona-
lizacion final del producto son, todas
ellas, circunstancias que refuerzan la
naturalidad y, a la vez, la ritualidad del
producto fresco (6). Desde el consumi-
dor se aspira, pues, a una cierta coheren-
cia entre la naturalidad y la tradicionali-
dad del producto y su canal comercial,
aspiracion de coherencia que extrafia y
rechaza la artificialidad en todas sus
posibles expresiones, pues se considera
que deforma y hunde la identidad misma
del producto.

La artificialidad tanto en la composi-
cion (lo que sabe a quimica, a plastico, a
petréleo, etc.), como en la comerciali-
zacion (lo que se ha conservado con
demasiado frio, se ha juntado con otras
cosas, se ha descuidado y desidentifica-
do) tiende a ser rechazada como una
desvalorizacion de las propiedades orga-
nolécticas de la comida misma con el
peligro afiadido, ademas, de acabar con
uno de los residuos Ultimos de naturaleza
pura que queda entre nuestros alimentos
y comidas cotidianas (7). Lo natural
como simbolo y el producto de primor
como su representante maximo, recla-
man, por tanto, un marco de especial
cuidado, dedicacion y pureza en su rela-
cion comercial que la lejania, multifun-
cionalidad y escala mastodoéntica de las
grandes superficies no acaban de com-
pletar, precisamente porque su cultura
comercial esta hecha sobre presupuestos
practicamente antitéticos (masificacion,
cantidad, despersonalizacion, etc.).

Presentados en un ambiente indus-
trializado y masificado los productos
naturales tomados como bienes cultura-
les sufren un proceso de desencanta-
miento (8) y pérdida de su ritualismo
saludable y gustoso. Es previsible con
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ello que se produzca una dualizacién
radical entre lo que, por una parte, se
considera simulacro (9) de producto
natural porque se la ha extraido el tiem-
po y la vida (lo congelado, lo deshidrata-
do, lo conservado, lo envasado, etc.)
cuya coherencia de imagen tiende a aso-
ciarse con la mediana y gran superficie
comercial, artificializada e industrializa-
da, unida al mundo moderno del tiempo
acelerado, el célculo y la eficacia; y, por
otra parte, el producto perecedero de
primor presentable en la mesa con toda
su naturalidad o elaborado como bien
en el entorno doméstico afiadiéndole,
todavia, méas tiempo y cuidado, y al que
se tiende a atribuir, desde el imaginario
social, todo un componente de bhien
inmaculado, seleccionado, especialmen-
te manipulado y asistido por el consejo
de un experto que lo ha valorado o reco-
mendado por encima de otros produc-
tos. Es evidente que en este Gltimo térmi-
no la coherencia entre producto y canal
comercial se hace en el ambito de las
representaciones convencionales de los
consumidores en el &mbito de la peque-
fia superficie de venta tradicional, en el
mismo eje mitoldgico que hace que la
tradicion nos lleve a la naturaleza.

CULTURA

Frente al anonimato, la volatilidad y la
transformacién casi entrépica del mundo
de lo artificial, el mundo de los produc-
tos naturales implica una fuerte identi-
dad como referencia a un canon que si
cambia hace perder a esos productos sus
caracteristicas esenciales. En la cultura

de consumo, por tanto, esa naturalidad
se asocia inmediatamente a una locali-
dad, territorio, region o comunidad
humana especifica. El lugar donde se ha
cultivado o el mar donde se ha pescado
guedan afiadidos a la imagen del pro-
ducto fresco como atributo de su natura-
lidad, diferencia y sabor especifico, asi
como de reconocimiento de una tradi-
cion cultural que se recrea como ritual y
por ello hace, a su vez, a quien lo cum-
ple mas miembro de un colectivo con
todas sus referencias de sociabilidad
incorporadas al rito mismo de la compra
y el consumo.

Por ello, si el lugar donde se cultivan
como especialidad de la tierra o donde
se pescan como especialidad del mar
son identificaciones comunitarias de ori-
gen, el circulo se cierra por el lugar
especial —de confianza, de toda la vida,
de buen consejo- donde se han adquiri-
do estos productos especialmente identi-
ficados.

