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Salud y seguridad alimentaria,
nuevos patrones de la demanda
en el sector carnico

El consumidor atiende al precio y al concepto de calidad irrenunciable,
y premia la especializacion y la conveniencia

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

En el sector carnico espanol el consumidor se caracteriza por
una demanda miiltiple, focalizada en conceptos como salud,
seguridad alimentaria, proximidad, calidad irrenunciable y pre-
cio justo. El consumidor exige alimentos que le aporten una nu-
tricion saludable, en un ambito comercial de conveniencia y
comodidad en los actos de compra y/o de consumo. Los opera-

dores minoristas se estan volcando en la venta asistida, por-
que es lo que solicita la demanda, aunque la alternen con refe-
rencias de libreservicio. Adaptarse al cliente es la premisa fun-
damental para toda la cadena de valor en el sector de carnes y
derivados.

PALABRAS CLAVE: salud, seguridad alimentaria, calidad, precio,
proximidad, venta asistida, especializacion.

n consumidor que lo pide todo, que demanda a un mis-

mo tiempo precio, especializacion y conveniencia pero

sin renunciar a un nivel de calidad suficiente. Tal es el

perfil del dltimo eslabén en la cadena de valor del sec-
tor carnico en el mercado espanol. Las tendencias, no obstante,
apuntan ahora hacia elementos como la salud y la seguridad ali-
mentaria, presentes también desde hace afos en la hoja de ruta
del propio sector, desde la produccién hasta la distribucion.

En el sector de la carne y los productos carnicos en Espana to-
do son ahora mismo tendencias. Y esto es porque no hay un uni-
co criterio que satisfaga a una demanda cada vez més estructu-
rada en niveles de consumo, pero que a un mismo tiempo coinci-
den en una serie de elementos clave, a saber: calidad irrenuncia-
ble y una buena relacién con el precio, especializacion y proximi-
dad de parte de productores y minoristas, conveniencia como ley
de oro en el punto de venta, cuya oferta ha de abarcar tanto las

Distribucion y Consumo 5  Noviembre-Diciembre 2012




Salud y seguridad alimentaria, nuevos patrones de la demanda en el sector carnico

-

referencias de libreservicio como la aten-
cién personalizada, y como tendencia
mas recientemente consolidada, la preo-
cupacion por la salud y la seguridad ali-
mentaria.

“Dejando al margen los condicionantes
de la crisis, el sector carnico evoluciona
en la medida en que lo hace la sociedad y
sus preferencias”, dice Miguel Huerta, se-
cretario general de la Asociacion de la In-
dustria de la Carne de Espana (Anice) y
cosecretario de la Confederacién de Orga-
nizaciones Empresariales del Sector Car-
nico (Confecarne); “la industria carnica
viene apostando desde hace anos por la
salud y la seguridad alimentaria, pues el
perfil del consumidor ya ha pasado por
los conceptos de nutricién suficiente y nu-
tricion correcta y hoy demanda el patron
de nutricién 6ptima”.

Seglin Huerta, este Ultimo elemento
hace referencia al concepto de seguridad
alimentaria, pues el consumidor “quiere
comer alimentos que le aporten una nutri-
cion saludable, en un ambito comercial
de conveniencia y comodidad en los ac-
tos de compra y/o de consumo”.

Durante el dltimo congreso Aecoc de
productos carnicos y elaborados, celebra-
do en febrero de 2012, Roberto Butrague-
o, key account manager en AC Nielsen,
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comentd que durante los cuatro Ultimos
afos la carne de vacuno habia pasado
del primer al tercer lugar en cuanto a posi-
cionamiento de consumo, a favor de pro-
ductos como el pavo, las carnes prepara-
das, el conejo y las hamburguesas, que
en ese momento experimentaban creci-
mientos en el valor de ventas que oscila-
ban entre el 38% y el 7%, respectivamen-
te, para el primero y el dltimo de los pro-
ductos citados.

Sin cambiar la tendencia y esta vez en
términos de volumen, Butragueiio habla
de una caida actual de la carne de vacuno
del 7%y del 2% para las de cerdo y pollo;
“por otro lado se siguen observando cre-
cimientos en segmentos mas pequenos
como el pavo, un tipo de carne ligada al
concepto de salud”, dice Butragueno;
“tanto en hiper como en stper, el pavo
crece por encima del 40% en carne fresca
y en charcuteria sigue siendo el producto
estrella, pues ha sabido captar el nicho
de mercado del cuidado de la salud”.

Maite Arrizabalaga, responsable del co-
mité de carnes en la Asociacién de Fabri-
cantes y Distribuidores (Aecoc), afirma
que el sector carnico “no ha dejado de
crecer a pesar de la coyuntura econémi-
ca, pues, tal y como apuntan los datos del
Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
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Medio Ambiente correspondientes al mes
de septiembre, el consumo de carnes en
los hogares espanoles ha crecido el 1,4%
en valor®.

Esa misma fuente subraya el incremen-
to experimentado por segmentos como el
de la carne de pollo, con un aumento del
2,4%, o el del cerdo, con una variacion del
0,4% en valor. El vacuno ha caido el 1,5%
y las carnes de ovino y caprino, el 0,1%.

“No cabe duda que la cadena de valor
ha tomado conciencia de la importancia
de la colaboracion, en orden a ofrecer al
consumidor un producto con valor anadi-
do en su sentido mas amplio”, dice Arriza-
balaga; “asi lo demuestran campanas co-
mo la de ‘Carne, energia natural’, puesta
en marcha en el seno del comité para re-
valorizar este producto tan importante en
la dieta, en la cual estan trabajando vein-
te compaiiias fabricantes y distribuidoras
de todo el pais”.

NO SOLO LA SALUD

“La nutricion y la salud son uno de los
ejes estratégicos de nuestra industria”,
dice Miguel Huerta, de Anice; “por ello en
el sector se esta trabajando en la incorpo-
racién a sus planteamientos productivos
y comerciales de la estrategia Naos para
la prevencion de la obesidad”.

El portavoz de Confecarne considera di-
cho protocolo fundamental para la “mejo-
ra y el equilibrio nutricional de la pobla-
cién espanola, con el propdsito de deste-
rrar el cliché de alimentos buenos y ma-
los en si mismos y la introduccién de ha-
bitos equilibrados de alimentacion, pau-
tas de vida saludable y prevencion a tra-
vés de la actividad fisica”.

Para Miguel Huerta, este es el motivo
por el que, junto a las referencias tradicio-
nales, el desarrollo del sector se concreta
en “segmentos novedosos debido al pro-
ducto o a su presentacién, como los lon-
cheados, bandejas, porciones o prepara-
dos, es decir, referencias adaptadas al
numero creciente de hogares con un nu-
mero mas limitado de miembros, a los pa-
rametros religiosos de poblaciones como



MQNCASA
W

O AalloNeS

tiernos, jJugososy prachcos

Los Nuevos medallones de peso fijo,

ademas de ser tiernos y jugosos, PESO FIJO
son tu mejor aliado en la cocina, al
proporcionarte el escandallo perfecto
de cada plato. Descubre la amplia
variedad en 50g y 20g de cerdo,
conejo, cordero, pavo, pollo, ternera.

CONEJO

CORDERO \ PAVO POLLO TERNERA

“FONCASAL SL FONCASAL, S.L. - Tel. 941263713 - e-mail: info@foncasal.com - www.foncasal.com



Salud y seguridad alimentaria, nuevos patrones de la demanda en el sector carnico

los productos Halal o los Kosher, los que
responden a perfiles nutricionales mas li-
geros, bajos en grasa 0 en sa, 0 también
aquellos amparados por normas de cali-
dad”.

Y es precisamente el concepto de cali-
dad otro de los parametros del barémetro
de tendencias de consumo en el sector
carnico. Es que no todo es preocupacion
por la salud, sino que existen otros ele-
mentos a tener en cuenta, tales como el
precio y su relacién con la calidad, la con-
veniencia que a su vez guarda relacion
con el concepto de proximidad del punto
de venta, la especializacién de este Ulti-
mo o el consumo replegado hacia el canal
hogares, en detrimento del de hosteleria
y restauracion (Horeca).

“Existe una percepcion cualitativa del
sector”, dice Roberto Butragueno de AC
Nielsen; “que lleva a ofertar por ejemplo
un producto local, autéctono, e incluso
con denominacién de origen para incre-
mentar el interés del cliente”.

Dice Butraguefio que dichas herramien-
tas tan Utiles para el sector carnico se es-
tén definiendo en las tendencias, como la
relativa a la preocupacion del consumidor
por el precio, “pero enfocado a la relacion
de este Ultimo con la calidad”, dice el por-
tavoz de la citada empresa de investiga-
cion de mercados.

“Si bien es cierto que los datos del mi-
nisterio apuntan a un crecimiento de los
productos carnicos mas baratos frente a
otros segmentos”, dice Maite Arrizabala-
ga, de Aecoc, “también lo es el hecho de
que los consumidores tienen en cuenta la
calidad y el valor anadido que le pueda
ofrecer el producto; por eso es tan impor-
tante trabajar para ofrecer al consumidor
referencias que se adapten a sus necesi-
dades, al valor que esperan encontrar en
las mismas”.

“La coyuntura econémica ha cambiado
mucho los patrones de consumo de la po-
blacion”, dice Miguel Huerta, de Anice;
“orientados mas a precio y ofertas, lo que
ha contribuido al crecimiento imparable
de las marcas de la distribucion”.

Este aspecto se aprecia en el segmen-
to de productos céarnicos amparados por

marcas de calidad, el cual ha seguido con
su desarrollo tanto en referencias de car-
nes frescas como de elaborados, pues
segun Huerta, “los consumidores apre-
cian los productos que les aportan garan-
tias adicionales en cuanto a calidad, con-
trol y certificacion de proceso y producto,
si bien es cierto que la situacion econémi-
ca ha hecho girar la orientacion del consu-
midor hacia productos de menor precio,
en funcién de las disponibilidades econé-
micas familiares”.

Ello conlleva una estrategia de sector
que ha de pasar por “mantener posicio-
nes y nivel de consumo, ajustando al ma-
ximo el precio sin que el margen ni la ren-
tabilidad caigan en negativo”, dice Huer-
ta; “ademas de conseguir el crédito para
financiar tanto el circulante como las es-
trategias de expansion y de investigacion,
innovacion y desarrollo (I+D+1)”.

LA CALIDAD IRRENUNCIABLE

La calidad es, por tanto, uno de los facto-
res mas importantes para el consumidor
de productos carnicos en el mercado es-
panol. Pero existen muchos tipos, como
es el caso de la calidad alta, la suficiente
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y un concepto que Roberto Butraguefnio
denomina como calidad irrenunciable: “El
consumidor de hoy es mas inteligente
porque es capaz de cambiar de gama de
producto, esto es, decide consumir car-
nes de cerdo o de pollo para que asi haya
unos estandares minimos, lo que consti-
tuye un concepto de calidad aceptable,
pues son incapaces de renunciar al nivel
al que estan acostumbrados”.

Dice Butragueno que, aunque para
otras categorias el comprador puede ser
menos exigente, en el segmento de pro-
ductos frescos en general y en el sector
carnico en particular lo importante sigue
siendo la relacion entre calidad y precio.

Para avalar cualquiera de los concep-
tos de calidad demandados por el consu-
midor los productores cuentan con las en-
senas de calidad, las denominaciones de
origen o las indicaciones geograficas pro-
tegidas, las cuales cumplen otra de las
exigencias de valor de los clientes: que
sean productos autéctonos.

“Entre las nuevas prioridades del con-
sumidor figura el aprecio de lo que siente
como local, como cercano”, dice Maite
Arrizabalaga, del comité de carnes de
Aecoc; “asi lo entienden las companias
del sector, que estan trabajando esta ten-
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dencia, tal y como podemos comprobar
en los seminarios internacionales, pues
también forma parte de la oferta de las
cadenas minoristas”.

Miguel Huerta, de Confecarne, conside-
ra que un aspecto clave de las figuras de
calidad es el origen de los productos: “las
denominaciones de origen (DO), las indi-
caciones geograficas protegidas (IGP) y
en otros casos como el del jamén serra-
no, la especialidad tradicional garantiza-
da (ETG), ensena esta Ultima que protege
el proceso de elaboracion del producto, si
bien es cierto que se esta trabajando pa-
ra conseguir una IGP”.

Dice Maite Arrizabalaga que, junto a
una mayor atencion a los productos loca-
les se da también otra tendencia, la espe-
cializacion; “que esta muy extendida en-
tre los ganaderos y los fabricantes, quie-
nes han materializado la reestructuracion
de procesos, aprovechando las economi-
as de escala”.

LO MAS CONVENIENTE

Maite Arrizabalaga considera como ten-
dencia fundamental “situarse siempre
muy préximos al consumidor, para cono-
cer de primera mano sus intereses y ne-
cesidades y entender rapidamente c6mo
atender a su demanda del mejor modo
posible”.

Tal argumento lleva implicito el concep-
to de conveniencia; “la comodidad, por-
que cada vez se pasa mas tiempo en ca-
sa, en detrimento del consumo en el ca-
nal de hosteleria y restauracion”, dice Ro-
berto Butragueno; “lo cual lleva a la susti-
tucion de ese ocio externo por un compor-
tamiento definido como darse pequenos
caprichos en el hogar”.

“El consumo extradoméstico es el gran
damnificado por la coyuntura econémi-
ca”, dice Miguel Huerta; “lo cual se expre-
sa en decrementos importantes tanto en
volumen como en valor gastado y lleva a

un consumo de carnes mas baratas y a
precios inferiores”.

No obstante, dicha tendencia varia
cuando se trata de determinados seg-
mentos, como el de derivados carnicos:
“Mientras que en carnes frescas de todo
tipo el consumo en hogares se sitlia en
torno al 80%, en elaborados céarnicos es-
ta mas repartido, pues representa el
55%”, dice el portavoz de Anice; “lo cual
se explica porque el consumo extrado-
meéstico de fiambres y embutidos tiene un
gran peso en el mercado espanol; de he-
cho se trata de una canal de singular im-
portancia para el consumo de referencias
tan emblematicas como el jamén serrano
y el ibérico”.

En el canal minorista, y para el caso de
los productos frescos en general, “la foto
sigue siendo similar a la de anos anterio-
res”, dice Roberto Butragueno, de AC
Nielsen; “por lo que el supermercado es
el que presenta un mejor comportamien-
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to, especialmente el de una superficie de
sala de ventas superior a 1.000 metros
cuadrados; mientras el hipermercado
pierde cuota, al igual que el estableci-
miento especializado, si bien es cierto
que este Ultimo sigue contando con la
mayor cuota, el 45%, pero con un punto
porcentual menos, que ha ido a parar a
los super”.

La responsable del comité de carnes
de Aecoc considera que “en la actualidad
el canal tradicional sigue liderando la ven-
ta de productos céarnicos, si bien es cierto
que los Ultimos datos parecen indicar un
cambio de comportamiento”.

Dice Arrizabalaga: “Si bien el tradicio-
nal es lider en la venta en el sector, con el
38,7% de cuota, su evolucién ha sido ne-
gativa durante el Ultimo afo, con un de-
cremento del 0,7%, mientras supermer-
cados y autoservicios ganaron el 3,6% de
cuota”.

“Las caracteristicas de los productos
carnicos elaborados otorgan una partici-
pacion importante del mercado al comer-
cio especializado, cada vez mas cons-
ciente de sus propias armas, tales como
la prescripcion, calidad, confianza y aten-
cién personalizada”, dice Miguel Huerta;
“de hecho, entre charcuterias y estableci-
mientos tradicionales agrupan el 20,7%
del mercado”.

Es entonces la venta asistida una de

las estrategias del canal tradicional mas
imitadas por otros formatos minoristas:
“El producto fresco genera mayor trafico y
mayor fidelidad por parte del cliente”, di-
ce Roberto Butragueno; “por esto mismo
todos los operadores se estan volcando
en la venta asistida, porque es lo que pi-
de la demanda, aunque la alternen con re-
ferencias de libreservicio”.

LA MARCHA DEL SECTOR

Durante el pasado ano el sector carnico
alcanzé una cuota del 18% en la cesta de
la compra, con un crecimiento del 3%, se-
gun datos de la empresa de investigacion
de mercados AC Nielsen.

Este ejercicio, a falta de los datos de
cierre, su evolucion se sitiia “por encima
del crecimiento del sector global de ali-
mentacién”, dice Roberto Butragueno;
“no obstante, el crecimiento del gran con-
sumo se esta frenando, colocandose en
el mismo porcentaje que el segmento cér-
nico, con un alza del 0,8%”.

El comportamiento del sector céarnico
durante 2011 se justifica, segun el citado
experto, “en el aumento experimentado
por segmentos como el de la carne de po-
llo, de pavo y las hamburguesas, si bien
los precios en esta ocasion no estan ti-
rando tanto hacia arriba”.

Tanto Maite Arrizabalaga, de Aecoc, co-
mo Miguel Huerta, de Confecarne, coinci-
den en valorar la evolucién comparada
del sector carnico con respecto al de gran
consumo, de forma que el primero ha al-
canzado en lo que va de ejercicio un creci-
miento del 1,4%, frente al del sector de
gran consumo en general, que ha avanza-
do el 1%.

Huerta pone también en valor la evolu-
cién de distintos segmentos durante los
nueve primeros meses de 2012: “Crecen
la carne congelada el 5,1%, las carnes
transformadas el 1,8%, la de porcino el
0,4% y la de pollo el 2,4%”.

“Entendido como sector global, la ten-
dencia traslada el consumo desde el va-
cuno al porcinoy a la carne de aves, como
el pollo”, dice Roberto Butragueno, de AC
Nielsen; “también se inclina hacia aque-
llos nichos de mercado ligados al cuidado
personal y a la conveniencia, como es el
caso de las hamburguesas”.

Al final las tendencias del consumo se
definen en términos no sélo de convenien-
cia, sino también de busqueda de un pre-
cio adecuado, demanda de una calidad
irrenunciable ligada a la salud y la seguri-
dad alimentaria y de sustituciéon del ocio
extradoméstico por pequenos homenajes
dentro del hogar. Sin duda, todo un reto
muiltiple para los operadores de la cadena
de valor del sector carnico en Espana. M
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Crece el consumo de queso
en los hogares espanoles

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Profesor de la Universidad Complutense de Madrid

RESUMEN

Resulta habitual que los hogares espanoles incluyan en su cesta de
la compra queso (consumo por persona de 8 kilos y gasto per capita
de 56 euros). Durante los dltimos cinco ainos, la demanda de estos
productos se ha elevado significativamente (un 27% el consumo y un
30% el gasto). La enorme variedad existente en la familia de los que-
sos exige un analisis detallado de los mismos. Este trabajo se centra
en el estudio de la demanda de queso en los hogares espanoles, in-
cidiendo en las diferencias que aparecen en el consumo en funcién
de la clase social, la composicion del hogar, la situacion laboral, la
edad, el tamano del hogar, el municipio y habitat de residencia o Ia ti-
pologia de hogar. Ademas se revisa la demanda de esta familia de
productos estudiando especificamente la cuota de mercado de los
principales formatos comerciales.

PALABRAS CLAVE: queso, productos lacteos, consumo hogares,
gasto alimentacion, cuota de mercado.

urante el afo 2011, cada espanol gasté en torno a

1.470 euros en productos de alimentacion para

consumo en el hogar. Dentro de este gasto, el que-

so se configura como uno de los principales pro-
ductos en la familia de los lacteos, que representan el 8,5%
del gasto total en alimentacion.

La demanda de queso esta extendida entre los hogares es-
panoles y se cifra en cerca de 8 kilos por persona, con un gas-
to de 56,4 euros. El cuadro 1 detalla el consumoy el gasto en
quesos de los hogares espafioles durante el Ultimo ejercicio.
En cifras absolutas, el consumo asciende a cerca de 368 mi-
llones de kilos, mientras que el gasto se cifra en 2.587 millo-
nes de euros. La enorme variedad existente en este producto
supone que la demanda se fragmente y que los distintos ti-
pos de queso cuenten con una participacion diferente tanto
en consumo como en gasto, tal y como refleja el grafico 1 ba-
sado en datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente (MAGRAMA). Asi, por ejemplo, el queso fres-
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CUADRO 1
Consumo y gasto en queso en Espaiia, 2011

CONSUMO GASTO
TOTAL (MILLONES KILOS)  PER CAPITA (KILOS)  TOTAL (MILLONES EUROS)  PER CAPITA (EUROS) PRECIO MEDIO (EUROS POR KILO)
Total quesos 368,07 8,02 2.587,41 56,38 7,03
Queso fresco 116,70 2,54 557,90 12,16 478
Queso fundido 42,23 0,92 231,71 5,05 5,49
Queso tierno 22,70 0,49 181,59 3,96 8,00
Queso semicurado 7784 1,70 668,69 14,57 8,59
Queso curado 16,31 0,36 160,26 3,49 9,83
Queso de oveja 1729 0,38 180,11 3,92 10,41
Queso de bola 6,35 0,14 5749 1,25 9,05
Queso emmental y gruyere 431 0,09 32,62 0,71 756
Queso tipo azul 3,22 0,07 33,50 0,73 10,41
Otros tipos de queso 61,12 1,33 483,565 10,54 791

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)

co representa casi un tercio del consumo
(31,7%) y llega al 21,6% del gasto realiza-
do en este producto. El queso semicura-
do también cuenta con una participacion
significativa tanto en consumo (21,2%)
como en gasto (25,8%).

