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- a actividad comer-
L cial de fenicios, grie-
gos y romanos favo-

recié el desarrollo econo-
mico. En el caso de los ibe-
ros Sse consiguié una
estructura economica
compleja, con mercados
locales de frecuencia
peri6dica, donde se podia
encontrar aceite, cereales,
sal, vino, frutas, legum-
bres, hortalizas, leche,
especies, etc. La importan-
cia del mercado en el siste-
ma romano llevé a organi-
zar una serie de mecanis-
mos de control en la venta
de alimentos. Con tal de
garantizar la calidad, canti-
dad y procedencia de los
productos de importacion
contenidos en las anforas
(recipientes), la adminis-
tracion romana obligaba a
los productores a inscribir:
la fecha, el lugar, los res-
ponsables del envasado, la
tara, el peso neto, asi
como el nombre del mer-
cader encargado de su dis-
tribucién. Los romanos ya

disefiaron el precedente

mas antiguo de nuestras
actuales leyes de composi-
cion y etiquetado.

A lo largo de los casi
tres mil anos de historia del
mercado, hemos ganado
en tiempo, surtido y segu-
ridad alimentaria. La indus-
tria agroalimentaria ha ido
evolucionando en su ofer-
ta, avanzando y dando
respuesta a las diferentes
necesidades del consumi-
dor. Los productos debida-

mente referenciados y con

marca son garantia de con-
fianza.

Como consumidores
nuestro nivel de preocupa-
cion esta en funcion del
riesgo que percibimos en el
alimento. Asi, podemos

clasificar los alimentos en
cinco categorias: desde los
alimentos que percibimos
como ingredientes (az(icar,
arroz, aceite, carne, frutas,
pescado etc), alimentos

que percibimos como
ingredientes con una tec-
nologia de conservacion
(congelados, conservas,
etc), ingredientes con una

tecnologia de conserva-
cion y un valor culinario
(platos preparados, pos-
tres lacticos, café soluble,
etc), alimentos funcionales
(enriquecidos con calcio,
fibras, vitaminas, con- bifi-
dus, y alimentacion infantil,

etc), y finalmente una cate-
goria de alimentos con
valor social (vino de
marca, cava, jamén de
jabugo, etc). En esta dltima
categoria transmitimos un
status social a través del
alimento.

Esta clasificacion de
los alimentos en las dife-
rentes categorias que per-

cibimos como consumido-
res, variaran en el tiempoy
en funcion del area geogra-
fica. Por ejemplo, los
romanos ya utilizaban la
técnica del deshidratado
para el pescado (atin,
caballa o esturion), que

troceaban y -maceraban al
sol en salmuera.

A medida que
aumentamos la categoria,
aumenta el valor anadido
que percibimos en el pro-
ducto  agroalimentario,
aumenta la complejidad
tecnoldgica, 1a innovacion,
el valor social y, al existir
mas complejidad y por

tanto riesgos, seremos
mas . exigentes con la
marca, con el fabricante,
con las garantias, con el
nivel de confianza. En los
paises mas avanzados
socialmente, la base de la
confianza deberfa empezar
-al igual que en tiempo de
los romanos- en las leyes
de calidad y seguridad ela-
boradas por los
Parlamentos (elegidos por
los ciudadanos) y aplica-
das por los gobiernos. Pero
a esta base de confianza, el
consumidor anade la que
aporta la marca. Cada
marca anade sus pluses a
un producto correcto:
sabor, valor nutricional,
facilidad de preparacion,
novedad, satisfaccion de
una necesidad, seguridad,
anos fabricando sin proble-
mas, etc. Es tan importan-
te el papel de las marcas
serias que en los paises
con débil desarrollo legal y
poco control son la (nica
fuente de garantia y de
confianza.

Nuestros habitos ali-
mentarios evolucionan, y
se adaptan a nuestras
necesidades de tiempo, de
presupuesto. En funcion de
la categoria en la que perci-
bamos el producto alimen-
tario tomaremos nuestra
decisibn de compra.
Seleccionaremos el pro-
ducto, y la marca que nos
ofrezca mas garantia de
confianza.
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