Es légico, de esta manera, que los
espacios comerciales que desidentifi-
quen, hagan anénimo o intercambiable
al producto, o incluso le resten su legiti-
midad de producto fresco para imponer-
le el de una marca o signo distintivo de
caracter genérico y externo a las referen-
cias tradicionales, provoque un cierto
rechazo, -"si se vende ahi no es fresco y
natural'- resignacion —"ya que fui a por
todo compré también la fruta y el pesca-
do"- o disonancia cognitiva -"no com-
prendo como puedes buscar algo natural
en un ambiente tan artificial"-, senti-
mientos todos ellos que indican que
como condicién ideal se querria un
intermediario culturalmente aceptado
que garantizase la identidad del produc-
to; y aqui el pequefio comerciante cum-
ple una labor de mediacion cultural y de
traduccion e introduccion de las dietas,
productos y recetas todavia muy visible,
funcion que confiere confianza, crea
ambiente relacional, visibiliza las res-
ponsabilidades y reduce las disonancias
cognitivas y las lagunas de informacién
sobre los productos.
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Si el precio, la marca o la publicidad
son los principales transmisores de infor-
macion y de sefializacién en los merca-
dos modernos (y postmodernos), cuando
los productos -como en el caso de los
alimentos frescos- tienen tanta vincula-
cion con la cultura popular, local o tra-
dicional, el intercambio se carga de
intangibles valorativos (confianza, buen
peso, informacidn especifica, trato espe-
cial, conocimiento del origen y presta-
ciones del producto, etc.) que convierten
al vendedor en un mediador sociocultu-
ral. En los productos alimentarios enva-
sados, etiquetados y artificializados esta
mediacion sociocultural esta integrada
en los dispositivos rutinarios del mer-
chandising y la promocion de ventas,
pero en el producto fresco las condicio-
nes tan especificas del bien, su variabili-
dad, naturalidad y volatilidad, hacen que
la interaccion humana directa resulte un

elemento que confiere seguridad, desea-
bilidad y experiencia a la transaccion.
Hasta la cada dia mas habitual intro-
duccién de nuevas variedades de pro-
ductos frescos o especialidades innova-
das, necesitan de una cierta intermedia-
cion comercial para ser finalmente asu-
midas en los patrones alimentarios de la
comunidad. Asi, a las referencias de las
procedencias tradicionales se le van afia-

diendo nuevas referencias exoticas a las
que hay que connotar con la continui-
dad en las propiedades esenciales (fres-
cor, alimento, salud) y en las operacio-
nes y transformaciones culinarias que
permiten (preparaciones, incorporacio-
nes a platos tradicionales, etc.). Esta tran-
sicién e introduccién de nuevas varieda-
des muchas veces dependen del puente
cultural que tiende el comerciante en sus
interacciones comunicativas, que a la
vez que va haciendo conocer el produc-
to lo va introduciendo en el saber
comun de la cultura culinaria de la
sociedad de referencia (10). Hasta los
productos especialmente exoticos o
sofisticados que se introducen por la
gran superficie comercial de calidad,
acaban tomando carta de naturaleza en
las mesas de los consumidores cuando
pueden adquirirse y en gran medida
reconocerse en la tienda tradicional.
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UNA PEQUENA REFLEXION
ESTRATEGICA FINAL

El producto fresco condensa sobre si
mismo un amplio conjunto de represen-
taciones sociales que lo hacen especial-
mente rico en cuanto a su proyeccion de
posibilidades comerciales. Discursos hoy
en alza como el de lo natural, el de la
tradicion-identidad, el médico-nutricio-
nal, el estético, el exdtico y de la dife-
rencia y hasta el del progreso y la
modernidad se pueden articular y conci-
liar en la formacion de la imagen comer-
cial del producto fresco y esto le da una
fuerza y una resistencia especifica en los
habitos alimentarios y de compra de los
consumidores actuales (11).