GRAFICO 1
Consumo y gasto por variedades de queso. Porcentaje

Otros tipos de queso

Queso de oveja

Il Gasto P . ~

C ............. Durante IOS u|t|mos cinco anos, e| con-

Queso curado onsumo .
........................................................................................................................................................ sumo de queso ha aumentado 1,7 kilos
Queso semicurado por persona y el gasto se ha elevado 13
.............. Quesot|erno euros per capita (er4fico 2). En el periodo
............ 0 e m———— 20072011, el gasto y ?| consumo rTJaS
........................................................................................................................................................ elevado se han producido en los anos
Queso fresco 2008 y 2011, respectivamente (58,2 eu-

0 5 10 15 20 25 30 35 ros y 8 kilos, en términos per capita).

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012) El gréfico 3 resume la eVO|UCi6n del

consumo de queso durante el periodo
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GRAFICO 2

Evolucién del consumo y del gasto en queso, 2007-2011

1

60

©

50

40 |-

EUROS

30 |-

20 |-

10 |-

SO1IM

© P N W » 01 O N @

2007 2008

Il EUROS POR PERSONA

2009 2010 2011

@ KILOS POR PERSONA

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (varios afios).

2007-2011 (se ha tomado como referen-
cia la demanda en el ano 2007 y, por tan-
to, se le otorga un valor 100). Para el con-
junto de la familia de los quesos se ob-

serva un incremento durante estos 5
anos (se ha pasado de 43,4 kilos en
2007 a 56,4 kilos en 2011). Con caracter
general se observa un aumento de la de-

manda de los distintos tipos de queso,
que resulta especialmente relevante en
el queso tierno (se multiplica el consumo
de 2007 por 2,5 en algunos anos), tam-
bién resulta importante el incremento de
demanda en queso curado (142 en el afo
2011)y en queso tipo azul (137 en el ano
2011). Por el contrario se observa un es-
tancamiento en el consumo de queso se-
micurado (100 en el ano 2011) e incluso
un retroceso en la demanda de queso de
bola (82 en el ano 2011).

HABITOS DE VIDA
Y CONSUMO DE QUESOS

El consumo de quesos aparece condicio-
nado por las diferentes caracteristicas
que tienen los individuos que realizan su
demanda. Esto es, el tamano de la pobla-
cion de residencia, el nimero de perso-
nas que componen el hogar, el nivel socio-

wwwqueixotetifla,org o e
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GRAFICO 3
Evolucién del consumo de queso en Espaiia (2007=100), 2007-2011
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (varios afos).

econdmico, la presencia 0 no de nifios en
la familia, la situacion en el mercado labo-
ral del encargado de realizar las compras
o0 la edad del mismo son variables que in-
tervienen significativamente en la deci-
sion de compra de los distintos tipos de
queso.

Sobre cada uno de estos factores se
pueden plantear, a modo de ejemplo, las
divergencias existentes con respecto a la
media nacional en el consumo de queso.
Asi pues, resulta posible delimitar cuales
son las caracteristicas del consumidor
que aumentan o minoran la demanda de
queso. En el grafico 4 y en el cuadro 2 se
han resumido algunas de las principales
variables que condicionan el consumo de
queso de los individuos en el hogar. Por
una parte, el grafico 4 calcula la desvia-
cién en kilos con respecto al consumo per
capita medio de queso (8 kilos) en fun-
cién de algunas de las caracteristicas de
los hogares anteriormente citadas. Por
otro lado, el cuadro 2 discrimina los con-
sumos por encima y por debajo de la me-
dia en distintos tipos de queso (fresco,
fundido, tierno, semicurado, curado y
azul).

Las principales conclusiones obtenidas
quedan sintetizadas en los siguientes
puntos:

— El estrato econémico en el que se en-
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Crece el consumo de queso en los hogares espafioles

cuadra el hogar -y por tanto el nivel tiva para el consumo per céapita de contrario, en desviaciones negativas
de ingresos— resulta determinante quesos —sobre todo si estan entre 6y cuando es una persona activa en el
para el consumo de queso. Asi, por 15 anos-, puesto que las desviacio- mercado laboral (las oscilaciones
ejemplo, los hogares de categoria ba- nes positivas sélo aparecen en la ca- presentan una horquilla entre -0,2 ki-
ja consumen una cantidad inferior a tegoria de hogares sin ninos (0,8 ki- losy 0,2 kilos).
la media (-1,9 kilos), lo mismo suce- los por encima de la media). A modo — La repercusion de la edad del respon-
de en los hogares de categoria media de ejemplo, en los hogares con ninos sable de comprar en el hogar sobre el
baja (-0,4 kilos). Sin embargo, los ho- de entre 6 y 15 anos solamente hay consumo per capita de quesos ofrece
gares de las categorias mediay alta'y una demanda superior a la media en una conclusién relevante: la deman-
media-alta tienen un patrén de consu- queso fundido y queso azul. da se incrementa conforme aumenta
mo de quesos con desviaciones posi- — La situacion laboral del responsable la edad del comprador. Como ejemplo
tivas sobre la media (0,7 kilos 'y 1,7 de realizar las compras en el hogar se puede citarse que los jévenes meno-
kilos, respectivamente). traduce, dentro de la demanda per ca- res de 35 anos consumen -0,9 kilos
— La existencia de ninos en el hogar se pita de quesos, en desviaciones posi- por debajo de la media en queso,
convierte en una circunstancia nega- tivas si la persona no trabaja y, por el mientras que, por otro lado, los con-

razoncs
para ser el

mejor = )
1] Se slabors con eche fesce del di PR E M ]-A Dp v

Cabea murcianc-granadina.

el gqueso mis premesdo o nivel
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GRAFICO 4

Desviaciones en el consumo per cépita de queso conforme a las
caracteristicas de los hogares (media nacional = 8 kilos por persona)
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>500.000 hab.
100.001-500.000 hab.
10.001-100.000 hab.
2.000-10.000 hab.
<2.000 hab.
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Activa
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)

sumidores mayores de 65 anos de-
mandan 0,8 kilos por encima de la
media de este producto.

— El tamano de la familia se convierte
en una variable importante para anali-

zar las divergencias en el consumo
per cépita de quesos. El punto de in-
flexion entre las desviaciones positi-
vas y las negativas se encuentra en
tres miembros. Asi, los hogares con
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una y dos personas consumen, en
términos per capita, mas queso que
la media, mientras que sucede lo con-
trario en los hogares compuestos por
tres, cuatro o mas personas (por
ejemplo, en los hogares con cinco o
mas personas se consumen -2,1 ki-
los per capita de queso).

- El tamanfio de la poblacion repercute
de una manera ambigua sobre el con-
sumo de queso. En los pequenos mu-
nicipios (menores de 2.000 habitan-
tes y de 2.000 a 10.000 habitantes)
existe una demanda por debajo de la
media. En las grandes ciudades (ma-
yores de 500.000 habitantes) el con-
sumo es similar a la media nacional.
En el resto de municipios (10.001 a
100.000 habitantes y 100.001 a
500.000 habitantes) la demanda es
superior, tal y como muestra el cua-
dro 2.

— Por dltimo, el analisis del consumo
per cépita de quesos segun la tipolo-
gia del hogar ofrece una clasificacion
de los hogares con desviaciones po-
sitivas y de los hogares con desvia-
ciones negativas. En el primer caso
aparece un consumo por encima de
la media en los hogares donde hay
adultos independientes, parejas jove-
nes sin hijos, parejas adultas sin hi-
jos, adultos independientes y jubila-
dos. Por contra, hay un consumo per
capita inferior a la media en parejas
con hijos mayores, hogares monopa-
rentales y parejas con hijos peque-
nos. El cuadro 2 ofrece varios esce-
narios en cuanto a la demanda de
queso fresco, fundido, tierno, semicu-
rado, curado y azul.

DIFERENCIAS TERRITORIALES

La demanda de quesos también difiere
por comunidades autdbnomas. La hetero-
geneidad de la demanda es considera-
ble, tal y como resume el cuadro 3 con el
gasto per céapita efectuado para los dis-
tintos tipos de queso. Con caracter gene-
ral, Canarias se presenta como la comu-
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CUADRO 2
Diferencias en el consumo per capita de queso conforme a las caracteristicas de los hogares, 2011

Clase social

Composiciéon del hogar

Situacién mercado laboral

Edad

Tamafio del hogar

Tamafio municipio residencia

Tipologia de hogar

Alta y media alta
Media

Media baja

Baja

Sin nifios
Nifos < 6 afios

Nifios 6-15 afios

Activa

No activa
< 35 afios
35-49 anos

50-64 anos
> 65 afios
1 persona
2 personas
3 personas
4 personas

5y mas personas

< 2.000 habitantes
2.000-10.000 habitantes

10.001-100.000 habitantes
100.001-500.000 habitantes
>500.000 habitantes
Jovenes independientes
Parejas jovenes sin hjjos
Parejas con hjjos pequefios

Parejas con hjjos mayores
Hogares monoparentales
Parejas adultas sin hijos
Adultos independientes
Retirados

CONSUMO POR ENCIMA
DE LAMEDIA

Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fundido, tierno, curado, azul

Azul

Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fresco, azul

Fundido, azul

Fresco, fundido, tierno, azul

Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fresco, fundido, azul

Fundido, azul

Fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fresco, tierno, semicurado, curado, azul

Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fresco, tierno, semicurado, curado, azul

Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fundido, azul

Azul

Fundido, tierno, curado, azul
Fundido, azul

Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Tierno, curado, azul

Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fresco, azul

Fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fundido, tierno, azul

Fresco, tierno, semicurado, curado, azul

Fresco, fundido, tierno, semicurado, curado, azul
Fresco, tierno, semicurado, curado, azul

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)
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CONSUMO POR DEBAJO
DE LAMEDIA

Fresco, semicurado
Fresco, fundido, tierno,
semicurado, curado
Fundido, tierno, semicurado,
curado

Fresco, tierno, semicurado,
curado

Semicurado, curado
Tierno, semicurado, curado
Fresco, tierno, semicurado,
curado

Fresco

Fundido

Fundido

Fresco, tierno, semicurado,
curado

Fresco, fundido, tierno,
semicurado, curado
Fresco, semicurado
Fresco, tierno, semicurado,
curado

Fresco, fundido, semicurado
Fresco
Fundido, tierno, semicurado
curado
Fresco
Fresco, semicurado, curado
Fundido

Fundido
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CUADRO 3
Gasto per capita en quesos por comunidades auténomas, 2011

ESPANA CATALUNA ARAGON BALEARES C.VALENCIANA MURCIA ANDALUCIA MADRID

Total queso 56,4 63,6 49,7 68,0 63,1 66,0 49,9 51,3
Queso fresco 12,2 12,0 10,8 134 13,8 131 10,6 12,0

Queso fresco light 3,4 3,4 2,4 5,3 41 3,4 3,2 3,4

Queso fresco bajo sal 0,8 0,8 16 0,8 09 0,8 0,4 0,8

Queso fresco calcio 0,7 0,7 0,5 0,8 0,6 0,8 0,5 0,5
Queso fundido 50 51 51 34 4.2 583 4.2 45
Queso tierno 40 54 35 3,9 51 5,2 2,7 35
Queso semicurado 146 15,3 11,8 26,5 174 174 12,2 12,8
Queso curado 3,5 31 35 3,7 40 34 46 40
Queso oveja 3,9 40 45 3,0 3,0 3,3 5,6 37
Queso de bola 1,3 18 11 11 2,0 3,3 0,7 0,8
Queso emmental y gruyere 0,7 12 0,7 0,7 1,0 0,9 0,5 0,8
Queso tipo azul 0,7 0,9 0,5 0,8 0,7 0,8 0,7 0,6
Otros quesos 78 10,3 5,7 9,3 9,0 11,4 6,1 6,4

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012).

nidad auténoma con un gasto mas eleva-
do (73,8 euros) frente a Castilla-La Man-
cha que tiene la demanda mas reducida
(43,5 euros); entre ambas comunidades
auténomas existe una diferencia de gas-
to de mas de 30 euros. El gasto medio
en queso fresco asciende a 12,2 euros,
aunque también se observan divergen-
cias notables entre Canarias (17,2 eu-
ros) y Castilla-La Mancha (9,2 euros). En
cuanto al queso fundido, Galicia (9,7 eu-
ros) y Baleares (3,4 euros) marcan los li-
mites de oscilaciéon de las distintas co-
munidades auténomas. El mayor gasto
de la familia de los quesos se asocia al
queso semicurado y se observa cémo
Baleares (26,5 euros) gasta mas del do-
ble que Navarra (11,5 euros). El mayor
consumo de queso de oveja se localiza
en Extremadura (7,3 euros), mientras
que el consumo menor aparece en Cana-
rias (0,8 euros). Finalmente, en la parti-
da de otros quesos, Canarias cuenta con
el gasto mas cuantioso (15,1 euros) fren-
te a La Rioja (3,9 euros).

CUOTAS DE MERCADO

El grafico 5 resume la participacion en el
mercado de los diferentes establecimien-
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CASTILLA-LA MANCHA EXTREMADURA CASTILLAY LEON GALICIA ASTURIAS CANTABRIA PAIS VASCO LARIOJA NAVARRA CANARIAS
43,5 52,5 50,7 58,7 64,0 54,7 50,5 479 45,5 73,8
9,2 15,1 12,5 10,8 15,0 131 111 13,7 11,5 172
2,8 31 3,6 3,7 6,1 39 2,7 2,5 2,7 2,7
0,4 0,5 13 0,7 0,8 0,4 0,6 1,7 0,4 11
0,5 0,6 0,6 11 11 09 13 0,7 12 0,5
38 47 45 9,7 91 5,6 51 45 49 6,0
48 2,1 83 4,6 g2 2,8 2,8 2,1 34 4,4
11,7 10,9 14,7 14,2 16,4 131 137 131 11,5 20,0
3,6 2,4 2,9 2,2 43 2,1 3,6 34 2,9 1,0
31 73 51 2,0 2,9 3,6 48 3,8 gy 0,8
0,7 0,5 1,0 18 17 09 0,7 11 0,5 11
0,4 0,3 0,3 0,4 0,4 0,3 0,8 0,4 0,4 0,6
0,4 0,4 0,5 0,4 39 14 0,6 0,7 0,7 0,6
44 42 43 11,5 51 8,6 54 3,9 47 15,1
GRAFICO 5 quesos frescos bajos en sal, un 14% en

Cuota de mercado en la distribucién de quesos en Espaiia, 2011. Porcentaje

Total queso

[ Comercio especializado [/ Supermercados

100

Il Hipermercados [/ Otras formas

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)

tos que comercializan quesos y, por tanto,
marca cudles son las preferencias de los
hogares a la hora de adquirir estos pro-
ductos. Parece claro que los supermerca-
dos son el formato que comercializa ma-
yoritariamente quesos (alcanzan, por
ejemplo, el 72% de queso fresco, el
70,1% de queso fundido o el 69,3% de
queso tierno y de queso tipo azul). Para el

conjunto de esta familia, los hipermerca-
dos cuentan con una cuota del 17,8% y el
comercio especializado esta cerca del
11%.

El grafico 5 también refleja la enorme
heterogeneidad de las cuotas en funcién
del tipo de queso comercializado. Los es-
tablecimientos tradicionales o especiali-
zados aglutinan un 32% de ventas en
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gueso curado y semicurado y casi un 20%
en el queso de cabra. En el caso de los hi-
permercados, las cuotas mas representa-
tivas estan en queso fresco sin sal
(19,1%), queso fresco con calcio (30,3%)
y queso curado (18,9%).
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Proceso de constitucion

El 26 de marzo de 2007 se constituye la ASOCIA-
CION DE PRODUCTORES DE ACEITE DE LA SIERRA
DEL MONCAYO que es el Organismo encargado de
promover y solicitar el CONSEJO REGULADOR DE
LA DENOMINACION DE ORIGEN “ACEITE SIERRA
DEL MONCAYO”. La Junta Directiva, esta presidida
por D. Miguel Angel Lacamara Lafuente y la consti-
tuyen olivareros, almazareros y envasadores de la
comarca de la Sierra del Moncayo.

Legalmente inscrita, forman parte del Consejo Re-
gulador las siguientes cooperativas y almazaras:

Descripcion de la zona geografica y
producciones

La Denominacion de Origen se encuentra situada
al este de Aragdn, ocupando el noroeste de Zara-
goza formando una unidad morfolégica, geogra-
fica e histérica homogénea que comprende las
comarcas de Tarazona y el Moncayo y Campo de
Borja, con 2.500 agricultores censados y con
mas de 1.400 hectareas de olivar para un total
de 34 municipios. La comarca cuenta con una
produccion media anual de mas de 4,5 millones
de kilos de aceituna.

Coop/Almazara Municipio Variedad de aceituna y caracteristicas de

Soc. Coop. Comarcal Santo Cristo Magallon los aceites

Soc. Coop. Agricola de Borja Borja Se trata de las variedades conocidas como Em-  Parametros fisico-quimicos y

Soc. Coop. Agraria San Atilano Tarazona peltre, Arbequina, Negral, Verdial y Royal. organolépticos

Coop. Agricola Ntra Sra Del Pilar Novallas La valoracion olfativa de los aceites virgen extra Analisis fisico-quimico Valores

Aceites Ambel, S.L. Bulbuente de Sierra del Moncayo, presentan aromas clara- maximos
mente perceptible de los descriptores sensoria- admitidos

Aceite Sierra del Moncayo es, desde 2009, Deno- les frutados de aceituna verde y/o madura, y Acidez 0,5°

minacioén de Origen. La Oficina Comarcal Agroam- frutos secos, asegurando un producto final multi- K270 0,12

biental (OCA), situada en la localidad zaragozana varietal con propiedades propias y unicas que le K232 2,00

de Borja, publicé en el mes de diciembre de 2009 hacen diferente al resto de las comarcas olivare- indice de Peréxidos 16,00

la decision favorable para la creacién de la Deno- ras.

minacién de Origen Aceite Sierra del Moncayo, en Son aceites equilibrados, destacando la armonia Evaluacion organoléptica

n° 238 del 09/12/2009 en la Orden de 18 de de los descriptores positivos amargo y picante. Mediana del defecto Md=0

noviembre de 2009. Agradables en boca, faciles de tomar. Mediana del frutado Mf>2,5
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Consumo de aceite de oliva

en Espana

Variables sociales y territoriales

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Profesor de la Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

En este trabajo se examinan los datos sobre el consumo de aceite de
oliva en Espana atendiendo a las caracteristicas de los consumido-
res y estableciendo distintos segmentos de demanda. Se han utiliza-
do datos secundarios procedentes de investigaciones empiricas so-
bre comportamiento de gasto de los consumidores realizadas para
el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. La de-

manda de aceite de oliva en el hogar varia en funcién de variables
como la condicion econdémica, la presencia de niiios, la situacion en
el mercado laboral, la edad, el niimero de miembros, el tamano del
municipio de residencia o la tipologia del hogar.

PALABRAS CLAVE: aceite de oliva, aceite de oliva ecologico, aceite
virgen, aceite virgen extra, consumo, hogares, perfil del consumidor.

urante el ano 2011, los hogares espafnoles consu-

mieron cerca de 443,1 millones de litros de aceite

de oliva y gastaron 1.090 millones de euros en es-

te producto. En términos per capita se llegb a 9,66
litros de consumo y 23,75 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia al aceite de oliva no vir-
gen (6,09 litros por persona y ano), seguido del aceite de oli-
va virgen (3,56 litros per capita). En términos de gasto, el
aceite de oliva no virgen concentra el 58,9%, con un total de
14 euros por persona, mientras que el aceite de oliva virgen
supone el 41%, con un total de 9,70 euros por persona.

La participacion del aceite de oliva ecoldgico atn resulta re-
ducida en términos per capita, mientras que, en cifras absolu-
tas se contabiliza un consumo de 1,1 millones de litros y un
gasto de 3,7 millones de euros durante el ano 2011.

Distribucion y Consumo 27  Noviembre-Diciembre 2012




Consumo de aceite de oliva en Espafa

CUADRO 1
Consumo y gasto en aceite de oliva de los hogares, 2011

CONSUMO GASTO
TOTAL (MILLONES LITROS) PER CAPITA (LITROS) TOTAL (MILLONES EUROS) PER CAPITA (EUROS)
TOTAL ACEITE DE OLIVA 443,08 9,66 1.090,08 23,75
QOliva ecolégico 1,09 0,02 3,74 0,08
QOliva virgen 163,50 3,56 44778 9,76
QOliva virgen extra 128,91 2,81 363,40 792
Resto aceite oliva 279,58 6,09 642,30 14,00

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012).

EVOLUCION DE LA DEMANDA GRAFICO 1
DE ACEITE DE OLIVA (2007-2011) Evolucién del consumo y del gasto en aceite de oliva, 2007-2011
Durante los ultimos cinco anos, el consu- BB e 9,8
mo de aceite de oliva ha aumentado lige- 30
ramente —concretamente, 0,2 litros por
persona-, aunque el gasto se redujo sen- 25 -
siblemente —cerca de 4,6 euros per capi- w 20|
ta—. En el periodo 20072011, el gasto y g
el consumo mas elevado se han produci- w15 -
do en los afios 2008 y 2009, respectiva- 10 |-
mente (28,6 euros y 9,7 litros por consu-
midor). 5r

La evolucion del consumo per céapita 0
durante el periodo 2007-2011 ha sido di- 2007 2008 2009 2010 201
ferente para cada variedad de aceite de BN EUROS POR PERSONA === LITROS POR PERSONA
oliva. Respecto a la demanda de 2007 FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agriculturs, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)
(indice 100), el consumo de aceite de oli-
va ecolégico se ha multiplicado por 2,5
(indice 247 en el ano 2011) a pesar de -

GRAFICO 2

que durante 2008 y 2009 su demanda se

redujo; el aceite de oliva virgen ha experi- Evolucién del consumo por tipos de aceite de oliva (2007=100), 2007-2011

mentado un ascenso moderado (indice

111 en 2011), mientras el aceite virgen 270
extra también mantiene una demanda es- 250
table, aunque con una minima reduccién 230
en el ano 2011 (indice 99). 210
Por dltimo, el grafico 3 resume la parti- 190
cipacion en el mercado de los diferentes 170
establecimientos que comercializan acei- 150
te de oliva y, por tanto, marca cuales son 130
las preferencias de los hogares a la hora
de adquirir este producto. Parece claro 1o
que los supermercados son el formato 90
que comercializa mayoritariamente aceite 70
de oliva (alcanzan, por ejemplo, el 52,5% 2007 2008 2009 2010 2011
en oliva virgen, el 52,8% en oliva virgen &= Ecolégico &= Virgen &= \Virgenextra

extray el 62,9% en el resto de aceites de
oliva). Para el conjunto de esta familia,

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012).
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los hipermercados cuentan con una cuo-
ta del 27,6% y el comercio especializado
esta cerca del 2,3%.

El grafico 3 también refleja, por un lado,
la elevada participacion de los hipermer-
cados en la comercializacion de aceite de
oliva ecolégico y, por otro lado, la significa-
tividad que para este producto tienen las
cooperativas que cuentan con una cuota
resenable.

VARIABLES SOCIALES Y DEMOGRAFICAS

Los datos anteriores sirven para cuantifi-
car la demanda en el hogar del aceite de
oliva en Espana. No obstante, el consu-
mo de este producto presenta notables
particularidades conforme a las caracte-
risticas de los hogares. Entre los factores
que repercuten, aumentando o minoran-
do, el consumo de aceite de oliva pueden
citarse la condicién econémica, la presen-
cia de ninos, la situaciéon en el mercado
laboral, la edad, el nimero de miembros
de la unidad familiar, el tamano del muni-
cipio de residencia, la tipologia de hogar o
la comunidad auténoma. A continuacion
se reflejan distintas comparaciones para
establecer las principales divergencias
con el consumo medio en funcién de to-
das estas variables.

Condicién econémica

Con caréacter general, los hogares de cla-
se alta y media alta cuentan con el consu-
mo més elevado de aceite de oliva, mien-
tras que los hogares de clase baja tienen
la demanda mas reducida (cuadro 2). De
forma particular pueden destacarse los
siguientes aspectos:

— Los hogares de clase alta tienen una
demanda superior a la media en to-
dos los tipos de aceite que, por ejem-
plo, es mas significativa en aceite de
oliva virgen (26,6% sobre la media) y
aceite virgen extra (33,7% sobre la
media).

— Los hogares de clase media cuentan
con una demanda bastante pareja al

Sabores armonicos, colores intensos, aromas y
contrastes, tactos crujientes, sorpresa, belleza,
aventuray libertad... Asi es la ensalada con tu
toque personal: ensalada Virgen. Ponle toda tu
imaginacién y un buen chorro de aceite de oliva
virgen extra Mueloliva. Acertaras siempre.
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GRAFICO 3

Cuota de mercado en la distribucién de aceite de oliva en Espafia, 2011. Porcentaje

Resto
aceite oliva

o s I
extra
de oliva

0 20 40 60 80 100
Comercio especializado Supermercados [l Hipermercados
Il Economatos y cooperativas Otras formas comerciales

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012).

consumidor medio espanol, aunque
destaca la menor participacion de
otros aceites de oliva. Su consumo
es mas elevado, por ejemplo, en acei-
te de oliva ecoldgico (12,9% sobre la
media).

—Los hogares de clase media baja
cuentan con un consumo por debajo
de la media en casi todos los tipos de
aceite, con la Unica excepcion de
otros aceites de oliva.

— En los hogares de clase baja se apre-
cia un menor consumo relativo en ca-
si todos los tipos de aceite de oliva
(especialmente en oliva virgen extra
con un -15%).

Presencia de nifios en el hogar

En un primer momento puede apuntarse
que los hogares sin niflos consumen mas
cantidad de aceite de oliva, mientras que
los consumos més bajos se registran en
los hogares con niflos menores de seis
anos (cuadro 3). De forma particular se
observan los siguientes aspectos con
respecto a esta variable:

— Los hogares sin ninos tienen un con-
sumo superior a la media en todos
los tipos de aceite de oliva de aproxi-
madamente un 30% (en el caso del
aceite de oliva ecoldgico es ligera-
mente inferior, 13,5%).

— Los hogares con nifios no cuentan
con desviaciones positivas en el con-
sumo de casi ningln tipo de aceite de
oliva. Cuando los nifios son menores
de seis anos aparece una demanda

CUADRO 2

Consumo per cépita de aceite de oliva segin la condicién econémica. Litros

CONSUMO MEDIO ALTA Y MEDIA ALTA
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,66 10,65
QOliva ecolégico 0,02 0,03
QOliva virgen 3,56 451
QOliva virgen extra 2,81 3,76
Resto aceite oliva 6,09 6,14

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)
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CONDICION ECONOMICA

MEDIA MEDIA BAJA BAJA
9i55 9,23 9,18
0,03 0,01 0,03
3,61 3,08 321
2,86 2,42 23
5,94 6,15 5,97
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CUADRO 3
Consumo per capita de aceite de oliva segin la conformacién del hogar. Litros

PRESENCIA DE NINOS EN EL HOGAR

CONSUMO MEDIO SIN NINOS NINOS < 6 ANOS NINOS 6 A 15 ANOS
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,66 12,66 4,90 714
QOliva ecolégico 0,02 0,03 0,03 0,01
QOliva virgen 3,66 4,66 1,81 2,66
QOliva virgen extra 2,81 3,69 1,50 1,97
Resto aceite oliva 6,09 8,01 3,08 447

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)

menor a la media mas significativa en
aceite de oliva virgen y en otros tipos
de aceite de oliva.

CUADRO 4
Consumo per cépita de aceite de oliva seguin la situacién en el mercado laboral.

Litros
SITUACION EN EL MERCADO DE TRABAJO
. .2 . CONSUMO 0 ACTIVA NO ACTIVA
Situacién en el mercado de trabajo NSUMO MED!
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,66 7,60 11,47
. Oliva ecolégico 0,02 0,02 0,02
Si la persona encargada de hacer la com- R 2
trabai | d ite d Qliva virgen 3,56 2,79 4,24
plra notra aja.' € condsun;o de acelte de QOliva virgen extra 2,81 2,26 3,30
oliva es SuDerllor (cuadro . s est’?loa que Resto aceite oliva 6,09 481 722
en todos los tipos de aceite de oliva este
colectivo cuenta con una desviacion pOSi- FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)
tiva con respecto a la media y sobresale
la demanda de aceite de oliva virgen (19%
. . A -
sobre la media). Por el contrario, cuando ST . - *
el encargado de comprar esta trabajando, Pl E b j'erien[:iﬂ
el consumo de aceite de oliva resulta sis- speriencia V !
teméticamente mas reducido. Virgen Extra 11 gen Extra
€on los Aceites de Oliva de Espaii
Edad

En los hogares donde compra una perso-
na con mas de 65 anos, el consumo de
aceite de oliva es mas elevado, mientras
que la demanda mas reducida se asocia
a los hogares donde la compra la realiza

(AL [IRETE
azmima e ks Dorca wp
AFENY 10 Cutprioe ide Tiafin
TOLIDO - ESPARA
Tl =8 2R TRl

& g cassichualils com

oo i casade s i Snm

de oliva virgen extra

EMHOTELLATHY EN LA PROMEDAD
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CUADRO 5

Consumo per céapita de aceite de oliva segun la edad. Litros

EDAD
CONSUMO MEDIO <35AN0S 35 A 49 ANOS 50 A 64 ANOS > 65 ANOS
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,66 5,02 6,91 11,68 16,30
QOliva ecolégico 0,02 0,01 0,02 0,04 0,02
QOliva virgen 3,66 1,72 2,50 4,40 6,11
QOliva virgen extra 2,81 1,39 2,03 3,63 4,61
Resto aceite oliva 6,09 3,30 441 728 10,19
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)
CUADRO 6
Consumo per cépita de aceite de oliva segin tamafio del hogar. Litros
TAMANO DEL HOGAR
CONSUMO MEDIO 1 PERSONA 2 PERSONAS 3 PERSONAS 4 PERSONAS 5Y MAS PERSONAS
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,66 16,21 13,15 8,88 7,46 6,95
QOliva ecolégico 0,02 0,03 0,03 0,02 0,02 0,02
QOliva virgen 3,56 5,78 5,04 3,37 2,59 2,57
QOliva virgen extra 2,81 4,61 4,04 2,70 2,09 1,74
Resto aceite oliva 6,09 10,44 8,11 8,51l 4,87 4,38
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)
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una persona que tiene menos de 35 anos
(cuadro 5). De forma particular aparecen
las siguientes peculiaridades en el consu-
mo de aceite de oliva en funcién de la
edad:

— Los menores de 35 afnos cuentan con
desviaciones negativas en la deman-
da de todos los tipos de aceite de oli-
va. Las divergencias son especial-
mente significativas en aceite de oli-
va virgen (-51,7%) y aceite de oliva vir-
gen extra (50,5%).

— Los mayores de 65 anos consumen
una cantidad notablemente superior
(cerca de un 70% mas que la media)
en aceite de oliva. La demanda es
significativamente superior a la me-
dia en otros aceites de oliva
(71,3%).

Nimero de miembros del hogar

Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados de
aceite de oliva, mientras que los indices
se van reduciendo a medida que aumenta
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CUADRO 7

Consumo per capita de aceite de oliva segun el habitat de residencia. Litros

TOTAL ACEITE DE OLIVA
Oliva ecologico
QOliva virgen
Oliva virgen extra
Resto aceite oliva

CONSUMO MEDIO

9,66
0,02
3,56
2,81
6,09

<2.000
HABITANTES

9,44
0,05
2,98
222
6,46

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)

TAMARNO DEL MUNICIPIO

2.000A10.000  10.001 A 100.000 100.001 A 500.000 >500.000

HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES
8,41 9,20 10,80 10,60
0,01 0,03 0,02 0,02
2,85 88Y 4,01 441
2,2l 2,63 3,23 3,58
5,56 5,81 6,79 6,19

CUADRO 8

Consumo per cépita de aceite de oliva segun el habitat de residencia. Litros

TOTAL ACEITE DE OLIVA
QOliva ecolégico
QOliva virgen
QOliva virgen extra
Resto aceite oliva

CONSUMO MEDIO

9,66
0,02
3,56
2,81
6,09

LUGAR DE RESIDENCIA
AREAS NO
METROPOLITANAS

9,52
0,03
3,42
2,67
6,09

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (2012)

el nimero de miembros del nucleo fami-
liar (cuadro 6). En este caso se observan
las siguientes peculiaridades:

— Los hogares de una persona no cuen-
tan con ninguna demanda inferior a la
media, mientras que, por el contrario,
consumen un 64,2% méas de aceite
de oliva virgen extra y un 71,3% mas
de otros aceites de oliva.

— Los hogares de tres personas son el
punto de inflexion para establecer los

AREAS
METROPOLITANAS

10,00

0,01
3,92
3,16
6,08

consumos por encima y por debajo significativas, por ejemplo, en aceite

de la media. En este caso hay un con- virgen extra).

sumo superior a los niveles medios

tan sélo en el aceite de oliva ecolégi-

co. En el resto de tipos de aceite las  Tamafio del municipio de residencia

desviaciones son negativas (por

ejemplo, -9,6% en otros aceites de  Los consumidores que residen en ntcleos

oliva).
— Los hogares con cinco 0 méas perso-  100.001 y 500.000 habitantes cuentan

nas cuentan con desviaciones negati-  con mayor consumo per capita de aceite

vas en todos los tipos de aceite (son  de oliva, mientras que los menores con-

de poblaciéon con censos de entre
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El Concurso del Aceite Virgen Extra Romanico Esencia
cumple 15 anos dentro del marco
de la Seu Vella de Lleida

El ya reconocido concurso

. . LT
Romanico Esencia ha llegado AGRDLES

este afio a su XV edicién en L
premiar al mejor aceite de oliva 18 -
virgen extra de arbequinas. . A L

Esta edicion contd con la partici-
pacion de veintinueve nueve
muestras y empresas producto-
ras de aceite de oliva arbequina
virgen extra, que se presentaron
al tnico concurso de estas ca-
racteristicas en todo el estado
Espaniol. Las muestras partici-
pantes provienen de Lleida, Ta-

rragona, Cordoba, La Rioja, Cuenca, Murcia y Za-
ragoza.

= - La cata a ciegas fue presidida y realizada por el
AV ! Panel de cata Oficial de Aceites Virgenes de Cata-
B i | lunya bajo la supervisién de notario.

it AN il

ek | _ El lote ganador procedente de la cooperativa de
> Bellaguarda consiste en la compra del lote de
< Q bt > " . aceite por parte de Agrolés / GrupActel, con un
25% por encima del precio de mercado. El aceite
se envasara con la marca Romanico Esencia y se
distribuira en las mejores tiendas gourmet.

Durante el acto también se hizo entrega del Pre-
mio Romanico d’Or 2012 otorgado al chef Paco
Roncero director y jefe de cocina del Casino de
Madrid y un accésit para el complejo del Restau-
rante Masia Salat de les Borges Blanques
(Lleida).

Ademas se presento la edicion especial XV Ani-
versario del Aceite Romanico Esencia, con un
pack mucho mas elegante pero con la misma
ilustracion colorista del artista Philip Stanton.




Ha nacido el nuevo ROMANICO ESENCIA,
un aceite por encima de los mejores, un matiz que lo hace inico y
que sin embargo es su esencia.

ROMANICO ESENCIA, ELEGIDO EL MEJOR
ACEITE VIRGEN EXTRA DE ACEITUNAS ARBEQUINAS DEL PAIS.

PRODUCCION LIMITADA.

AGROLES 71
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Consumo de aceite de oliva en Espafa

CUADRO 9

Consumo per cépita de aceite de oliva segun la tipologia de hogar. Litros

TIPO DE HOGAR

CONSUMO JOVENES PAREJAS PAREJAS PAREJAS HOGARES PAREJAS ADULTOS RETIRADOS
MEDIO INDEPEN- JOVENES CONHIJOS  CONHIJOS MONOPAREN- ADULTAS INDEPEN-
DIENTES SINHIJOS  PEQUENOS MAYORES TALES SIN HIJOS DIENTES
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,66 11,07 6,71 4,90 10,69 7,95 14,72 14,78 17,22
Oliva ecolégico 0,02 0,01 0,01 0,03 0,03 0,01 0,03 0,03 0,03
Qliva virgen 3,56 3,51 2,65 1,81 3,86 2,85 5,47 5,66 6,29
Oliva virgen extra 2,81 2,81 211 1,50 2,99 2,24 4,36 4,56 5,02
Resto aceite aliva 6,09 7,56 4,06 3,08 6,83 5,10 9,26 9,12 10,93
FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)
CUADRO 10
Consumo per cépita de aceite de oliva por comunidades auténomas. Litros
ESPANA CATALUNA ARAGON BALEARES C.VALENCIANA MURCIA ANDALUCIA MADRID
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,66 9,93 10,45 10,44 6,73 7,55 9,22 9,90
Oliva ecolégico 0,02 0,01 0,01 0,03 0,00 0,01 0,02 0,01
Qliva virgen 3,56 3,14 3,07 3,00 2,26 2,78 481 4,18
QOliva virgen extra 2,81 2,53 2,30 2,14 1,75 2,15 3,56 3,37
Resto aceite aliva 6,09 6,79 738 744 4,47 477 4,42 572

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)

sumos tienen lugar en los municipios con
censos de entre 2.000 y 10.000 habitan-
tes (cuadro 7). En referencia a esta varia-
ble resulta posible extraer los siguientes
aspectos:

— Los municipios mas pequefios (con
menos de 2.000 habitantes) tienen
un patrén de consumo que difiere de
los valores medios. Por ejemplo, exis-
te una demanda notablemente supe-
rior de aceite de oliva ecolégico mien-
tras que se atiende a un consumo
sensiblemente menor en aceite de
oliva virgen extra.

— En los municipios medios (de 2.000
a 10.000 habitantes y de 10.001 a
100.000 habitantes) la casuistica so-
bre demanda de aceite de oliva coin-
cide y, en todos los escenarios, se ob-
servan desviaciones negativas, aun-
que de distinta cuantia.

— Por dltimo, en los grandes municipios
(por encima del medio millén de habi-
tantes) casi todos los aceites de oliva
cuentan con una demanda con des-

viaciones positivas respecto a la me-
dia (la tnica excepcidn se observa en
el aceite de oliva ecol6gico).

Por otra parte, atendiendo también al
habitat de residencia, se advierte como la
demanda de aceite de oliva es mas eleva-
da en las areas metropolitanas que en
las zonas no metropolitanas (cuadro 8).
Concretamente, para el primer caso des-
taca el consumo por encima de la media
en aceite de oliva virgen extra. Las areas
no metropolitanas tienen un consumo
mas elevado en aceite de oliva ecolégico.

Tipologia de hogar

Por tipologia de hogares se observan des-
viaciones positivas con respecto al con-
sumo medio en hogares en el caso de
adultos independientes, retirados, pare-
jas adultas sin hijos, parejas con hijos
mayores y jévenes independientes, mien-
tras que los consumos mas bajos tienen
lugar entre las parejas con hijos peque-
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nos, parejas jovenes sin hijos y hogares
monoparentales (cuadro 9). Otros aspec-
tos que también se pueden destacar en
cuanto a la demanda de aceite de oliva
en referencia a la tipologia de hogar son
los siguientes:

— Para los jovenes independientes la prin-
cipal desviacion positiva en la demanda
de aceite de oliva se asocia a otros
aceites de oliva, mientras que el menor
consumo respecto a la media se obser-
va en aceite de oliva ecoldgico.

— Para las parejas jovenes sin hijos to-
das las desviaciones son negativas
en la demanda de aceite de oliva
(destaca el -50,6% en el aceite de oli-
va ecolégico).

— Para las parejas con hijos pequenos
s6lo aparece una desviacion positiva
en la demanda de aceite de oliva eco-
I6gico (32,9%) respecto a la media.

— Para las parejas con hijos mayores
las principales desviaciones positi-
vas en la demanda de aceite de oliva
se asocian a aceite de oliva ecoldgico
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CASTILLA-LAMANCHA  EXTREMADURA CASTILLAY LEON GALICIA ASTURIAS ~ CANTABRIA  PAIS VASCO LARIOJA NAVARRA CANARIAS
7,35 9,99 12,54 12,15 11,86 13,79 10,51 10,03 8,74 9,68
0,03 0,41 0,01 0,03 0,00 0,07 0,03 0,00 0,01 0,01
2,65 4,49 4,55 2,80 3,94 4,57 4,14 4,65 3,40 173
2,04 3,63 3,65 2,41 323 3,49 3,49 3,84 2,87 1,47
4,69 5,49 799 9,35 793 9,22 6,37 5,38 5,34 7,95

(41,3%) y otros aceites de oliva
(12,2%).

— Para los hogares monoparentales to-
das las desviaciones respecto a la
media tienen signo negativo.

— Para las parejas adultas sin hijos las
principales desviaciones positivas en
la demanda de aceite de oliva se aso-
cian a aceite de oliva virgen y aceite
de oliva virgen extra.

— Para los adultos independientes las
principales desviaciones positivas en
la demanda de aceite de oliva estan
en aceite de oliva virgen y aceite de
oliva virgen extra.

— Por dltimo, para los retirados las prin-
cipales desviaciones positivas en la
demanda de aceite de oliva se obser-
van en otros aceites de oliva.

Comunidad auténoma

Finalmente, por comunidades auténo-
mas y términos per capita, Cantabria

(13,8 litros) y Castilla y Leén (12,5 li-
tros) cuentan con los mayores consu-
mos de aceite de oliva, mientras que,
por el contrario, la demanda mas reduci-
da se asocia a la Comunidad Valenciana

(6,7 litros) y Castilla-La Mancha (7,4 li-
tros). La casuistica en este caso es bas-
tante heterogénea como muestra el cua-
dro 10 y bien puede ser objeto de un
nuevo estudio. M
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La nueva formula de atraer al
consumidor se llama conveniencia

Minoristas y restauradores optan por agradar a un cliente hibrido, que utiliza
el precio como medida de eficiencia

SYLVIA RESA. Periodista

RESUMEN

La conveniencia es una formula adopta-
da tanto por los fabricantes como por los
detallistas y restauradores, para intentar
captar al consumidor actual con un com-
portamiento hibrido, capaz de ahorrar en
la compra de algunos productos para
gastarselo en otros. Si el supermercado
mantiene una oferta de platos prepara-
dos, Horeca hace lo propio con el servi-
cio. Para ambos canales, el punto de
unién es la conveniencia, un sector que
en los ultimos anos ha crecido por enci-
ma de las ratios de evolucion de forma-
tos como los hipermercados.

PALABRAS CLAVE: conveniencia, consu-
midor, comercio detallista, restauracion.

urante afnos se ha oido hablar
de conveniencia como concepto
ligado a un formato comercial
con un horario, surtido y ubica-
cién excepcionales. Actualmente, el térmi-
no se refiere a una férmula orientada a un
cliente hibrido que, lo mismo en la tienda
que en el restaurante y sea para productos
como para servicios, utiliza el precio como
medidor de la eficiencia de la oferta.

En la seccion de cuidado personal del
stiper, una clienta se aproxima al lineal de
las cremas faciales y elige una con marca
de la distribucién. Un rato después selec-
ciona entre las diversas referencias de ce-
reales para el desayuno la marca lider. Se
trata de una consumidora hibrida, que ha
trasladado al gran consumo una pauta de
comportamiento detectada hace tiempo
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en otros sectores comerciales y que con-
siste en que el precio mas econémico es
el elemento de seleccion para el caso de
aquellos productos que menos le aportan
y/0 le importan a los clientes.

Tal es la principal conclusion de “Opor-
tunidades del convenience en el mercado
espanol”, estudio elaborado por la Asocia-
cion de Fabricantes y Distribuidores
(Aecoc) publicado recientemente.