La pequefia superficie tradicional
encuentra en el producto fresco un espa-
cio que la sitGa a nivel de imagen en lo
mejor de la tradicion emparentada a un
estilo de vida y alimentacién que se
opone -0 simplemente compensa- a lo
gue se considera lo peor de la artificiali-
dad, la tecnocracia y la comida basura
(auténtica contraimagen del producto
fresco de primor tradicional) (12).

Tanto los ritmos y distancias en la
compra, como las propiedades intrinse-
cas atribuidas a los alimentos frescos, sin
olvidar las identidades y tradiciones
locales que los envuelven, sitdan al
pequefio comerciante como un garante y
mediador cultural de productos perece-
deros, cosa que le afianza en una cierta
seguridad de control de un nicho impor-

tante de mercado si realmente este sec-
tor es capaz de gestionar el capital sim-
bolico, cultural y relacional que todavia
en estos momentos posee.

Asi aunque el avance en la distribu-
cion de estos productos frescos de la
gran superficie comercial es evidente y
seguramente imparable, también hay
que decir que en esta linea de productos
es previsible una resistencia de una muy
importante cuota de mercado en el terre-
no del pequefio comercio mas comple-
mentaria que sustitutiva de la dindmica
anterior, asociada a las caracteristicas
culturales, fisicas y organolécticas de los
bienes alimentarios frescos. Pero para
que esta resistencia se consolide es
necesario hacer visibles y positivos, asi
como reforzar, los aspectos que constru-
yen los puntos fuertes de la pequefia
superficie en la comercializacion de pro-
ducto frescos.

De esta forma, si el primor, la natu-
raleza y el frescor han sido los principa-
les argumentos para mantener una cultu-
ra comercial diferenciada, toda accion
que acreciente esta imagen sera estraté-
gicamente positiva.

Extremada limpieza, productos
seleccionados, presentacion irreprocha-
ble, cuidada organizacion de los espa-
cios de exposicion y disposicion de
variedades, precios moderados, ayudan
a formar una representacion social espe-
cialmente bien apreciada popularmente,
al contraponerla con la imagen atribuida

al industrialismo, el anonimato y el
gigantismo de la gran superficie de ven-
tas y la comida artificial que se le asocia.

En este mismo sentido el trato del
comerciante y la confianza en su actua-
cion se muestran fundamentales. La dis-
ponibilidad, accesibilidad, personaliza-
cion en el trato, conocimiento real de los
productos, garantia implicita solicitada y
responsabilidad —asi como la consisten-
cia de los mensajes latentes y manifies-
tos emitidos por el comerciante-, son
caracteristicas que se asocian proyecti-
vamente a la especial calidad y salubri-
dad que se le exige al producto perece-
dero. Todo producto es "bueno para
comer" porque antes ha sido bien pensa-
do, bien comunicado y bien considerado
(13), gran parte de esta comunicacion y
consideracion del producto fresco
depende de la intersubjetividad de la
relacion comercial "cara a cara" y de ahi
su importancia.

Por fin, es de especial importancia,
la identificacion cultural de los produc-
tos frescos, el reconocimiento de su pro-
cedencia, de sus propiedades, de su his-
toria y de su no facil sustituibilidad o
intercambiabilidad. EI mantenimiento, y
renovacion controlada, de la cultura
popular de los alimentos frescos es una
funcidn especialmente sensible del
pequefio comercio de la alimentacion
que puede reportar importantisimos sal-
dos positivos de imagen y rentabilidad.

La coherencia entre el producto fres-
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co y la cultura comercial tradicional
puede renovarse y reajustarse perma-
nentemente subrayando los aspectos
identificativos de los productos y los
establecimientos, aqui la modernidad es
el uso, el aprovechamiento y el didlogo
cultural con los mejores signos distinti-
vos de la tradicion.