Esa misma tendencia se ha trasladado
al sector de hosteleria y restauracion (Ho-
reca), de tal manera que para una gran
parte de los consumidores la comodidad,
entendida como proximidad dentro de
unos estandares de precio y calidad, se
ha convertido en criterio de seleccion.

En este contexto, los diversos formatos
no sélo tienen una competencia intraca-
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nal, entre los distintos tipos de estableci-
mientos, sino también intercanal, de for-
ma que el stiper compite con el restauran-
te en términos de atencién personaliza-
da, variedad y take away, 0 servicio de
comprary llevar. Si el supermercado man-
tiene una oferta de platos preparados,
Horeca hace lo propio con el servicio. Pa-
ra ambos canales el punto de unién es la
conveniencia.

LO MAS CONVENIENTE

En el sector restaurador el concepto de
conveniencia se concreta en la oferta de
menus exprés, locales preparados para
favorecer la rotacion de los clientes, servi-
cio a domicilio o venta de especialidades
en porciones aptas para comer en cual-
quier lugar.

De esta manera, la conveniencia se pa-
rece mas a lo que en su dia se definié co-
mo low cost, aunque hoy por hoy se basa
en contar con un surtido determinado, una
superficie de sala de ventas menor, un ho-
rario amplio y servicios adaptados a las
necesidades de los clientes. En el citado
estudio de Aecoc se parte de que los cam-
bios sociodemograficos y los de habitos
de compra y de consumo han dado lugar a
un consumidor que percibe su tiempo co-
mo escaso, fragmenta su compra, tiene
nuevas necesidades y antepone la como-
didad como criterio de seleccion.

Ello comporta la busqueda de solucio-
nes antes que la de productos que satis-
fagan sus necesidades, en un entorno en
el que juegan tres operadores: la red, el
segmento de tiendas de convenienciay el
de establecimientos tradicionales.

“La conveniencia es ahorro”, se recoge
en el informe Aecoc, “pues permite com-
prar en menos tiempo y requiere una me-
nor exigencia en la decision de compra”.
De hecho, los consumidores europeos
consideran que la proximidad y la ampli-
tud de horarios son los principales atribu-
tos de la conveniencia, férmula que ade-
mas cubre al cliente en el caso de que se
produzcan roturas de stock en otros cana-
les, como los supermercados.

CAMBIO DE HABITOS

En los Ultimos anos se han producido
cambios tanto en los habitos de compra
como en los de consumo. Entre los prime-
ros figuran elementos como una mayor
frecuencia de compra de cestas mas pe-
quenas y por tanto de menor valor, la se-
leccion de la tienda a partir de un mix que
suma proximidad, calidad y precio, mayor
frecuencia en las visitas a diversos esta-
blecimientos o la red convertida en canal
tanto para el sector minorista como para
el de Horeca, dado que cada vez acelera
mas su crecimiento en los hogares espa-
noles.

Como corona, un cliente que compra
barato en lo habitual y mas caro en lo ex-
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traordinario, pero de forma selectiva e in-
teligente, a juicio de los expertos.

Tales hébitos llevan a diversos cambios
en la forma de comprar que posiblemente
determinaran el abastecimiento futuro de
los hogares. Del mismo modo, aspectos
como el de rotura de stocks (no disponer
del producto, referencia o0 marca en el li-
neal), el tiempo y la proliferacion de esta-
blecimientos afectan a la fidelidad de los
clientes.

En Horeca el comportamiento es muy
parecido, de forma que la simultaneidad
de ofertas provoca el trasvase de clien-
tes. Este consumidor hibrido se muestra
aqui de forma parecida a como lo hace en
la tienda, es decir, unas veces se rige por
el precio y otras por las emociones.
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18 Gomida de mama para llevar

Los habitos de consumo también cam-
bian: el trasvase del gasto de fuera a den-
tro de los hogares es una tendencia que
se mantendra en el tiempo, el consumi-
dor percibe que no tiene tiempo para ha-
cer lo que desea, posiblemente la compra
y la comida preparada serviran en un futu-
ro no muy lejano de complemento a otras
actividades de entretenimiento.

Ante este panorama, Horeca se ha vis-
to obligada a reinventarse, por lo que el
“listo para cocinar, listo para comer” de
los stper equivale a este mismo concep-
to en el restaurante, lo que redunda en
una mayor eficiencia (puesto que se re-
quiere menos personal, menos tiempo de
elaboracién y menos mermas).

Si a esto se suma un menor tiempo de
servicio y que la simplicidad del modelo
responde a las expectativas del cliente,
nos encontramos con una férmula que le
encaja a todo el mundo.

UN SECTOR EN CRECIMIENTO

A lo largo de los Ultimos anos, el sector
de conveniencia ha crecido por encima de
los ratios de evolucion de formatos como
los hiper, incluso en el mercado que los
vio nacer, Francia.

rum

nuestros menls

men 395 €

Dicho formato se fundamenta en cate-
gorias basicas y tiene la proximidad como
elemento de atraccion, ademas de un
surtido menor y una superficie de sala de
ventas mas reducida, lo cual facilita la ex-
pansion de la red de establecimientos.

Es el caso de las cadenas Rewe y Ede-
ka, que estan creciendo en Alemania a
partir del modelo de franquicia. Lo mismo
ocurre con Carrefour en Francia, o la red
gala Casino, que ha multiplicado por 10
Su expansion.

En el mercado espafiol, la compaiia
mayorista Donpin ha fortalecido su poder
de compra suministrando a un total de
3.500 establecimientos regentados por
empresarios orientales (chinos y paquis-
tanies).

En el estudio de Aecoc se recoge que
tal crecimiento no vendra de la mano de
un solo tipo de establecimiento, como de-
muestran las distintas clases de conve-
niencia: mdltiples (grandes compaiias
como las britédnicas Tesco o Sainsbury’s
que crean nuevos formatos, entre ellos el
de conveniencia), cooperativas (The
Co.Operative Group, especializada en
convenience), grupos simbolo (Spar), in-
dependientes y convenience puro (en es-
taciones de servicio)

Y es que, a tenor de lo afirmado por los
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expertos, los consumidores son cada vez
menos fieles a la ensena, lo cual se debe
a la situacion econdémica y a la fragmenta-
cién de la compra dado que ésta es sobre
todo de reposicion. Ello hace que los ho-
gares tengan una relacién amplia de tien-
das para poder comparar.

Mientras tanto, los minoristas se ali-
nean a lo largo de dos columnas: la de
tiendas especializadas o la de estableci-
mientos de conveniencia.

CLAVES DE FUTURO

El convenience es un modelo de venta re-
adaptado a las nuevas circunstancias en
el que se han fijado tanto los fabricantes,
como los minoristas y los restauradores.
El proveedor se ha centrado en el desa-
rrollo del packaging por tamaro, asi como
en la generacién de referencias “facil de
preparar y consumir”.

Los detallistas entienden la convenien-
cia como una adaptacion comercial en
términos de proximidad y amplitud de ho-
rarios, mientras que en Horeca significa
la simplificacion de las fases de prepara-
cién y compra, ademas de la segmenta-
cién de los clientes, de los horarios y los
dias de servicio.



Si todos nuestros panes

fuesen iguales,

Nno podriamos asegurar que

nuestro pan es

Artesano

galicia

$IINCAPAN  BDiISS4e




QUesos
de Espaiia

=

DISFRUTA DI
CIENTOS DI
SABORES. AROMAS
TEXTURAS

EXTREMADUR, A

Campana
genérica

de promocion
del consumo
de quesos

de Espana en
mercados
municipales
de Madrid.
Junio de 2012.

Publicidad genérica de alimentos
en Espana

Mecanismos y organismos para articularla

OSCAR MOZUN MARTIN. Veterinario. Consultor en marketing agroalimentario

B RESUMEN

El objetivo principal del articulo es reflexionar sobre la situacion de la publicidad gené-
rica de alimentos en Espana y poner de manifiesto la importancia de la misma en un
sector agroalimentario atomizado en vias de reorganizacion. En paralelo se pretende
analizar qué entidades son las responsables de hacer este tipo de comunicacion y cua-
les son las debilidades y fortalezas a la hora de poder desarrollar esta funcion. Igual-
mente en el articulo se recogen los pasos necesarios para poder poner en marcha una
campaia de publicidad genérica en un intento de facilitar un esquema de trabajo al
sector agroalimentario. El analisis realizado de las campanas de publicidad genérica
en los cinco lltimos anos se completa con una revision de las inversiones en publici-
dad y un estudio de la situacion del Estudio General de Medios en las oleadas del
2010 al 2012. Todo ello con la finalidad de reflexionar sobre la situacion del sector
agroalimentario espanol en materia de publicidad genérica aportando ideas en un mo-
mento en el que el nuevo escenario de la Politica Agraria Comiin y la nueva Ley de Me-
didas para Mejorar el Funcionamiento de la Cadena Alimentaria estan planteando do-
tar de mas peso y nuevas funciones a las Organizaciones Interprofesionales Agroali-
mentarias.

PALABRAS CLAVE: publicidad genérica, promocion agroalimentaria, Organizaciones In-
terprofesionales Agroalimentarias, extension de norma.
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a demanda de alimentos de de-
terminados productos de primera
necesidad ha alcanzado practica-
mente su techo en los paises de-
sarrollados. Los desplazamientos en el
consumo de estos alimentos vienen mar-
cados por gustos, modificacion de carac-
teristicas estandar de los mismos, mejo-
ra de la calidad o presentacion del pro-
ducto, modificaciones en los habitos ali-
mentarios, salud, dietas o incluso por
cuestiones de moda y estética.

Las variaciones existentes en la de-
manda y las dificultades de adecuacion al
mercado hacen que afrontar acciones de
comunicacion de manera individual entre
productores e industriales de pequeno y
mediano tamano sea complicados en mu-
chos casos. La dispersion y microdimen-
sion de muchas de estas empresas junto
con los bajos presupuestos para publici-
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dad y comunicacién hacen que queden
fuera del juego y que las grandes cuotas
de mercado sean absorbidas por empre-
sas y productos con acciones de marke-
ting mas potentes y mejor orientadas.

El objetivo de esta reflexion es analizar
qué papel juegan las acciones de comuni-
cacion y publicidad genéricas a favor de
estas variaciones en las ofertas y con
quUé mecanismos y organizaciones se
cuenta para poder desarrollarlas.

LA PUBLICIDAD
Y EL SECTOR AGROALIMENTARIO

La inversion publicitaria total crecio, se-
gun los Ultimos datos disponibles de
2010, en un 1,5% y se situ6é en los
12.884 millones de euros. El gasto publi-
citario en alimentacion tiene una impor-
tancia creciente, apareciendo como una
estrategia principal en las acciones de
marketing de las grandes companias de
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alimentacion. La publicidad es considera-
da como una inversion y no como un gas-
to. El sector de la alimentacién ocupa ya
hoy en dia el séptimo lugar de inversion
entre los anunciantes con 385,8 millones
de euros en 2010 (Infoadex2012). La pri-
mera empresa de alimentacion en el ran-
king de anunciantes es el Grupo Danone
con una inversion en publicidad de 59,9
millones de euros en 2010 (un 8% menos
que en 2009). En el marco de un sistema
agroalimentario como el espanol, las ac-
ciones de las grandes empresas —espe-
cialmente multinacionales de capital ex-
tranjero—, orientan sus estrategias de
marca a posicionar coyunturalmente sus
productos en pro de una dieta basada en
el uso reiterado y continuado de los mis-
mos. Los fundamentos se suelen apoyar
en las comunmente aceptadas ventajas
de la dieta mediterranea, en el consumo
en el marco de una alimentacion sana y
equilibrada o en meros factores de dis-
frute.
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La presion de estas grandes marcas es
fortisima y lleva a las empresas y marcas
a alcanzar posiciones dominantes en el
mercado, que haran que el esfuerzo nece-
sario para mantenerse en el top disminu-
ya 'y sea mas facil el lanzamiento de nue-
vos productos y las sinergias de comuni-
cacion multiproducto.

Frente a esto, por un lado, los intentos
de pequenas marcas con acciones dise-
minadas de comunicacion, con un coste
publicitario en relacion con la eficacia mu-
cho mayor y que dificiimente llegan a al-
canzar posiciones de dominancia o gene-
radoras de tendencia. Y, por otro lado, la
publicidad genérica en subsectores o pro-
ductos genéricos emprendida por entida-
des privadas o por organismos publicos
que no termina de despegar en cifras de
inversion.

Y es que cuando la publicidad tiene co-
mo fin aumentar la demanda de bienes o
servicios de consumo, incrementando a
su vez el conocimiento del consumidor
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sobre un producto genérico o un grupo de
productos (por ejemplo: leche entera UHT,
pan integral...) para que lo prefiera antes
que a otra categoria de productos, se de-
fine como genérica. También se conside-
ra publicidad genérica cuando funciona
como promocién de un producto ligado a
un origen o una forma determinada de
consumo (Lechazo de Castilla y Le6n, ja-
mon ibérico...). Este tipo de publicidad
estda disenada para que se incremente la
demanda total de esa categoria de pro-
ductos, sin afectar a ninguno de los pro-
ductos que la integran y se apoya en as-
pectos relacionados con la educacién y la
formacion de una opinién como método
para promocionar un producto genérico.

Este tipo de publicidad genérica facilita
las sinergias para las acciones comercia-
les y publicitarias de las distintas empre-
sas y marcas que forman parte de la cate-
goria de productos que al amparo de la
campana genérica se esta publicitando.
Este tipo de comunicacion no revierte los
mismos beneficios que la publicidad de
las marcas, ni puede reemplazarla. Por el
contrario, funcionan de manera mas efec-
tiva cuando ambas operan complementa-
riamente.

UN RETO PARA ESPANA

En la actualidad, la publicidad genérica es
un gran desafio para las organizaciones
encargadas a este fin —que después ana-
lizaremos—, ya que hoy en dia nos encon-
tramos en periodos de fidelizacion de
marcas en el que la marca se posiciona
por encima de las generalidades. Pese a
todo, los expertos siguen considerando la
publicidad genérica como una excelente
herramienta para fortalecer el posiciona-
miento de una determinada categoria de
productos, y abonar un terreno para au-
mentar las cifras de ventas de los produc-
tos, blancos o marquistas, amparados.

El planteamiento actual que hacen los
distintos paises de la Unién Europea en
materia de promocion agroalimentaria ge-
nérica va incluso un paso mas alla, favo-
reciendo la realizacion de acciones de

YA ESTAN AQUI
LAS VERDURAS DE TEMPORADA

alimfntaisinns

multiproducto y las comunicaciones multi-
pais y bajo ningun concepto entiende la
comunicacién genérica como un apoyo di-
recto a las marcas. Esta reglamentacion
actualmente se esta revisando, ya que,
como deciamos anteriormente, este tipo
de comunicacién genérica debe favorecer
la penetracion en el mercado de los pro-
ductos que cumplen con los criterios de-
fendidos por la comunicacion genérica.
No poder hacer mencion a aspectos
marquistas en la comunicacion genérica
siempre ha sido una de las grandes limi-
taciones al desarrollo de este tipo de
campanas. Pero, detras de estos produc-
tos genéricos estan las marcas y suelen
ser ellas las que depositan un fondo eco-
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némico para el desarrollo de fines y obje-
tivos comunes, siendo verdaderamente
dificil ver beneficios a corto y medio pla-
z0, pudiendo llegar a producir el desalien-
to y llevando a la renuncia y fracaso de
muchas de estas iniciativas.

Es una labor muy complicada, ya que
poner de acuerdo a un sector, sea el que
sea, agrario o ganadero, productor o in-
dustrial, para encontrar objetivos compar-
tidos y definir lineas estratégicas de ac-
cién y posicionamientos de la “marca ge-
nérica” comunes, sin primar a alguna de
las partes de la cadena de valor, es un ob-
jetivo extremadamente arduo y dificil.

Muchos han sido los intentos, menos
las iniciativas puestas en marcha y pocas
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las que se han desarrollado con éxito y
han perdurado a lo largo de los tiempos. Y
es que los motivos por los que han fraca-
sado han sido variados y cada cual mas
complicado de tratar. Unas veces porque
al final los intereses personalistas preva-
lecen sobre el colectivo y otras porque las
acciones desarrolladas no reflejan resul-
tados a corto y medio plazo, por un mal
planteamiento de la promocién o por una
desidia de las propias entidades que de-
sarrollan la campana, haciendo en todos
los casos que la financiacion de estas
campanas se supedite a las ayudas publi-
cas y en pocos casos exista una implica-
cion real del sector y una entidad que las
gestione eficientemente.

COMO PONER EN MARCHA
UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD

El punto de partida para la puesta en mar-
cha de una campana de publicidad es la

elaboracion del briefing. La palabra brie-
fing es un anglicismo empleado en el sec-
tor publicitario y se puede traducir por “in-
forme” o instructivo que se realiza antes
del comienzo de una mision; en el sector
publicitario y de comunicacion publica en
general, un briefing es el documento o la
sesion informativa que proporciona infor-
macion a la agencia de publicidad para
que genere una comunicacion, anuncio o
campana publicitaria. A continuacién se
describen las fases para la realizacion de
un buen briefing.

En primer lugar hay que establecer los
objetivos de nuestra campana publicita-
ria, es decir, tratar de identificar, de la ma-
nera mas clara y concisa, qué es lo que
se quiere conseguir tras la puesta en mar-
cha de la accion. Los objetivos se deben
enmarcar en alguno de estos tres ambi-
tos:

— Objetivos de marketing.

— Objetivos de comunicacion.

— Objetivos de medios.

ES LO QUE COMEMOS
¥ COMO LO COMEMOS.
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Y deben estar relacionados con:

— Crear intriga con un producto que
existe en el punto de venta o que
quiere ser lanzado.

— Dar a conocer un nuevo producto o un
nuevo servicio.

— Informar sobre las caracteristicas in-
novadoras o diferenciales de nuestro
producto o servicio.

— Posicionar un concepto, una idea o
una imagen.

— Persuadir, incentivar, estimular el su-
marse a ese producto, servicio o con-
cepto.

— Motivar la compra o uso del mismo.

— Generar recuerdo.

— Fidelizar.

Una vez establecidos los objetivos hay
que tratar de identificar de la manera
mas exacta y concreta cual es el publico
objetivo (target o consumidor final) al
que nos queremos dirigir. Este punto es
de vital importancia, ya que no todos los
publicos tienen acceso a los mismos ca-
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nales de comunicacion, ni se dejan guiar
por los mismos cédigos de comunica-
cion. Asi tampoco todos reaccionan
igual ante un mensaje o un sistema para
poder alcanzarles. En muchos casos hay
que definir distintos cddigos y distintos
canales para poder abarcar al total del
publico objetivo al que nos queremos di-
rigir.

Un punto vital a la hora de realizar el
briefing y que se debe considerar siem-
pre es el mercado en el que nos encon-
tramos. En el caso de las campanas de
productos agroalimentarios genéricos,
este punto es vital, ya que debemos con-
siderar todas las circunstancias que ro-
dean la cadena de valor del producto
gque debemos promocionar. Al igual que
debemos hacer un estudio de las princi-
pales marcas que seran objeto indirecto
de la accion de publicidad o comunica-
cion a desarrollar. Debemos contar con
qué productos o servicios cuentan nues-
tras marcas o entidades similares para
poder optimizar los soportes propios, es
decir, aquellos canales y soportes de co-
municacion de marcas y entidades que
colaboran en la campana de promocion.
Es decir, sus webs, sus redes sociales,
sus revistas..., estos canales estan cre-
ados y en muchos casos nos van a ser
provechosos, ya que estan en funciona-
miento y llegan de manera agil a nues-
tros consumidores. Asimismo podemos

plantear acciones de co-marketing entre
marcas y productos y asi optimizar herra-
mientas y costes de actuacion.

Igualmente importante es analizar fren-
te a qué habitos del publico objetivo nos
vamos a encontrar. En muchos casos se-
ran habitos adquiridos sobre los que va-
mos a intentar actuar para modularlos o
modificarlos.

Un aspecto a destacar en este tipo de
campanas genéricas, en las que los obje-
tivos deben satisfacer las necesidades
de todo el colectivo de la cadena de valor,
es tener la capacidad de poder analizar la
ambicion de los objetivos y el ambito del
publico al que queremos llegar. Debe
existir un equilibrio y adecuacion entre es-
tos y el presupuesto que vamos a plan-
tear. La clave en muchos casos esté en
poder establecer o definir fases de actua-
cién y preparar actuaciones a corto, me-
dio y largo plazo. Asi optimizaremos los
presupuestos focalizando el publico al
que nos queremos dirigir y definiendo ob-
jetivos y mensajes muy concretos para
los mismos.

Analizado nuestro publico objetivo, de-
bemos estimar nuestro presupuesto, es
decir, determinar cuanto estamos dis-
puestos a invertir en nuestra campana
publicitaria.

Una vez definidos estos puntos sera
objeto de las agencias de publicidad y
medios, o el departamento de marketing,
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aportar las posibles soluciones para re-
solver este briefing.

El punto de partida para resolver un
briefing y plantear una correcta estrategia
de comunicacién es definir el posiciona-
miento, mensaje e imagen para alcanzar
a nuestro publico y eje de todas las estra-
tegias de actuacion. Para ello es necesa-
rio que exista una adecuacion del mensa-
je a su cédigo de comunicacion.

— Definiendo los medios publicitarios

que vamos a utilizar.

— Disenando las estrategias publicita-
rias que permitirdn una optimizacion
de los mismos.

En nuestro mensaje publicitario debe-
mos destacar las caracteristicas que pre-
senten un mayor beneficio a nuestro pu-
blico, que permitan asociar el producto
con dicho mensaje, y/0 que permitan cap-
tar a los consumidores que busquen ex-
clusivamente dichas caracteristicas.

Uno de los puntos mas importantes es
definir los medios o canales que usare-
mos para enviar el mensaje publicitario a
dicho publico, es decir, definimos los me-
dios o canales 6ptimos que utilizaremos
para dar a conocer y publicitar nuestros
productos a través de los mensajes que
hemos definido.

Algunos medios o canales publicitarios
gue mas se usan en publicidad son:

— Television.

— Radio.

— Prensa escrita: incluye diarios, revis-

tas y publicaciones especializadas.

— Internet.

— Teléfono, aplicaciones, smartphone...

— Correo directo.

— Acciones directas.

— Relaciones publicas.

— Acciones de marketing Street.

— Campanas de dinamizacién en redes
sociales.

—Y un largo etcétera.

Sera fruto de la definicion de la planifi-
cacion estratégica seleccionar el “peso
de los medios”, es decir, en qué propor-
cién se usan unos y otros. Asimismo sera
de vital importancia seleccionar el sopor-
te o el formato adecuado para el desarro-
llo de cada uno de los medios y por su-
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puesto dotar al empleo de todos los me-
dios de una coherencia, de una sinergia y
una interrelacion de acciones mas alla de
lo que es el uso del mismo posiciona-
miento e imagen de marca.

Una vez redactado nuestro mensaje pu-
blicitario, lo enviamos a nuestro publico
objetivo a través de los medios publicita-
rios definidos, las veces, con la frecuen-
cia, formato y durante el tiempo que haya-
mos determinado previamente en la pla-
nificacién; en otras palabras, lanzamos
nuestra campana publicitaria.

Durante el proceso de ejecucion de la
campana, y siempre al final, evaluaremos
los resultados y determinamos si es que
hemos cumplido con los objetivos pro-
puestos. En caso de que detectemos
desviaciones en los objetivos propuestos
podriamos tomar decisiones tales como
analizar mejor a nuestro publico objetivo,
analizar las estrategias publicitarias de la
competencia, aumentar nuestro presu-
puesto publicitario, modificar medios y
soporte, cambiar nuestro mensaje publi-
citario, etc.

El proceso final debe concluir midiendo

el retorno de inversion, es decir, el coefi-
ciente entre las ventas y la inversion reali-
zada analizando por tanto si la inversién
realizada por un sector ha tenido su reper-
cusion sobre las ventas. Este es un punto
dificil de medir en casi todos los casos de
campanas genéricas, ya que es bastante
complicado el poder conocer y cruzar los
globales de ventas de todas las empre-
sas que hay detrds de un sector.

ENTIDADES ENCARGADAS DE LA
PUBLICIDAD GENERICA DE ALIMENTOS

En Espana, las entidades mejor posicio-
nadas para hacer este tipo de acciones
de publicidad y comunicacion son las Or-
ganizaciones Interprofesionales Agroali-
mentarias (OIA). Estos organismos, reco-
nocidos oficialmente por la Administra-
cién como interlocutores sectoriales vali-
dos, estan constituidos por organizacio-
nes representativas de los empresarios
de la produccién, de la transformacion y
de la comercializacion de un sector o pro-
ducto incluido dentro del sistema agroali-

mentario. Solamente existe una OIA re-
conocida oficialmente por sector o pro-
ducto, y esta debe ser la que en el marco
de sus competencias, asuma las funcio-
nes de mejorar la transparencia y eficien-
cia de los mercados, mejorar la calidad
de los productos y los procesos y promo-
cionar los productos de su categoria me-
jorando la informacién a los consumi-
dores.

Para ello, las OIA cuentan con una po-
tente herramienta, todavia poco articula-
da en el sistema agroalimentario espa-
fol, la extensién de norma, y que en los
dos Ultimos anos esta empezando a to-
mar un peso importante en el marco de
las OIA del sector ganadero. Actualmen-
te, los sectores de la carne de conejo,
porcino blanco, ibérico, ovino y caprino y
lacteo estan trabajando o aplicando ya
esta herramienta.

La extension de norma es un mecanis-
mo mediante el cual los acuerdos toma-
dos en el seno de la OIA pueden hacerse
obligatorios a todos los productores y
operadores del sector o producto en
cuestién. Para que un acuerdo pueda ex-

CUADRO 1

Campaiias de promocion de la UE. Total programas y financiacién otorgada. Solicitudes Espafia. Serie histérica 2007-2011

ANO PROGRAMAS

2007 23
Instituto Innovacarne

PROPOLLO
ASPROCAN
2008 31
2009 16
OIAQ
2010 19

GEPC Promotion

(European Association of

Mushroom Growers)
2011 26

Instituto del Cava

CONFECARNE
ASPROCAN

Fed. Nac. Industrias Lacteas (FENIL)

PRODECASA (multiproducto con Francia)

Fed. Nac. Industrias Lacteas (FENIL)

AmBITO

Carne de terneray cordero con IGP
Leche y productos lacteos

Carne de pollo

Simbolo de regién ultraperiferia

Aceite de oliva y aceituna de mesa

DOP, IGP, ETG de frutas y vegetales

Champifion

Vinos

Leches y productos lacteos

DOP, IGP
Simbolo de regién ultraperiferia

FUENTE: Elaboracién propia a partir de recopilacién de serie histérica del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

TOTAL SOLICITADO (€) PERIODO TOTAL
FINANCIADO UE (€)

77.714.855 38.857.428
4.800.000 3 afios 2.400.000
1.920.000 3 afos 960.000
1.129.673 2 afos 564.837
3.075.585 3 afios 1537793
92.434.431 45.699.146
62.130.727 27.855.353
16.557.936 3 afos 6.635.654
60.599.529 30.299.761
1.203.300 3 afos 601.650
976.108 3 afios 488.044
75.092.970 37.627.013
1.983.838 3 afos 991.919
1.920.000 3 afios 960.000
1.266.557 3 afios 633.279
7.038.000 3 afios 3.519.000
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tenderse a todo su sector tiene que con-
tar con el respaldo de al menos el 50% de
los productores y operadores del mismoy
de las 2/3 partes de las producciones
afectadas. Es decir, con un grado de impli-
cacién y compromiso que refleje el inte-
rés real de todo el sector. En este senti-
do, las materias sobre las que se pueden
tomar acuerdos son: la mejora de la cali-
dad de los productos, la mejora de la in-
formacion y conocimiento de los merca-
dos, la proteccién del medio ambiente, el
fomento del [+D+i y por supuesto las ac-
ciones de promocioén e informacion de
productos genéricos.

Otra de las herramientas que favorecen
la articulacién de programas de promo-
cion son las ayudas comunitarias. La
Unién Europea y el Ministerio de Agricultu-
ra, Alimentacion y Medio Ambiente cofi-
nancian programas genéricos de informa-
cién y promocion de productos agricolas
en el mercado interior y en terceros pai-
ses. Uno de los mas importantes benefi-

ciarios de estos programas de informa-
cién y promocién son las organizaciones
profesionales e interprofesionales repre-
sentativas del sector agroalimentario,
que deben aportar al menos el 20% del
coste efectivo de los programas que pro-
pongan. El resto de la financiacion es
aportada por la Administracién nacional y
por la UE.

Pero, pese a todo, estos procesos de
puesta en comun y consecucion de acuer-
dos son tremendamente complicados. Ni
las interprofesionales, ni las extensiones
de normay ni siquiera las ayudas comuni-
tarias a los programas de promocién, son
una garantia total para asegurar un inte-
rés real por este tipo de campanas gené-
ricas. Pocos sectores tienen articuladas
estructuras potentes, correctamente ges-
tionadas, que sepan poner en marcha,
monitorizar y gestionar financiera y social-
mente este tipo de campanas. En mu-
chos casos la falta de entendimiento, la
falta de una apuesta econémica inicial, o

Distribucion y Consumo 50  Noviembre-Diciembre 2012

la falta de motivacion hacen que ni siquie-
ra se lo planteen.

UN FUTURO POR DELANTE

Este escenario debe cambiar, ya que pa-
rece inminente una apuesta real de las
politicas comunitarias y nacionales para
que las interprofesionales sean el marco
para la vertebracion del sector y potencia-
cién del mismo. Ya en la primera interven-
cién del ministro de Agricultura, Alimenta-
cién y Medio Ambiente, Miguel Arias Ca-
fiete, en la Comision de Agricultura del
Congreso, el pasado 1 de febrero de
2012, explicaba: “El especial esfuerzo
que se destinara a la promocién y conso-
lidacion de las Organizaciones Interprofe-
sionales, cuyo ambito y alcance deben
ampliarse y mejorarse”, y reforzaba su ex-
posicion indicando que, “hoy dia, la rela-
cion interprofesional puede extenderse
mas y a mas sectores, y admite un mayor
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grado de homogeneidad y mas amplitud
en el desarrollo de sus actuaciones; en
particular, por lo que se refiere al meca-
nismo de extensiéon de normas, como me-
dio de favorecer la capacidad de negocia-
ciony los resultados econémicos del con-
junto del sector afectado”.

Para eso quedan meses por delante y
mucho trabajo por hacer. Y es que en mu-
chos casos, en este pais y en este tipo de
organizaciones existe una falta de forma-
cién en marketing y necesitan mejorar la
visién de la comunicacién y promocion.
Debemos estar preparados y acometer
estas funciones con la maxima profesio-
nalizacién. Las personas que toman las
decisiones con respecto a las acciones
de promocidn, necesitan asesoramiento
profesional para realizarlo de una manera
mas objetiva sin dejarse llevar por gustos
personales o percepciones generales a la
hora de valorar una creatividad, una plani-
ficacion estratégica, un posicionamiento
0 un plan de medios.

Debemos apostar por las acciones con-

tinuistas, por el trabajo de base orientado
a las percepciones del consumidor y a la
modificacién de habitos de consumo, por
crear “cultura de...”, dejar de lado las ne-
cesidades inmediatistas y apostar por la
promocién como una inversion a largo
plazo y no un gasto. Desarrollar estrate-
gias de posicionamiento de marcas lleva
entre dos y cuatro anos y en muchos ca-
sos las campanas que se platean son
anuales, se sacan a concurso y se modifi-
can las creatividades a impulsos de un
ano para otro... se corta la financiacién
ya que al finalizar la primera oleada los re-
sultados no han sido “los esperados” y
se decide cambiar la estrategia, la creati-
vidad y se enfurrunan las partes y final-
mente todo se va al traste. Dificilimente
se delega la confianza y se hacen planifi-
caciones a largo plazo comprometidas
econémicamente.

El cambio pasa por trabajar de manera
conjunta y realizar acciones de comunica-
cién multiproducto. El objetivo debe ser
lanzar mensajes comunes a lideres de
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opinién, pero en una sola direccién. Gene-
rar cultura, movimientos sociales, posicio-
namientos de grupo... Buscar sinergias
con otras OIAy con otras organizaciones y
productos.

Aunar esfuerzos y profesionalizar este
tipo de trabajo hara mas eficiente el tra-
bajo en marketing y publicidad y ayudara
a optimizar las acciones y los canales de
comunicacion que utilicemos. Contar,
desde el lado de las OIA, con profesiona-
les propios que sepan de estas lides del
marketing y la comunicacion agroalimen-
taria genérica permitira trabajar con pre-
supuestos mejor optimizados, sacando el
maximo rendimiento a las agencias crea-
tivas y de medios con las que se vaya a
trabajar.
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Restaurantes en franquicia

La reduccion del precio y la tendencia a formatos innovadores consiguen reactivar
el sector

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

Alimentacion y hosteleria siguen siendo los segmentos con
mayor cifra de facturacion del sector de las franquicias en
Espaia. En alimentacion, el canal de los supermercados es
el que mas ha crecido desde el punto de vista de la franqui-
cia, si bien el peso de esta formula de negocio en el comer-
cio espanol es del 15%, frente a mercados como el estadou-
nidense donde la cuota alcanza el 60%. En el sector de hos-
teleria y restauracion existen actualmente 170 cadenas de
franquicia, que agrupan casi 8.000 establecimientos. La
restauracion en franquicia ha ajustado sus conceptos a la
demanda de unos clientes con menor poder adquisitivo, pe-
ro con la misma exigencia de calidad y servicio. Las nuevas
tendencias se concentran en torno a los segmentos del yo-
gur y las hamburguesas, al tiempo que surgen nuevos for-
matos relacionados con el pescado, la cocina oriental, la
pasta fresca o el sushi.

PALABRAS CLAVE: franquicias, restauracion, hosteleria, ali-
mentacioén, tendencias.
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limentacion y hosteleria siguen siendo los segmentos con
mayor cifra de facturacién del sector de las franquicias en
Espana. En hosteleria, los establecimientos de fast food,
los restaurantes y los bares son a su vez las actividades
que mas han visto crecer el negocio. Una formula que se reinventa
mediante tendencias como las hamburgueserias vintage, el sushi y
la pasta fresca para llevar o la pizza en porciones. Y todo porque la
restauracion en franquicia constituye un sector dinamico y flexible
que se adapta de continuo a las nuevas condiciones del mercado.

A estas alturas pocos serian los que lo pondrian en duda: para el
sector de hosteleria y restauracion (Horeca) en general y de las cade-
nas franquiciadas de restaurantes en particular, lo mas importante
es contar con una estrategia de negocio que permita a las empresas
adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado y, sobre todo, a
los nuevos habitos de los clientes.

Pues bien, parece que el sector de la restauracion en franquicia ha
sabido aplicar la formula win or win, es decir la de todos ganan y no
s6lo capear el temporal, sino incluso remontar y seguir ganando.

Es el caso, por ejemplo, de la reaccién ante el incremento del Im-
puesto del Valor Anadido (IVA) hasta el 21% aprobado en el Consejo
de Ministros del pasado 13 de julio y aplicado desde primeros de
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septiembre. “El sistema de franquicias
siempre ha sabido adaptarse a este tipo
de situaciones”, dice Xavier Vallhonrat,
presidente de la Asociacion Espanola de
Franquiciadores (AEF); “han sido las pro-
pias franquicias las que han asumido ese
aumento sin repercutirlo en el precio de
sus productos y servicios”.

Pero hay mas, puesto que la innovacion
de los modelos de franquicia permite lo
que los expertos denominan la férmula
del éxito, esto es, conjugar un concepto
de negocio, un know how o saber hacer y
el conocimiento del mercado. “Los ciclos
de negocio son cada vez mas cortos, por
lo que es precisa la reactualizacion de los
modelos para mantener la competitivi-
dad”, dice Miguel A. Oroquieta, subdirec-
tor de Tormo Asociados, durante su inter-
vencion en Expo Foodservice en junio pa-
sado.

ALIMENTACION Y HORECA

En 2011, segln datos de la AEF, el sector
de la franquicia facturé 26.352 millones
de euros en el mercado espanol, lo que
ha supuesto un crecimiento del 6,5% con
respecto a 2010.

El sector agrupa 947 marcas, en su ma-

yoria nacionales, si bien las foraneas ya
alcanzan las 180. En el ultimo informe de
la citada patronal, “La franquicia en Espa-
fa 2011”, se recoge que tal y como viene
siendo habitual son los sectores de ali-
mentacién y Horeca los que mayor volu-
men de negocio han obtenido. El primero
con 8.472 millones de euros ha experi-
mentado un crecimiento cercano al 21%
con respecto a 2010; le siguen los seg-
mentos de fast food o comida rapida,
2.278 millones de euros y el 4,2% mas, y
el de restaurantes y bares, con 2.254 mi-
llones y un incremento del 8,3%.

“El segmento de alimentacion ha pega-
do un salto ya desde 2010”, dice el presi-
dente de la AEF; “ya que grandes marcas
como Carrefour han empezado a franqui-
ciary el grupo Spar se ha reinventado des-
de 2009, a partir del proyecto de franqui-
cia vertical con dicha marca liderado por
el grupo Miquel Alimentaci6”.

Para Vallhonrat, “el canal de los super-
mercados es el que mas ha crecido desde
el punto de vista de la franquicia, si bien el
peso de esta formula de negocio en el co-
mercio espanol es del 15%, frente a mer-
cados como el estadounidense donde la
cuota alcanza el 60%”.

La explicaciéon podria estar en que en
Espana “hay muy buen comercio indivi-
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dual no franquiciado”, segun el presiden-
te de la AEF; “esta férmula sirve como
modelo para negocios en expansion”.

En el sector Horeca existen actualmen-
te 170 cadenas de franquicia, que agru-
pan a casi 8.000 establecimientos. Son
datos del informe “Nuevas tendencias y
oportunidades en la restauracion en fran-
quicia”, elaborado por la consultora Tormo
Asociados y cuyas conclusiones se pre-
sentaron durante la celebracion de Expo
Foodservice.

“Con tal nimero de cadenas de franqui-
cia tanto el producto como la forma de co-
mercializarlo han de ser diferentes”, dice
Oroquieta, que completa el perfil del nego-
cio ideal como aquel capaz de atraer una
masa critica de clientes, con un modelo
homogéneo y por tanto reconocible y com-
petitivo, que incluya una oferta variada y
completa y, por supuesto, del que se ob-
tenga rentabilidad en relacion con la inver-
sion realizada.

Dichas 170 ensenas facturaron 3.578
millones de euros durante 2011, lo que
representa un crecimiento del 5% con res-
pecto al ejercicio anterior y otorga al seg-
mento una cuota del 20% en el total de
las franquicias en Espana.

En el informe de Tormo Asociados se re-
coge que la restauracion en franquicia “ha
ajustado sus conceptos a la demanda de
unos clientes con menor poder adquisiti-
VO, pero con la misma exigencia de cali-
dady servicio”.

Ello ha provocado una reaccion basada
en la racionalizacién de los espacios, con
el consiguiente descenso de la inversion,
la mejora de la gestion mediante el con-
trol de horarios, margenes y personal, el
desarrollo de las promociones para asi
atraer a los clientes en horas y dias valle o
también la puesta en marcha de las cam-
panas de comunicacion en las redes so-
ciales.

“La caida del consumo se combate con
una gestion eficaz”, dice Maria Dolores
Sevillano, directora de Tormo Asociados;
“pero también con algo tan imprescindi-
ble como los bajos precios o el enfoque
en la experiencia del consumo, generando
ambientes donde el cliente se sienta co-
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mo en casa o, en todo caso, transportado
aella”.

Ante los cambios “el sistema de fran-
quicias se reinventa, demostrando asi
que es una férmula de negocio dinamica y
que ha sabido responder con rapidez a la
nueva realidad”, dice Eduardo Abadia, ge-
rente de la AEF.

TENDENCIAS PARA COMER

La situacién actual es la de clientes con
menos poder adquisitivo, pero con la mis-
ma exigencia en cuanto a calidad, servicio
y experiencia. Es por ello que el gasto del
sector se dirige hacia los formatos mas in-
novadores en materia de oferta, en la pro-
pia estética o en el concepto de negocio.

Las nuevas tendencias en cuanto a la
oferta se concentran en los segmentos
del yogury las hamburguesas, segun el in-
forme de Tormo Asociados, “al tiempo
que surgen nuevos formatos relacionados
con el pescado, la cocina oriental, la pas-
ta fresca o el sushi”.

A esto se suma, segun el informe de
Tormo Asociados, las propias tendencias
de restauracion rapida y del servicio a do-
micilio; “todo ello en un mercado donde
las novedades saltan cada dia del mostra-
dor al cliente y viceversa”.

Desde hace ya varios anos vienen desa-
rrollandose numerosas cadenas de frozen
yogur o heladerias de yogur. Smooy es la
ensenfa lider, con un total de 80 estableci-
mientos de los que 78 son franquiciados.
Le sigue Llao Llao, con 70 locales de los
que sélo tres son propios, y de lejos O! My
Good con 16 yogurterias, al igual que Yo-
yogurt.

Otras ensenas son Yogurtlandia, Lla-
gurt, Yogurteria di Brenda y Smooth Me!
Suman entre todas 16 establecimientos
en los que, segun los expertos de Tormo
Asociados, “se vende este producto pre-
bidtico, rico en fibra, en calcio y 100% na-
tural en locales situados en las principa-
les zonas comerciales urbanas”.

Peggy Sue’s, Tommy Mel’s, H3 y TM Bur-
ger & Fries son las marcas de referencia
en el segmento de hamburgueserias. Con

Wil

Bfafer

-

recreacion vintage al estilo de la década
de los 50, Peggy Sue’s es un american di-
ner que destaca sobre el resto de cade-
nas, con 32 locales. Las tres siguientes
alcanzan los 13 establecimientos.

“En el segmento de hamburguesas se
vive actualmente una revolucion de la ma-
no de conceptos que buscan mejorar el
servicio y dar mayor calidad en sus pro-
ductos”, se dice en el informe de la con-
sultora, que destaca de estos estableci-
mientos “su cuidada puesta en escena
en todos los elementos que conforman la
oferta, con unos tiques medios ajusta-
dos”.

En pasta fresca, las seis cadenas en
franquicia aglutinan una docena de esta-
blecimientos, liderados por Qué Pasta,
con cuatro locales. Se trata de una nueva
tendencia de pasta fresca para llevar,
“con una inversion moderada para el fran-
quiciado y una oferta de productos con ca-
lidad y muy valorados por el consumidor”.

También con la pasta como producto de
reclamo, pero especializadas en pizza al
corte existen cadenas como Pa Pizza, Piz-
zettaro, Pizzolu o Pick a Pizza, que agru-
pan una docena de establecimientos en
SU mayoria propios.

A pesar de tratarse de un segmento
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maduro en el mercado espanol, el de piz-
zerias en franquicia, la innovacion se con-
centra en la venta de tal producto al corte
y ademas en la modalidad take away o pa-
ra llevar.