En definitiva, el producto fresco
impone, por si mismo, toda una especi-
ficidad cultural que puede colocar, si se
saben manejar todos los valores simboli-
cos e intangibles implicados, al peque-
fio comercio dedicado a su venta més
cerca del detallista especializado (cap-
tando progresivamente los muchos de
mercados de mayor calidad y los secto-

NOTAS

(1) Este articulo se basa en una investigacion
que fue realizada por el autor en seno del
Departamento de Sociologia de la U.A.M. a fina-
les de 1997, era una investigacion cualitativa de
caracter piloto, desarrollada sobre 16 entrevis-
tas en profundidad a mujeres madrilefias traba-
jadoras de 30 a 45 afios, sobre los habitos ali-
mentarios de las familias de nuestra comunidad
auténoma. Lo que aqui se presenta es un articu-
lo totalmente original para Distribucion y Consu-
mo, realizado como nueva elaboracion sobre
aquellos materiales empiricos que se mantienen
como referncia, aunque lo que se pretende aqui
es simplemente expresar una reflexion particu-
lar de la que sdlo es responsable, como es l6gi-
co, el firmante de estas paginas.

(2) Sirva la cita homenaje para revisar la obra
del genial economista norteamericano Albert
Hirschman (1977).

(3) Es clasica la aproximacion al tabd alimenta-
rio que se ofrece en Frazer (1981). El tema de
la contaminacion y el peligro de lo natural se
desarrolla en Douglas (1997).

(4) Sobre el uso del tiempo como una forma de
identidad y expresion de la vida cotidiana,
véase Melucci (1990)

(5) El desarrollo de la investigacion de las mito-
logias sobre lo crudo y lo cocido (lo natural/lo
cultural/lo atificial) del antropélogo frances
Claude Lévi-Strauss (1968) ha sido impresio-
nante, agui nos han servido por su especial
finura en el anélisis los trabajos de Fages
(1974), Ibafiez (1994) y Goody (1995).

(6) Para el tema de la ritualizacion como ele-
mento central del proceso de civilizacién y
control de la naturaleza por el hombre, véanse,
desde la antropologia Rappaport (2000) y

res poblacionales de alta renta) que la
decadente tienda desindentificada (14).
Pero para conseguir esa imagen especia-
lizacion no basta aplicar recetas genéri-
cas o repetir discursos estereotipados
por la moda comercial del momento,
sino recoger y reconocer los vinculos
que unen al pequefio comercio del pro-
ducto perecedero con su comunidad y
su cultura, adaptandolo progresivamen-
te a los cambios cuantitativos y cualitati-
vos de los estilos de vida de la pobla-
cion actual. O
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desde la sociologia la impresionante obra de
Elias (1987).

(7) Para un andlisis de las mitologias de lo artifi-
cial en la sociedad contemporanea, por ejemplo
las representaciones sobre el poder del “plasti-
0" o de "la quimica", véase Barthes (1980).

(8) Un andlisis sobre los procesos actuales de
desencantamiento producidos por la sociedad
de consumo se encuentra en Ritzer (2000).

(9) El tema de la sociedad de consumo como
sociedad de simulacros es el elemento central
de la obra del sociélogo francés Jean Baudrillard,
como aplicacion al tema que aqui nos ocupa su
obra mas emblematica es Baudrillard (1993).

(10) Este tema se desarrolla en Goody (1995) y
Douglas (1999).

(11) Sobre los diferentes discursos publicitarios
dominantes en la alimentacién actual -muchas
veces paradojicos o contradictorios—, véase
Gracia Arnaiz (1996).

(12) Sobre la comida basura y la McDonaliza-
cion de la sociedad son ya clasicos sociol6gi-
cos modernos los textos de Georges Ritzer
(1996 y 1998). Es coherente con esto que gran
parte e las protestas de los agricultores con-
servacionistas fraceses liderados por José
Bové se hayan dirigido contra los restaurantes
de comida rapida (ver Le Nouvel Observateur
n°1860, 25 de junio de 2000, pp.24-30).

(13) Sobre las dimensiones comunicativa y
cognitivas de los productos alimentarios véase
las posiciones enfrentadas de Douglas (1999) y
Harris (1993).

(14) Sobre el necesario pluralismo y multicultu-
ralismo de la cultura comercial actual véanse
Morace (1993) y Wernick (2000).
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