En el informe de Tormo Asociados se re-
coge el nacimiento de nuevas cadenas
qgue “estan ocupando rapidamente diver-
s0s nichos de mercado hasta ahora desa-
tendidos”; es el caso de las tabernas y
cervecerias reconvertidas, con una oferta
de restauracién popular a precios compe-
titivos como Varadero y Casa del Volapié,
o las cervecerias de La Surena.

Fishop y Sushimore apuestan por el mix
de venta y consumo en el propio local de
pescado y sushi, De Cuchara tiene una
oferta de comida casera y Cacheiro Res-
taurants ofrece venta y degustacion de
productos ibéricos.

Se trata de ensefas que, segln Maria
Dolores Sevillano, directora de consulto-
ria en Tormo Asociados, “no son mas que
una muestra que refleja la pujanza del
sector, que da respuesta tanto al cliente
como al emprendedor con modelos de ne-
gocio adecuados a las oportunidades
existentes”.

Esa atencion al cliente pasa por mode-
los que han dado respuesta a la legisla-
cion antitabaco mediante la proliferacion
de terrazas al aire libre o el aprovecha-
miento de la tecnologia en el caso de pro-
yectos de franquicia que ponen el comer-
cio electronico al servicio de su red de
franquiciados, dentro de su proceso de
expansion.

Esto lleva a que “en un momento en el
que se cierran establecimientos a diario”,
dice Vallhonrat, de la AEF, “los franquicia-
dores no dejan de crecer”.

Para el presidente de la patronal de
franquicias desde hace mas de una déca-
da los locales propios han seguido cre-
ciendo, por lo que segun él “cada vez pe-
sa mas la marca sobre el producto”. Y es
que la franquicia espanola goza de buena
imagen, tal y como afirma Vallhonrat: “La
imagen de la franquicia espanola fuera es
extraordinaria, de forma que el empresa-
rio foraneo ve el espanol como un merca-
do para invertir’. M
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Exigencias normativas en la produccion
de un huevo seguro y de calidad

ROSA M? ESTEVEZ REBOREDO

Cuerpo Nacional Veterinario. Area de Gestion de Procedimientos. Departamento de Medicamentos Veterinarios. Agencia Espafiola de Medicamentos
y Productos Sanitarios. Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad

RESUMEN

El sector productor de huevos en la Union Europea ha evolucionado notablemente en los ultimos diez anos para poder implementar a
tiempo la abundante normativa actualmente vigente.

La calidad de los productos y la seguridad alimentaria se han convertido en requisitos insustituibles para los consumidores, de modo
que hoy sélo se presenta en el mercado un huevo seguro, sano y que cumple todos los requisitos higiénico-sanitarios exigidos por la le-
gislacion.

La trazabilidad, sostenibilidad y bienestar animal contribuyen de manera generosa a diferenciar un producto excelente (como es el hue-
vo obtenido segtin el modelo europeo de produccion) frente al importado de terceros paises, que, por su parte, si cumple las premisas
de salubridad, calidad y seguridad, pero que se encuentra lejos de igualar a su homénimo europeo en lo que se refiere a determinadas
condiciones requeridas para su produccion.

PALABRAS CLAVE: legislacion en avicultura de puesta, trazabilidad, seguridad alimentaria y calidad de los huevos, modelo europeo de
produccion de huevos.

Las 8 paginas de este articulo pueden consultarse integras en la web Mercasa.es, dentro del nimero 125 de Distribucion y Consumo
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La gestion del valor del cliente
en el contexto minorista de bienes
de gran consumo

NIEVES VILLASENOR ROMAN, NATALIA RUBIO BENITO y MARIA JESUS YAGUE GUILLEN
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. Universidad Auténoma de Madrid

B RESUMEN

Este trabajo examina la lealtad de los consumidores a las marcas de distribuidor (MDD) en el sector espaiol de distribucion minorista
de productos de gran consumo, donde la cuota de mercado de estas marcas alcanza un 49% segtin el Anuario de la Marca de Distribui-
dor de la PLMA (2011). Las cadenas comerciales cada vez otorgan una mayor importancia a sus marcas propias, como instrumento a
través del cual “servir” mejor que la competencia a los consumidores, obteniendo a cambio un mayor valor, tanto actual como poten-
cial, de sus clientes. En este contexto, el trabajo investiga la lealtad de los consumidores a las MDD, sus factores explicativos y el valor
del cliente para la cadena comerecial, diferenciando en este (ltimo aspecto entre los consumidores leales a las MDD de la cadena fren-
te a aquellos con una lealtad media o baja. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto una lealtad moderada de los consumidores
a la MDD de la cadena donde realizan su compra. Ahora bien, esta lealtad difiere por enseiia comercial, ya que cabe destacar la fuerte
lealtad a las MDD de las cadenas Mercadona y Dia. Asimismo, en referencia al valor actual del cliente, se obtiene que los consumido-
res mas leales a las MDD de las cadenas comerciales donde realizan su compra manifiestan una probabilidad mayor de volver a la mis-
ma. En relacién al valor potencial, los clientes mas leales a las MDD de la cadena se perciben como mas rentables para la cadena y es-
tan mas comprometidos en su relacion con la misma.

Este trabajo ha recibido el apoyo financiero del Ministerio de Educacion (proyecto ref.: ECO02008-00488/ECON) y de la Fundacién Ra-
mon Areces (proyecto ref.: “El capital cliente en mercados minoristas de gran consumo”).

PALABRAS CLAVE: marcas de distribuidor, lealtad, valor del cliente.

Las 12 paginas de este articulo pueden consultarse integras en la web Mercasa.es, dentro del nimero 125 de Distribucion y Consumo
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El mercado de Bolhao. Oporto

Texto y fotos: ALFONSO REBOLLO

porto es una ciudad de merca-

dos de abastos. Con 235.000

habitantes, cuenta con nueve

mercados de abastos munici-
pales activos, ademas de los que cambia-
ron de uso, como el espléndido "mercado
de hierro" de Pedro Teixeira, actualmente
dedicado a sala de exposiciones, cine y
teatro. Pero este ndmero de mercados
habla mas de un pasado glorioso que de
un presente préspero para los mercados
de abastos.

El mercado de Bolhao se ha ido cons-
truyendo poco a poco a lo largo de un si-
glo, entre 1838 y 1940. La historia co-
menzd cuando el municipio comprd los te-
rrenos en 1os que, una vez saneados y
arreglados, instal6 lo que hoy llamaria-
mos mercadillo con los comerciantes que

hacian venta ambulante dispersos por la
ciudad. Unos anos mas tarde, en 1850,
se instalaron unos puestos de madera
para acoger a los comerciantes en mejo-
res condiciones. A lo largo de los anos si-
guientes se realizaron sucesivas mejoras
hasta dar lugar a una plaza rodeada de ar-
boles, urbanizada en los bordes, con
agua corriente y con puestos al aire libre,
aunque con cubiertas colectivas de ma-
dera, practicamente iguales a las que to-
davia estan en funcionamiento en el cen-
tro del mercado. A principios del siglo XX
surgen diversos proyectos de construc-
¢ién de un nuevo mercado y en 1914 co-
mienzan las obras del nuevo edificio que
tiene como funcién ordenar la urbaniza-
cion de la zona y servir de ornato y embe-
llecimiento de la ciudad.
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El nuevo edificio se construyé como un
edificio perimetral de la plaza ocupada
por el antiguo mercado al aire libre, for-
mando asi un gran rectangulo de tres altu-
ras, con un gran patio interior en el que se
alojaban los puestos preexistentes, a los
que se anadieron nuevos establecimien-
tos: los correspondientes a los locales de
las galerias interiores, y los situados en
las fachadas, abiertos a las cuatro calles
circundantes. En los afos 40 del siglo pa-
sado se le anadié un "puente central" a
la altura del primer piso, que unia las en-
tradas de las fachadas mas largas y com-
pletaba las posibilidades de transito den-
tro del mercado.

El resultado es un edificio bello y de
gran presencia, rodeado de tiendas que
por fuera recuerdan a lo que podria ser un
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"gran almacén" heredero de los primiti-
VoS parisinos. Por dentro la imagen es la
de una enorme corrala de tres plantas,
con galerias y puestos de venta en las
tres alturas, mas los situados en el cen-
tro del patio. En total, un gran nimero de
pequenos puestos (aunque no pudimos
averiguar cuantos eran). Por comparacion
con los estandares actuales, sorprende
qgue el mercado tenga tres alturas con
puestos de venta en todas ellas, sin em-
bargo el acceso y los transitos internos
son fluidos gracias a la disposicion de
sus cuatro puertas que aprovechan el
desnivel existente entre la calle del fondo
del mercado y la de la entrada principal.
Esta dltima da acceso a la planta baja,
mientras que su opuesta en el fondo del
mercado da a la tercera planta; desde es-
ta puerta se accede facilmente a las tres
plantas, gracias a una bonita y amplia es-
calera. Las otras dos puertas, situadas a
ambos lados del mercado, dan acceso a
la planta intermedia y desde alli al resto
del mercado.

Durante anos, el mercado del Bolhao
ha sido uno de los lugares centrales de
Oporto en el que se desarrollaba una in-
tensa actividad comercial, relacionada
fundamentalmente con el comercio de
productos de alimentacion, pero no sélo
con ellos, ya que en los establecimientos
situados en las fachadas exteriores del

mercado se ubican numerosos comer-
cios de otros productos, junto con paste-
lerias, cafeterias y tabernas. En diversas
publicaciones hemos encontrado refe-
rencias a la viva actividad del mercado
de Bolhao en sus momentos de esplen-
dor, ¢alla por los afos cincuenta a seten-
ta del siglo pasado?, que para muchos
forma parte de sus recuerdos y, en todo
caso, es un elemento de la identidad de
Oporto.

La atraccion comercial ejercida por el
mercado ha hecho que los locales de las
calles adyacentes estén llenas de esta-
blecimientos comerciales de todo tipo, de
bares y cafés, muchos de ellos con her-
mosas fachadas y bellos interiores mo-
dernistas (en Oporto, ademas de la justa-
mente famosa libreria Lello e Irmao, son
muchos los comercios y cafés dignos de
visitarse). En definitiva, el mercado y los
establecimientos de alrededor forman un
conjunto al que hoy llamariamos "centro
comercial a cielo abierto" y es, o ha sido,
uno de los polos de atracciéon comercial
de la ciudad.

Pese a todo ello, incomprensiblemente
se ha dejado que el mercado de Bolhao
llegue a una situacion tan lamentable co-
mo la que pude ver en mi reciente visita
en abril de este ano 2012. Todo el interior
del mercado se encuentra apuntalado y al
recorrer las galerias de sus tres plantas
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hay que sortear puntales y tablones. Los
puestos del mercado situados en la plan-
ta baja, tanto los del patio como los de
los laterales, necesitan de una renova-
cién urgente que mejore el aspecto ruino-
so y de escasa limpieza que, pese al afan
de los comerciantes en la atencién de
sus puestos, tiene en la actualidad. Los
comercios situados en las dos plantas
superiores se encuentran en una situa-
cién parecida de abandono y aspecto rui-
noso, con una gran parte de sus locales
cerrados, junto a algun "puesto” instala-
do al abrigo de las galerias, formado por
un par de cajones y una banqueta en la
que una persona de edad avanzada ofre-
ce unas pocas verduras.

Sinceramente, la impresiéon que da la
situacion del mercado es que a duras pe-
nas podra sobrevivir poco tiempo mas, es
dificil concebir una actividad comercial
préspera entre pilotes y paredes con des-
conchones. Por supuesto que la necesi-
dad y conveniencia de una profunda refor-
ma y mejora del mercado son algo en lo
que parece estar de acuerdo todo el mun-
do y, de hecho, parece que han existido
varios proyectos de reforma, como el que
aparece en un documento facilitado por
una oficina supongo que del ayuntamien-
to de la ciudad, en el que se habla de un
proyecto de rehabilitacién del mercado de
Bolhao de jjnoviembre de 1992!! W
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Alimentacion en Espafia

Las joyas del mar

JosE Luis MurciA

El marisco, como muchos otros productos alimentarios, forma parte de unos habitos de consumo que han ido
cambiando con el tiempo. Hace apenas cuatro décadas, los pescadores de paises como Mauritania o Senegal
acostumbraban a devolver al mar parte del marisco que apresaban porque no tenian costumbre de consumirlo.
Sin embargo, pronto se dieron cuenta que se trataba de las verdaderas joyas del mar y que podian exportarlo a
paises como Espafia o Francia, donde el marisco causa furor en el grueso de la poblacion.

riqueza de las cosas irlandesas en algunas especies, como las cigalas
y los bueyes de mar. Eso si, hace algunos afios descubrieron que po-
drian venderlos en algin mercado como el espafiol y, desde entonces,
miren ustedes del origen de algunos de estos mariscos que llegan a
nuestro pais a precios mas que competitivos. Aunque, todo hay que

cer que proporcionan unas buenas gambas a la plancha a una cento-
lla cocida, pasando por una vieira gratinada, unos mejillones a la ma-
rinera o unas almejas crudas de Carril. Pero también por unas popu-
lares gambas al ajillo, unas gambas rebozadas o un salpicon que, con
un buen vinagre y un excelente aceite virgen de oliva, puede disfra-
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zar un producto de medio pelo. Y, cdémo no,
una auténtica mariscada cuanto mas gran-
de, mejor.

No lejos de las mariscadas se posicionan
también los vecinos franceses y portugue-
ses. Los primeros, con una auténtica devo-
cion hacia los fruits de mer (frutos del mar)
donde predomina el producto crudo con
gran protagonismo para ostras, almejasy bi-
garos. En el segundo, con inclinacion hacia
el marisco cocido, donde la costumbre se ex-
tiende no sélo por el Algarve, la peninsula de
Setubal, Estoril, Cascais o Guincho sino tam-
bién por areas cercanas a la frontera espa-
fiola como Elvas, donde los pacenses y el res-
to de los espafioles organizan auténticas ro-
merias.

En el caso de Italia, especialmente en las
costas del Adriatico, la costumbre de consu-
mir el marisco crudo estd muy arraigada. Y
no digamos en determinados paises donde
el consumo de pescado y marisco es grande,
como es el caso de Peru o Japon, especial-
mente.

No asi en Grecia o Turquia, donde existe cos-
tumbre de freir las gambas y mezclarlas en
las frituras de pescado, pero también donde
se aprecian los moluscos vy los crustaceos y
son una buena fuente de ingresos para la
numerosa pléyade de turistas que les visita.

Bélgica y Holanda son dos paises donde el
consumo de mejillones estd mas que arrai-
gado, pero donde el precio del marisco, en
general, esta por las nubes, independiente-
mente de que llegue del Mar del Norte o sea
importado, tanto de los paises mediterra-
neos como de algun gran productor nordico,
como Dinamarca o, en menor medida, No-
ruega.

Sin embargo, en los Estados Unidos, el con-
sumo puede ir desde los exigentes restau-
rantes de lujo ubicados en toda su geografia,
pero con especial incidencia en Nueva York,
Washington o San Francisco, donde perdu-
ran las costumbres francesa, italiana, espa-
fiola o griega, a algunas marisquerias de du-
doso gusto, pero no de bajo precio, donde
los comensales disfrutan la langosta con su
correspondiente kétchup.

Aunque no resulta facil encontrar estadisti-
cas de consumo de marisco en el mundo
desgajadas de las de pescado, lo cierto es

que los paises que apuestan decididamente
en su dieta por los productos del mar son, en
general, los que engullen aproximadamente
entre un 20% y un 30% de mariscos en el
total general, con excepcidn de algunos pro-
ductores, como los nordicos, donde el pesca-
do tiene un gran peso y el marisco es algo
anecdatico.

PRINCIPALES MARISCOS
CONSUMIDOS EN ESPANA

Buey de mar

El buey de mar es mas ancho que largo y tie-
ne el caparazén ovalado vy liso, su color va
entre el castafio y el marron rojizo y las pa-
tas son blancas con las puntas negras. El ab-
domen es aplastado y doblado. Mientras las

hembras tienen siete segmentos, los machos
solamente portan cinco. Puede medir hasta
20 centimetros de largo por 30 de ancho y
su peso habitual es cercano al kilo, aunque
puede llegar a pesar alrededor de cinco kilos
cuando alcanzan los quince afios de edad.

Camina sobre fondos rocosos y recorre gran-
des distancias, aunque no nada. Tiene habi-
tos nocturnos y se alimenta de bivalvos,
equinodermos, pequenos crustaceos y pece-
citos. Los ejemplares mas espectaculares
suelen residir en aguas profundas superiores
a cien metros. Se pesca con nansas y trasma-
llos. Sufre la competencia de centollas y né-
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coras, mas apreciadas por el mercado, aun-
que su carne es de buena calidad.

En Espafa se consumen muchos bueyes de
mar procedentes de Reino Unido y Francia,
que se distinguen de los gallegos por tener
las patas mas lisas y menos peludas que los
ejemplares nacionales. Son también algo
mas claros los foraneos. Generalmente se
consume cocido en agua de mar o agua con
sal. Es pariente del cangrejo real.

En el apartado de cangrejos, nécoras y can-
grejos reales, ademds del buey de mar, los
grandes productores mundiales Son Canadg,
China, Rusia y México. Los dos primeros son
los grandes exportadores, a los que se unen
Estados Unidos, Camboya, India y Bangla-
desh, especialmente en animales frescos.

Langosta

La langosta suele ser de color rojizo a pardo
con manchas amarillas simétricas en el ab-
domen. Es de cuerpo generoso y robusto.
Tiene espinas en el cefalotorax y anténulas
interiores cortas y bifurcadas que contrastan
fuertemente con las exteriores, que son mas
grandes que el cuerpo. En las patas presenta
lineas blancas y amarillas, los ojos son pe-
dunculados y globosos v las patas toracicas
culminan en una ufa fuerte y ganchuda. El
abdomen es simétrico, grande y bastante ar-
queado. Las patas de los machos acaban en
ufiay las hembras lo presentan bifurcado en
el ultimo par. Estas también tienen la cola
mds ancha y la cabeza mas estrecha. Son
animales que crecen muy poco a poco y
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pueden tardar veinte afios en llegar al medio
metro.

Es de habito nocturno y se alimenta de pe-
cecitos muertos, calamares, gusanos vy eri-
zos. Es un ejemplar escaso y generalmente
cotizado. Las de Galicia son mas que apre-
ciadas, ya que las britanicas, muy parecidas
en aspecto, y las caribefias, bastante diferen-
tes, no son tan buenas. Si tienen predica-
mento las menorquinas y las recogidas en
otras costas del Mediterraneo, especialmen-
te las del norte de Africa.

Bogavante

El bogavante tiene el cuerpo robusto y es de
color azul oscuro y jaspeado con el vientre
amarillo. Su cefalotorax es liso y sus patas
delanteras dos fuertes pinzas, generalmente
desiguales, que suelen atarse en los viverosy
mercados para que no se mutilen entre ellos
0 nos hagan la pascua a los demas. Las hem-
bras tienen bifurcado el ultimo artejo del
quinto par de patas. Puede medir mas de
medio metro y pesar mas de cinco kilos.

Es un animal nocturno, sedentario y su plato
principal son los moluscos, especialmente
sepias, calamares y pulpitos, ya que los pul-
pos grandes son su mayor depredador. Prac-
tica el canibalismo y ocasionalmente se ali-
menta también de animales muertosy gusa-
nos de mar. Necesita alta salinidad y se utili-
za en alta cocina. Su papel, en ocasiones, se
intercambia por el de la langosta. Se sirve
mucho cocido, en ensaladas y salpicones,
pero es muy sabroso a la plancha o en parri-

llas. Ultimamente se ha puesto de moda su
consumo en arroces caldosos. Ademas de
ejemplares gallegos, pueden encontrarse en
el mercado otros procedentes de Reino Uni-
doy, sobre todo, de Canada, cuya coloracion
es marron mas que azulada.

Canada, India y Reino Unido son los grandes
productores mundiales de bogavante y son
ellos, junto a Irlanda, los que encabezan las
listas de exportacion, mientras los mayores
compradores son Estados Unidos, Italia, Es-
pafa y Francia.

Centolla

La centolla tiene un caparazon bastante
grueso y convexo tanto por arriba como por
abajo, es de forma ovalada y triangular y es-
ta cubierta de espinas. Las pinzas son alarga-
dasy lisas y las patas muy velludas. El abdo-
men se encuentra plegado bajo el cefaloto-
rax. Las hembras lo tienen ovalado, ancho y
grueso v los centollos triangular, estrecho y
delgado. El color del caparazon es rojo con
distintas tonalidades, segun procedencia.
Aunque es un animal solitario, cuando se
acerca a la costa suele formar grupos. Se ali-
menta de algas, bivalvos, gasterépodos, eri-
zos de mar, crustadceos mas pequenos y pes-
cados. Su principal enemigo es el pulpo. Vive
en fondos rocosos y arenosos, no nadan vy
soportan bien las variaciones de temperatu-
ra. Los machos pesan alrededor de 1,5 kilos,
aunque pueden llegar a los cuatro, mientras
las hembras rondan el kilo y pueden llegar a
cerca de los dos kilos. Lo ideal es cocerla,
aunque también puede prepararse en cro-
quetas, salpicon o en un relleno de pimien-
tos.
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Nécora

La nécora, cuyo nombre traducido del inglés
significa cangrejo nadador de terciopelo,
tiene el caparazon casi hexagonal, de color
marron oscuro, aunque en ocasiones tiende
al rojizo. El primer par de patas termina en
pinzas bien desarrolladas y el quinto en for-
ma de aleta, con la que se ayuda a nadar,
aunque habitualmente camina. Su cuerpo
esta cubierto de vello y el abdomen, recogi-
do en su cefalotorax, distingue las hembras
(ancho y redondeado) de los machos (trian-
gular y estrecho).

Es un ser omnivoro que se alimenta de ani-
males de su especie y también de moluscosy
crustdceos. Su principal depredador es el
pulpo. Es de costumbres nocturnasy camina
con facilidad por el fondo y por las rocas
fuera del agua. Se elabora sobre todo cocida
con agua de mar, aunque también es deli-
ciosa a la plancha. Se importan en Espafia
desde Francia y Reino Unido.

Cigala

La cigala tiene el cuerpo alargado, es de co-
lor rosado con determinadas zonas de colo-
racion mas intensa. Su rostro es estrecho y
largo con espinas laterales. Sus patas delan-
teras cuentan con unas pinzas tan podero-
sas como sabrosas. El caparazon estd muy
calcificado y por tanto es muy duro. Sus 0jos
son grandes y tienen forma de alubias y sus
antenas son larguisimas.

Se alimenta de pequefios moluscos, crusta-
ceos y gusanos, puede llegar a medir 25 cen-
timetros, aunque lo normal es que su tama-
fio oscile entre los 7 y los 15 centimetros. Los
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machos portan espinas en la union de cada
segmento, mientras en las hembras no exis-
ten. Es uno de los mariscos mas carosy apre-
ciados por su carne blanca y firme. Se con-
sume tanto cocida, las de menor tamafio,
como a la plancha, las mayores. Las croque-
tas de cigalas, por ejemplo, son un auténtico
manjar. Muchas de las que se consumen en
Espafa vienen de aguas irlandesas, donde se
les aprecia mds por su valor comercial que
por su sabor, que no gusta demasiado a los
habitantes de ese pais.

Santiaguifio

Tiene el cuerpo aplastado, es corto, grueso y
de color pardo-rojizo. Tiene antenas anchas
y aplastadas en forma de espatula. En su ce-
falotorax presenta una figura que recuerda
levemente a la Cruz de Santiago, de donde le
viene el nombre. En el Mediterraneo se en-
cuentra una especie de la misma familia que
se denomina cigarra, que es mas ancha que
el santiaguifo y no presenta caparazon espi-
noso. En Canarias le llaman langosta. Existen
tan pocos ejemplares en Galicia que los que
se pueden encontrar llegan procedentes de
Gran Bretafia.

Camaron

El camaron tiene un cuerpo largo y compri-
mido lateralmente. Es semitransparente y su
coloracion varia segun su origen vy el lugar
donde vive. Va desde el rosa fuerte al rojo

muy intenso. Su rostro parece una sierra,
tiene estrias longitudinales y bandas trans-

versales en el abdomen. Vive en fondos don-
de se alimenta de algas y animales muertos.
Es uno de los mariscos con sabor mas inten-
S0y yodado. Su consumo mds comun es co-
cido.

Gamba

La gamba es un crustaceo de cuerpo alarga-
do, de gran valor econémico y uno de los
mariscos mas apreciados, comercializados y
demandados tanto en Espafia como en los
paises consumidores de todo el mundo. Se
vende tanto fresca, mas dirigida a la restau-
racion y a las dreas de costa, como congela-
da en los grandes buques de la flota de altu-
ra. Es una especie demersal que nace siem-
pre macho y cambia de sexo cuando alcanza
entre dos y cuatro aflos. Su cuerpo es liso,
con escasa pilosidad, de forma alargada y
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aplanada. Su rostro es largo con un pequefio
pico y ocho dientes de sierra en la parte su-
perior. Su color va desde el rosa muy palido
al anaranjadoy al rojo fuerte. Es el crustaceo
mds consumido en Espafia, donde abundan
dos tipos: la gamba blanca y la gamba roja.

La gamba habita en fondos arenosos que
van desde los cien a los 400 metros, se des-
plaza estacionalmente y son animales de
habitos nocturnos que pasan el dia enterra-

das en la arena. Se alimentan de animales
pequefos, conchas, gusanos, peces y can-
grejos muertos, y practican el canibalismo al
comer ejemplares de su especie.

Desde el punto de vista gastronomico, las
gambas dan mucho juego. Si son buenas y
de tamafio adecuado lo l6gico es tomarlas a
la plancha, también pueden hacerse cocidas
y las de menor tamafo pueden formar parte
de arroces, platos de pasta, al ajillo, reboza-
das con harina y huevo..., o formando parte
de salpicones y ensaladas.

La produccion de gambas y langostinos, cuyos
datos ofrece de manera conjunta la FAQ, situa
a Tailandia como principal productor, por de-
lante de Vietnam, India, Ecuador, China, Méxi-
co, Indonesia, Estados Unidos y Japon. Los
mayores exportadores son también Tailandia,
Vietnam, China, Ecuador e India, mientras que
los grandes compradores son Estados Unidos,
Japdn, Corea del Sur y Espaia.

Langostino

El langostino es una especie que mayorita-
riamente se cultiva en granjas marinasy que
ha conseguido un importante auge al abara-
tar sus precios. Paises de América Latina jun-
to a Vietnam, Bangladesh, Indonesia vy, por
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supuesto, China cuentan con una importan-
te produccion. También se dan en el sur de
Reino Unido y en Angola. El langostino es un
crustaceo decapodo que vive en playas are-
nosas y en las desembocaduras de los rios.
Pasan, igual que las gambas, la mayor parte
del tiempo enterrados en la arena y tienen
habitos nocturnos. Se alimenta de gusanos,
moluscos, crustaceos y algas. En Espafa se
da tanto en la zona atlantica como en la
mediterranea.

El cefalotorax esta recubierto por un capa-
razon que presenta un rostro aquillado y
aplastado. El margen superior del rostro tie-
ne una docena de dientesy uno solo inferior
en la cara ventral del rostro, las patas cuarta
y quinta son robustas como las tres primeras
y mas cortas que las del sequndo par. Los
tres primeros pares de patas terminan en
una pequefa pinza y los dos restantes en
una ufa. El abdomen esta cubierto por pla-
cas consistentes, de las que los tres ultimos
segmentos estan aquillados dorsalmente y
la quila del sexto segmento acaba en una
espina pequefa. Su coloracion es rosacea y
marron palido, mientras algunas especies
como el langostino-tigre tienen segmentos
abdominales. Su longitud maxima oscila en-
tre 12y 15 centimetros y es un clasico de la
cocina, especialmente cocido, aunque ya los
romanos lo utilizaban como aperitivo, segun
el gastronomo Caius Apicius.

Erizo de mar

El erizo de mar es un equinodermo muy

apreciado, especialmente en Asturias y Ca-
talufia, para su consumo en crudo, aunque
muchos cocineros los gratinan. Tiene el
cuerpo en forma de globo y esta lleno de
puas. En el centro de su base aplanada se
ubica su boca con cinco dientes. El capara-
zon esta formado por placas calcareas sol-
dadas de forma irregular. Es un animal gre-
gario que vive en grandes grupos en zonas
rocosas. Lo que comemos del erizo son sus
glandulas genitales: anaranjadas en las
hembras y mas claras en los machos. Su sa-
bor yodado e intenso recuerda la brisa mari-
na.

La mayor produccion mundial de erizos de

mar se da en Japon, con mas de 4.200 tone-
ladas anuales, seguido por Chile con 1.211
toneladas y México con alrededor de 500
toneladas. Los grandes exportadores son
Chile y Canadd, mientras las mayores com-
pras las realizan Japdn y Estados Unidos.

Bigaro

El bigaro es un molusco univalvo de concha
conica y pequefia que se retuerce en espiral.
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La superficie externa esta surcada por es-
trias y la concha es de color muy oscuro ti-
rando a negro. Vive sobre pefas, algasy pie-
dras. Se sirve cocido en agua con sal y se ex-
trae con alfileres. En el Mediterrdneo se da la
cafadilla, muy popular.

Lapa

Se trata de un molusco univalvo de concha
conica y rugosa en forma de sombrero
oriental. La concha es de color gris amari-
llento con manchas pardas y, en ocasiones,
con tonos verdosos. Vive adherida a las ro-
cas muy fuertemente y hace efecto ventosa
sobre ellas. Su carne es dura, coridcea y algo
indigesta. En Canarias se consumen a la
plancha con ajo y perejil, pero también for-
ma parte de caldos de arroces a los que
transmite su sabor yodado.

Almeja fina y almeja babosa (chirla)

Aunque la variedad de almejas es casi infini-
ta en el mundo de la pesca, vamos a centrar-
nos en las dos mas estimadas en Espafa, la
fina y la babosa, también conocida popular-
mente como chirla. En el caso de la primera
se trata de ejemplares con un contorno oval
de color pardo claro, aunque en ocasiones

tiende a ser mas oscuro. Vive enterrada en
fondos muy diversos, que van desde areno-
sos a fangos y se alimenta de plancton y de-
tritus. Se ubican en aguas muy limpias. Se
comercializa fresca y es muy cotizada.

La chirla es de menor tamafo, mas alargada
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y el color de su superficie va del crema al ma-
rron, aunque algunos ejemplares son grisa-
ceos. Vive en bancos de arena fina, enterrada
a menor profundidad que la almeja fina.
Aunque ambas sirven para muchas prepara-
ciones culinarias, especialmente las sequn-
das, los auténticos partidarios de su consu-
mo las prefieren crudas y vivas, recién abier-
tasy, en todo caso, con un toque de limdn.
Las chirlas, sobre todo, forman parte de
arroces, fabes, espinacas, alcachofas, cardos,
patatas... Otras variantes como la almeja ru-
bia 0 japonesa, llamada asi porque proviene
del océano Pacifico, el reld o la coquina,
también llamada tellina, son apreciadas en
algunas zonas.

Los datos de produccion conjunta de alme-
jasy berberechos sitiian como gran produc-
tor mundial a Estados Unidos, con cerca de
200.000 toneladas, sequido de Italia y Espa-
fia, mientras los grandes exportadores son
Corea, Canada, Italia y China, y los grandes
compradores, por este orden, Japon, Espafia
y Portugal.

Mejillon

Aunque de mejillones, al igual que ocurre
con otras especies, hay variedad de tamafios,
formas y colores, la mayoria de los que co-
nocemos, con excepcion de los de color ver-
de que vienen de aguas neozelandesas, son
de contorno triangular en sus valvas, color
negro violaceo, puntiagudas hacia delante y
algo redondeadas atras. Sus lineas de creci-
miento son finasy concéntricasy en su inte-
rior oscilan del gris azulado al blanco perla.

Se alimenta filtrando el agua y retiene ma-
teria organica y minusculos seres vivos. Las
hembras son de color intenso entre anaran-
jado y rojizo, mientras los machos son mas
blanquecinos.

Los mejillones tardan entre un afio y 18 me-
ses, dependiendo de la fecha de su naci-
miento, en alcanzar la talla comercial ade-
cuada, que oscila entre 8 y 9 centimetros. Vi-
ven en comunidades fijados a las rocas en
zonas de mareas y escaso fondo. La mayor
parte procede de cultivo en bateas, que en el
caso de Galicia, la gran productora y refe-
rente mundial, datan de 1946. Pueden con-
sumirse al vapor, en escabeche casero o en
conserva, aderezados con tomate, pimiento
y cebolla en una suerte de vinagreta, a la
plancha, en sopas, arroces y guisos y en salsa
picante.

Espafia produce anualmente 270.000 tone-
ladas de mejillones, el 95% de ellas en Gali-
cia, de las que exporta alrededor de 50.000
toneladas. Otros productores de este bivalvo
son Nueva Zelanda, Estados Unidos, Bélgica,
Holanda e Irlanda. Pero el mayor productor
mundial es China, con algo mas de 450.000
toneladas anuales. Las exportaciones, enca-
bezadas por Espafia, cuentan también con
Reino Unido, Irlanda y Canada, pero sobre
todo con Nueva Zelanda y Holanda, por este
orden.

En Espafia esta reconocida la Denominacion
de Origen Protegida (DOP) Mexillon de Gali-
cia (Mejillon de Galicia). Su zona de cultivo
es el espacio maritimo interior de las rias ga-
llegas de A Corufa y Pontevedra habilitado
para la produccion en bateas: Ria de Ares-
Sada, Ria de Muros-Noia, Ria de Arousa, Ria
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de Pontevedra y Ria de Vigo. En los registros
del Consejo Regulador estan inscritas unas
3.300 bateas, que producen anualmente en-
tre 250 y 300 millones de kilos de mejillones,
y que son comercializadas por un total de 49
empresas.

Navaja

La navaja y su pariente cercano el longuei-
ron son bivalvos, el primero en forma de
mango de navaja en curva y el sequndo algo

mas recto. Son de aspecto fragil, con super-
ficie muy brillante, tanto que parece recién
barnizada. La valva superior presenta lineas
verticales, mientras la inferior ofrece lineas
horizontales, en una suerte de presentacion
atipica.

Tanto navajas como longueirones viven en-
terrados, de forma vertical, en fondos areno-
sos y a pocos metros de profundidad. Son
faciles de detectar con marea baja, son
abundantes y se alimentan de particulas en
suspension. La navaja llega a alcanzar los 25
centimetros de longitud, mientras el lon-
gueiron no supera los 15 centimetros. La
talla comercial de ambos se establece en 10
centimetros. Su popularidad ha crecido en
los ultimos afios en Espafia y especialmente
en Galicia, donde suelen servirse a la plan-
cha.

Percebe

El percebe es uno de los mariscos mas extra-
fios, ya que se trata de un crustaceo cirripe-
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do, cuyo cuerpo esta formado por una ufiay
un pie o pedunculo cilindrico al que cubre
una piel muy fuerte y negra con pequefias
escamas imbricadas. Un extremo del pedun-
culo se fija a las rocas y se alimenta con los
cirros, que extiende a modo y manera de
abanico, que capturan zooplancton. Viven
en colonias muy numerosas en la franja in-
fralitoral donde el mar azota con mayor vio-
lencia sobre las rocas. La talla minima de
captura, que resulta extremadamente peli-
grosa ya que hay que aprovechar cuando las
olas se retiran para hacerse con ellos, es de
cuatro centimetros. Su gran depredador es
el pargo.

Es un marisco muy apreciado que tradicio-
nalmente se consume cocido en agua de
mar, donde debe estar muy poco tiempo,
mas o menos un minuto. Ademas de los
grandes percebes gallegos, llegan al merca-
do otros procedentes de Marruecos, Portu-
gal, Francia o Reino Unido, ademas de Cana-
da.

Vieira

La vieira presenta valvas desiguales de con-
torno plano la inferior, que ademas tiene el
tono blanquecino, y curvo la superior, de co-
lor marrén o anaranjado en ocasiones. Aun-
que puede nadar prefiere estar en reposo,
semienterrada. Se alimenta de planctony su
auténtico depredador es la estrella de mar.
En la actualidad se cultiva en bateas. Es em-
blema de la peregrinacion xacobea en Gali-
cia y, aunque mayoritariamente se cocina-
ban al horno, la cocina ofrece muchas otras
posibilidades, entre ellas una de las empana-
das mas famosas de Galicia. Desde Canada,

Chile, Peru, Reino Unido y Japon llegan viei-
ras a todo el mundo.

El mayor productor mundial es China, con
12.500 toneladas, sequido por Estados Uni-

dos, Reino Unido, Canadé y Peru, mientras
los grandes compradores son Francia y Esta-
dos Unidos.

Zamburina

La zamburifia tiene dos conchas desigualesy
convexas, de contorno ovalado. La oreja an-
terior es mayor y esta mucho mas desarro-
llada que la otra. Su color es variable, aun-
que de tono ocre. Vive libre o fijada a zonas
rocosas, aunque también puede hallarse en
la arena o sobre grava hasta 50 metros de
profundidad. Se alimenta de plancton vy las

caracolas son sus habituales depredadores.
La mayoria se cultiva en bateasy su talla mi-
nima legal es de cuatro centimetros. Va muy
bien a la plancha y combina perfectamente
con espinacas y grelos.

Ostra

Las ostras tienen todo tipo de tamafos y
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formas. La ostra gallega, por ejemplo, es de
cuerpo plano, con valvas desiguales, aplana-
da la derecha y un poco concava la izquier-
da. La concha se compone de ldminas calca-
reas concéntricas, superpuestasy resistentes
con el tiempo, aunque fragiles en su juven-
tud. El color cambia de los tonos verdosos o
marrones al blanco roto. Y el interior de la
concha, como el de la mayoria de las espe-
cies, es nacarado. Su cuerpo es de color
blancuzco y gris. Pueden llegar a vivir unos
treinta afos y su diametro oscila entre los 7
y los 15 centimetros. Se alimenta de algas
microscopicas.

Aunque en su origen las ostras se criaban en
libertad, hoy es dificil encontrar ejemplares
que no sean de cultivo en bateas. Tienen
gran tradicion en Espafa, Francia, Grecia,

Italia y Turquia, pero también en otros paises
americanos y asiaticos. La mejor forma de
consumirlas es tal cual llegan. Los franceses
suelen acompafarlas de rebanadas de pan
de centeno y mantequilla. De manera anec-
dética, en algunos hogares de Galicia se
mantiene la tradicion de antafio de hacerlas
en un escabeche ligero.

La ostra ha sido histéricamente, desde tiem-
pos del Imperio Romano, el molusco mas
apreciado. Y, salvo algunas creaciones en las
que se les introduce vinagretas ligeras, troci-
tos de pepino o incluso alguna gelatina o
muselina, lo ideal es saborear la ostra al na-
tural.

Los grandes productores mundiales de os-
tras son Estados Unidos, Corea del Sur y
Francia, ademas de Canada y China, paises
que coinciden con los grandes exportadores,
mientras las mayores importaciones corres-
ponden a lItalia, Espafa, Francia y Estados
Unidos. M
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Cualidades nutricionales y dietéticas

de los mariscos

Conservas Cardona

Pontevedra [1931-39]. Chapa en relieve. 36 x 25.

m Este cartel litografiado en chapa, con unas imagenes en relieve de gran belleza y que rezuman una
enorme sensibilidad, es de los afios treinta también, como el del arroz Granito, pues la bandera
que ondea sobre la fabrica es la republicana.

La composicion de imagenes se divide claramente en dos bloques: en el superior, cinco latas
tratan de mostrar sus principales productos: mejillones, berberechos, anchoas y sardinas. Por su
parte, en la zona baja del cartel aparece la fabrica (con sendas chimeneas humeantes, no se
olvide, simbolo paradigmatico del desarrollo y el progreso), al lado del muelle de carga y descarga,
con camiones, mujeres con cestos en la cabeza, barcos, etc.

Lo mas destacable desde el punto de vista tematico de este apartado es el del encabezamiento del
anuncio donde, ademas de resaltar en una tipografia mas grande que fabricaban conservas de
pescado, hacian notar asimismo su “Especialidad en Mariscos".
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rometo que no les voy a contar lo

del hambre que tenia el sefior que se

comio la primera langosta, ni siquie-
ra estoy muy seguro de que el hambre supe-
rase a la curiosidad, y de lo que no tengo
ninguna duda es de la satisfaccion que le
produjo la experiencia. También estoy segu-
ro, y no sélo porque me lo parezca, que el
consumo de mariscos se remonta a la
prehistoria, porque restos de conchas y ca-
parazones y de documentos alabando su
calidad estan perfectamente estudiados y
conocidos.
Investigadores del Consejo Superior de In-
vestigaciones Cientificas han descubierto en
las cuevas del Bajondillo, en la provincia de
Malaga, restos que nos demuestran que ha-
ce 150.000 afios, en el periodo Neandertal,
ya se consumian los mariscos, y otro descu-
brimiento similar, pero esta vez en las costas
sudafricanas, refuerza la teoria de que fue-
ron alimentos de los que se beneficiaron los
antecesores del Homo sapiens, 1o que nos
hace pensar que quizas fue sapiens antes de
lo que creiamos, porque esta claro que fue
un recurso pesquero utilizado desde hace
muchisimo tiempo, primero aprovechando
los moluscos, que se desarrollan en el espa-
cio intermareal, que quedan al descubierto
en la bajamar, después buscando mar aden-
tro y finalmente cultivandolos. Hoy todavia,
después de mucho tiempo, los tres sistemas
continuan estando vigentes y sus frutos
siguen llegando a nuestras mesas.
Es muy posible que se empezase abriendo
bivalvos, o aprovechando los momentos en
los que entreabren sus conchas y sorbiendo
el jugo, que junto con sus carnes ofrecen
estos moluscos, y que luego siguiese con
cualquiera de los demas, pero también es
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cierto que no se valoraron todos de forma
similar, ni que se hiciese paralelamente en
todas las regiones, ni por todas las culturasy
que, incluso en estos momentos, la valora-
cion que les damos en los distintos paises es
muy diferente, por costumbres, manias, ca-
prichos o porque la calidad de una misma
especie puede ser muy diferente, si se cria en
aguas frias o templadas, batidas o calmas,
sobre fondos de piedra, arenosos o limosos,
si el placton es abundante o si escasea, si se
saben pescar o si se desconoce la técnica, si
se comen casi crudos o con cocciones cortas,
0 si se les acompafa con salsas variadas o si
se someten a prolongados procesos culina-
rios.

Hay una gran diversidad de mariscos. Cada
uno tiene su habitat y cada uno tiene sus
fieles seguidores. Para un espafol es dificil
entender que se pueda encontrar placer en
la degustacion de medusas o valorar los
cangrejos blandos azules del Golfo de Méxi-
co, 0 los asiaticos de manglar o, sin ir tan le-
jos, los moeca venecianos que cuando en
primavera y otofio cambian el caparazon se
comen enteros y fritos, blandos pero un
punto crujientes. Nos parece extrafio, pero
no mucho mas que lo que pueden parecerle
a un aleman unos percebes, o0 a un gallego
unas espardefas.

Es evidente que el pais en el que se puede
encontrar el mejor y mas variado marisco es
el que tiene las costas mas variadas, en el

Cognac José Carulla Sabater

Lleida [1910] [F.Camins]. Chapa lisa, con marco en

relieve. 47,5 x 68.

m Este completo bodegon, que parece realmente

un cuadro al 6leo, esta sin embargo
confeccionado en una chapa litografiada de
principios del siglo XX y esta centrado en el

citado “cognac” (con la terminologia originaria

francesa), que se acompaia por una serie de
viandas de primer orden: fanecas o besugos,
mejillones, ostras y, completando el panorama
referido a los mariscos, una espléndida
langosta.

Su tamafio era considerable (47 x 68), fue
pintado muy probablemente por F. Camins, y
por la forma y estilo pictorico conecta
perfectamente, como se ha dicho al principio,
con una vision del bodegon que realmente

parece un cuadro sacado del Museo del Prado.

que los acantilados se alternan con las rias,
en el que hay esteros y playas, en el que hay
tres maresy en el que la calidad de la mate-
ria prima se respeta, preservandola de salsas
y condimentos, y como es facil la respuesta y
ya todos la han adivinado, se puede procla-
mar, sin temor a equivocarse, que el paraiso
del marisco es sin duda Espafia, como quedo
perfectamente claro en la Olimpiada del
Marisco que se celebrd en Santiago de Com-
postela en febrero de 2004 y en la que parti-
ciparon 24 paises con un jurado formado
por representantes de doce nacionalidades.
Hay otra circunstancia importante que nos
diferencia del resto del mundo, en lo que al
consumo de mariscos se refiere, porque en
general el consumo estd polarizado en unos
pocos Yy las preparaciones culinarias son li-
mitadas, casi siempre en su inicio aprove-
chandolos como un recurso alimenticio, pe-
ro nosotros consumimos practicamente to-
dosy los que todavia no comemos es o por-
que todavia no los conocemos o porque su
produccion es muy restringida y esta limita-
da a dreas muy frias o muy calidas. Ademas,
los comemos crudos, escaldados, cocidos, a
la plancha, fritos y en guisos variados, como
aperitivo, como entrante o como plato fuer-
te en la comida, en la cena o en el desayuno,
porque aunque no sea frecuente la practica
siempre nos queda la esperanza de poder
empezar un dia con unas ostras con cham-
pan, en un hotel de lujo.

LA DIVERSIDAD DE MARISCOS
ESPANOLES

Poder disponer de costas cantabricas, atlan-
ticas y mediterraneas es un privilegio que,
en lo que al marisco se refiere, se traduce en
unas enormes posibilidades de eleccion, con
la particularidad de que disponemos de ellos
en primavera, verano, otofio e invierno, en
los meses con "erre” y en los de sin "erre”,
porque esta creencia ya esta muy superada y
cada marisco tiene su momento en cada
mar, en funcién de su alimentacion y de su
ciclo reproductivo.

Si hay que designar el lugar del mundo por
el que el marisco, en general, tiene sus pre-
ferencias estd claro que hay que situarlo en
el punto de encuentro del mar Cantabrico
con el Atlantico. Concretamente en Galicia,
en donde hay rias altas y bajas, acantilados
espeluznantes y playas arenosas de mar
abierto, lo que hace que sea el sitio ideal pa-
ra que moluscos, crustaceos, gasterépodos y
lamelibranquios se desarrollen y aprovechen
las excepcionales condiciones ambientales
para alcanzar un excelente estado de carnes,
de aromas, sabores y texturas.

El centollo o mejor centolla, porque en este
caso la hembra gana de lejos en materia de
calidad, es un cangrejo grande, que general-
mente vive en aguas profundas, escondido
entre algas y alimentandose de pequefos
animales marinos, pero a veces, sobre todo
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en épocas de reproduccion, asciende a aguas
superficiales. Ofrece una carne de tal calidad
que para algunos autores es la mas sabrosa
que se puede obtener de cualquier marisco.
Cuando alcanza un peso proximo a un kilo
tiene una forma muy redondeada y segun
dicen los gallegos, que de este marisco sa-
ben mas que nadie y sin saber por qué los
llaman “brufios”, es cuando esta por prime-
ra vez en su vida repleto de corales y sola-
mente cocido y acompafado de un alvarifio
s una joya, que por cierto esta en un exce-
lente momento en el mes de mayo, aunque
no tenga “erre”. Hay una preparacion vasca,
el txangurro, atribuida a Shishito Aranguren,
que fue excelente cocinero, en la que con-
junta la carne y huevas de este marisco con
un vino oloroso de Jerez y de esta compafia
sale una maravilla.

No muy lejanas, familiarmente, estan las
nécoras, que aunque cada vez hay menos se
pueden encontrar en todo el mar Cantabri-
co, aunque los asturianos afirman que las
mejores son las de sus costas y la verdad es
que convencen cuando te ofrecen una "an-
darica" bien musculada, que desprende su
carne de entre las laminas, que prolongan la
insercion de sus patas dentro del caparazon.
Hay quien opina que los santiaguifios son
un tanto coridceos y no les falta algo de ra-
z6n, pero el sabor intenso de sus carnes con-
vence sobradamente. Al buey de mar se le
ha acusado de ser basto, pero la firmeza de
sus carnes es extraordinaria y el sabor de sus
corales tan intenso que deja presente su re-
gusto en el paladar durante horas, sobre to-
do si se acompafia con un potente godello,
que se haya criado en barrica.

La langosta es algo especial, es la reina del
marisco, pero hay que tener en cuenta que
hay bastantes variedades y no todas son
iguales. La mejor que se puede encontrar,
aunque no es facil, es la que algunos dias
entra en las nasas de las embarcaciones, en
las proximidades del limite de las rias altas
con el mar abierto, que bien cocinadas nos
ofrecen un placer inolvidable. Sélo se debe
comer cocida, no mucho, en agua de mar,
sin ninguna salsa ni condimento, ni siquiera
la compafia de una hoja de laurel. Hay que
cortarla en rodajas gruesas y saborear la
cantidad de notas sapidas que nos ofrece, su

_——
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aroma elegantisimo y su textura inigualable.
Su compafia ideal es un buen champan, a
ser posible de afada, y mientras se degusta
hay que hacer una promesa de no volver a
comer langosta, procedente de otros mares,
y menos todavia si son de aguas templadas,
hasta que no tengamos la oportunidad de
encontrar otra como la que acabamos de
terminar.

Algo parecido sucede con el bogavante o
lubricante, que se puede comer a la plancha,
cocido o con arroz, a la americana o a la ar-
moricana. Es el pequefito, cada vez mas fre-
cuente, el de racion, el que no ha estado en
contacto mas que con las aguas de la ceta-
rea, pero después de comerse uno de estos
animales de verdad, de los que se capturan
en las costas cantabricas, se puede estable-
cer la auténtica diferencia de calidad con los
que traemos de Canada. En los ultimos afos
los modernos sistemas de pesca han avanza-
do, por lo que es posible buscar mariscos a
mayor profundidad. El resultado es que una
especie que siempre se considerd exclusiva
de aguas frias, que es el cangrejo real, ha
empezado a aparecer en aguas del litoral
gallego un poco alejadas de la costa.

El mas pequefo de los crustaceos gallegos
comestibles es el camardn, que vive en so-
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Pescados José Lema

Ferrol (A CORUNA) [1940].

Migliazo. Cartulina con cenefa en

relieve (calendario). 40,8 x 25,7.

m Esta bella estampa, de un
probable amanecer en un
mercado de pescado (tal vez de
Italia, por el estilo de los
vestidos y la exuberancia
artistica de los edificios y
relieves del entorno), es un
ejemplo de lo que se podria
llamar la publicidad
sobreimpresa, donde una vez
elegido el motivo ornamental
en la imprenta (como era este
caso) se anadian encima los
textos que se querian, en
tipografia.

En este caso, José Lema, de
Ferrol, se queria anunciar hacia
1910 como una empresa de
"exportacion de pescados
frescos, salados, mariscos (sic),
conservas y escabeches”.

ciedad, en aguas tranquilas, poco profundas
y cerca de la orilla. Las hembras ponen, dos o
tres veces al afio, millares de huevos que
transportan pegados al abdomen. Hay que
cocerlos en agua salada y comerlos directa-
mente, sin despreciar, ni mucho menos, los
huevos que llevan pegados al cefalotorax y
acompafados con un vino fresco, un punto
acido y muy aromatico de Rias Baixas

Un simbolo del amor por el marisco es el cul-
to que se rinde al percebe, que por cierto se
lo merece por muchas razones, aunque la
mas importante de ellas no sea la particula-
ridad de que dispone del aparato masculino
de reproduccion mds largo proporcional-
mente que ningun otro ser vivo, porque la
antigua creencia de que “de lo que se come
se cria” esta demostrado que en este caso no
es cierta. La principal razon reside en su sa-
bor, pero hay que diferenciar, cuando los eli-
ja. Procuren que tengan pocas filas de ufas,
que no pasen de tres y que su base no se
asiente sobre piedra arenosa, porque en el
primer caso son del Atlantico norte y en el
segundo, de costas africanas y ninguno de
los dos son comparables con los que se ob-
tienen en la Costa de la Muerte. Incluso aqui
los muy expertos distinguen entre los perce-
bes de sol, que son cortos y gordos, de los de
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REFRANES DE MARISCOS

N o abundan. Mas bien escasean, pero algunos hay y, como
sucede siempre en estos casos, atesoran conocimientos populares
encerrados en una frase o en un dicho popular.

Las ostras, en su concha. Se pueden comer de muchas formas y en el
texto hacemos referencia a las molidas en polvo, a las escabechadas o a
las cocinadas con diferentes salsas, pero la mejor forma de apreciar su sa-
bor es cuando estan vivas, crudas y recién abiertas.
Los dequstadores de ostras franceses, que son los |
que mas han difundido las exquisiteces de este
marisco, opinan que una vez abierta se debe tirar
el primer liquido, con el que nos encontramos,
porque la ostra sigue viva y en unos tres minutos
genera una segunda agua, mas limpia, menos sa-
lada y un poco menos abundante, que es su agua
de composicion. Es el momento ideal para sorber-
la y apreciar su verdadero sabor sin alteraciones,
aunque es muy importante que no se nos haya
mezclado con el agua procedente del hielo grani-
zado con el que con frecuencia se presenta, aun-
que no es nada necesario, porque una cosa es que
la ostra esté a baja temperatura y otra que esté
casi congelada. Para apreciar bien los sabores no
es en absoluto necesario afiadir ni una gota de li-
mon y mucho menos, como se hace en algunos si-
tios del continente americano, unas gotas de salsa
Perrins, de algun picante o de una pimienta moli-
da. La ostra merece respeto, por lo que adulterar
su sabor es un pecado de lesa gastronomia y, si me apura, hasta de sensi-
bilidad.

Camarodn que se duerme, la corriente se lo lleva. No es un refran
gastrondmico, ni culinario, ni nutricional, es un aviso de lo importante que
es estar atento a todo lo que sucede a nuestro alrededor, para no llevar-

nos sorpresas y sobre todo que algunas de ellas sean irreparables. Hace
referencia a la forma de vida de este pequefio crustaceo, que esta presen-
te en aguas marinas, pero también en aguas dulces y que, por lo general,
se sitlia frente a la corriente para aprovechar los alimentos que ésta le
transporta. Su actitud es la de quien vigila lo que puede llegar y la de es-
tar siempre atento. Ello exige un esfuerzo a veces importante, pero en ello
estd la sequridad de su abastecimiento y la seguridad de superar las fuer-
zas contrarias a sus intereses.

El arroz y el langostino nacen en agua y mue-
ren en vino. Es otra version de “El arroz, el pez y
el pepino nacen en agua y mueren en vino”.
Se le ha querido buscar, y seguramente con ese fin
nacen ambas versiones, la conveniencia de que su
consumo vaya acompafiado de vino por razones di-
gestivas, pero ademas de ser absolutamente falso tal
aserto, porque tanto el arroz como el pez, el pepino o
el langostino son muy facilmente asimilables por el
organismo humano, a cualquier edad, excepto en la
muy temprana infancia y en cualquier estado fisiolo-
gico, los aportes de nutrientes de estos alimentos son
muy interesantes y en el caso concreto del arroz y el
langostino se complementan perfectamente, porque
el marisco tiene una composicién proteica de alto va-
lor bioldgico y es rico en vitaminas y minerales, en
tanto que en la composicion del arroz intervienen
hidratos de carbono complejos, por lo que si algo fal-
ta es grasa y calorias, pero en los tiempos actuales
son nutrientes que casi siempre buscamos evitar. Desde el punto de vista
gastronémico la cosa cambia, porque ambos elementos necesitan el com-
plemento de un buen vino, tanto los langostinos solos a los que les va de
maravilla un vino seco jerezano, como el fino, la manzanilla e incluso un
oloroso seco, o el arroz que especialmente cuando se cocina en paella, y
dependiendo de la receta, le va de maravilla un buen vino.

sombra, 0 "aguarones” mas finos, alargados
y sobre todo mucho menos sabrosos.

Cuentan de un anciano longevo y gallego, lo
que es con mucha frecuencia compatible,
que tenia una gran predileccion por los ma-
riscos y cuando su salud empezo a decaer
preocupantemente, sequia exigiendo todos
los dias un entrante de moluscos o crusta-
ceos, en funcion de lo mejor que en cada
momento ofrecia el mar. Cuando su salud
todavia decayd mas, los médicos celebraron

consejo y decidieron suprimirle este manjar.
Se enterd y llamé a capitulo a su hijo mayor,
al que muy seriamente le comunico que si
hacian caso a los médicos, desheredaba a
toda su descendencia y daba su fortuna a un
convento. Los herederos, al parecer, mas por
obedecer al padre que por intereses econo-
micos, 0 al menos eso contaron, no tuvieron
en cuenta las recomendaciones sanitarias y
desde ese dia le sirvieron una buena racion
de percebes, que era su plato favorito, pro-
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porcionado siempre por el mismo pescador
que oficiaba en las escarpadas rocas de O
Roncudo, préximas a Muxia. Vivié muchos
aflos mas, durante los que siguio las reco-
mendaciones de "Picadillo” de comerlos
templados y acompafandolos siempre con
un albarifio fresco de las Rias Baixas.

Hay muchas clases de almejas, pero la fina
de Carril es incomparable. Hay que comerla
cruda, recién abierta y sin compafiia de na-
da, ni siquiera de las gotas de limon que al-
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Conservas iMIAU!

Vigo (PONTEVEDRA) [1930] [F. Ribas]. Chapa en relieve. 25 x 35.

m Esta encantadora chapa en relieve, litografiada en colores por los afios
treinta, se refiere a la conocida casa de conservas Miau, con sus ya
conocidos tres gatitos que miran entre asustados y ansiosos las latas
de conservas de esta casa, sobre todo la de sardinas, que ya esta
abierta.

En la parte superior, un texto en letras grandes anuncia como factores
diferenciadores de la casa los “mariscos y latas de anchoas...,
insuperables”, mientras en la zona inferior aparecen cuatro de las latas
que se proponen para su compra: almejas, mejillones, navajas y
anchoas. Su colorido, relieve, perspectiva naif e ilustraciones
configuran un panorama estético verdaderamente amable y bello.

gunos recomiendan, y entonces el sabor del mar se concentra de tal
forma que parece que lo hemos sorbido entero. Cada almeja debe
acompafarse con un sorbo de albarifio, salvo que tenga a su disposi-
cion champan o un cava bien seco, en cuyo caso queda a su eleccion
la decision que tome, con la seguridad de que acierta.

Tampoco estan nada mal las almejas a la marinera, y en este caso de-
be optar por la variedad babosa, que ofrece su suavidad de una for-
ma especial y un regusto de recuerdo ligeramente gelatinoso y po-
tente, que admite la compafia de un mencia, aunque tampoco esta
nada mal un ribeiro con un punto de aguja. La almeja en conserva es
buenisima, es una especialidad de la industria pesquera gallega que
se debe conservar, aunque su precio sea necesariamente muy alto.
Hay mas variedades de almejas como la rubia o la japonica, que es de
color mucho mas claro, y que van muy bien acompafiando guisos de
pescados o caldeiradas, pero son otra cosa.

Hay muchas clases de ostras, unas cien, y cada una presenta unas
caracteristicas diferentes con la particularidad de que salvo excep-
ciones todas ellas son cultivadas, aunque en todos los casos se crian
extensivamente en aguas limpias. La cria de ostras se ha convertido
en una potente actividad, porque seguramente es el marisco mas de-
mandado en todo el mundo.

Las ostras se comen generalmente en crudo, pero también en seco y
trituradas, para condimentar sopas calientes o frias y en muchos pa-
ises orientales se las aprecia en conserva o escabechadas. Corea, Ja-
pon, China, Estados Unidos, Chile y Francia buscan ampliar su merca-
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doy cada vez se hacen mas esfuerzos por aumentar la produccion. La
tecnificacion y la genética han hecho posible que las tradicionales
ostras de Arcade o de Arcachon perdieran sus denominaciones y se
implantaron las caracteristicas diferenciales de la ostra plana (edulis),
muy dificil de criar, y la concava (gigas) que se adapta mejor a los
criaderos. Kumamoto, Sorlut, Gillardeau, Oosterschelde, son nombres
de zonas o de lineas de produccion que compiten en un mercado
muy abierto que demanda este producto y busca sus caracteristicas
de jugosidad, melosidad, cremosidad y, por supuesto, aromas mas o
menos yodados, minerales, especiados, etc. En algin momento pre-
sumimos de tener las mejores y de que las envidbamos en barrilitos a
Inglaterra. Hoy ya no es posible, aunque tampoco es menos cierto
que tenemos la posibilidad de ofrecerlas tan buenas como las de
cualquier otra parte, y la ventaja de poder acompafarlas con exce-
lentes vinos gallegos.

La vieira es un molusco con leyenda, pero también con historia, por-
que su utilizacion ha sido fuente de alimentos y su concha instru-
mento importante en el equipaje de los peregrinos. Su vida transcu-
rre en el fondo del mar, con ciertos desplazamientos aprovechando
su desarrollo muscular que le permite, abriendo y cerrando las valvas,
desplazamientos de algunas decenas de metros. Es un marisco de co-
cina, que va muy bien con bechamel, gratinado en el horno y acom-
pafiado de productos tan alejados como las gambas o el jamdn ibéri-
co de bellota. Admite la compafia de tintos ligeros y con un cierto
cuerpo, como el que proporcionan la mencia, caifio o merenzao cul-
tivadas en la Denominacion Monterrey. De la misma familia son las
volandeiras y las zamburifias, que son interesante materia prima
de la industria conservera, pero que consumidas simplemente asadas
ala plancha, con un chorrito de aceite y una pizca de ajo y perejil, son
un excelente entrante.

Los berberechos tienen sabor profundo si los comemos simplemen-
te abiertos con vapor de agua y son excelente relleno de una empa-
nada inolvidable, cuando se hacen con una buena zaragallada que
ayude a dar la suavidad buscada, y las navajas, mas finas, y los lon-
geirones, ligeramente mas firmes, a la plancha el tiempo justo para
que se abran, son un maravilloso aperitivo.

Espafia es un gran productor de mejillones y en las Rias Bajas, espe-
cialmente en la de Arosa, se concentra la produccion. Es la principal
actividad de los cultivos marinos espafioles y una excelente materia
prima para la industria conservera. Sus aplicaciones son muy diver-
sas, cocinandolos solos, con muy diferentes salsas y en muy variados
guisos, constituyendo por si solos un excelente plato protagonista de
una buena comida.

La pesca en aguas profundas esta descubriendo una interesante diversi-
dad de mariscos en las aguas litorales canarias. A la langosta canaria,
que se caracteriza por tener las antenas parecidas a las del santiaguifo,
se unen el camaron cabezudo, el cangrejo rey y el camaron soldado.
Las capturas todavia son pequefias, pero la calidad ya esta contrastada 'y
la hosteleria estd trabajando seriamente en la posibilidad de abrirles un
sitio en la gastronomia canaria. Es curioso el partido que sacan de las
lapas y el sabor que se consigue que tenga la sopa elaborada con ellas.
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CON SABOR MEDITERRANEO

Otro paraiso marisquero es la union del océano
Atlantico con el Mediterraneo. Las gambas
blancas son las mas sabrosas vy las de mejor
calidad. Su tamafo no es excesivo, pero la
elegancia de sus carnes es excepcional tanto
si se presentan a la plancha como cocidas, y
en los dos casos acompafadas de una copa
de fino o de manzanilla. El langostino es de
una calidad extraordinaria, uno de los maris-
cos mds sabrosos que pueden encontrarse.
Sus carnes son tersas, el sabor profundo y la
amplitud aromatica tal que resiste la com-
paracion con cualquiera de los muchos ma-
riscos que pueden encontrarse en nuestras
costas. Le van muy bien los vinos secos y cla-
sicos de Jerez, pero también las modernas
elaboraciones que se hacen con vinos jove-
nes, aromaticos y frescos. Las ortiguillas no
son un marisco en el sentido estricto de la
palabra, pero su sabor es de los mas marinos
que se pueden encontrar, y en la zona no se
puede perder la oportunidad de probar unas
"cafaillas”, unas bocas de la Isla o unas
modestas pero significadisimas tortillitas
de camarones, recién hechas con mariscos
capturados en los esteros gaditanos, que di-
fieren mucho de las que normalmente co-
memos, pasadas por procesos de industriali-
zacion.

En todo el litoral espafiol hay excelentes ci-
galas, no en exceso pero las hay. Es posible
que haya tenido suerte, pero en ningun sitio
como en Motril he encontrado auténticas
maravillas recién desembarcadas, de tamafio
unas veces muy grande, de las llamadas “de
tronco”, y otras terciadas, pero siempre de
carnes prietas y sabrosas, que acompafadas
por un buen blanco a ser posible con un
punto de crianza, un verdejo con algo de
sauvignon, de Rueda por ejemplo, 0 un
chardonnay del Penedés alcanzan puntua-
ciones excelsas en la satisfaccion del mas
exigente de los gastronomos.

Otro marisco de este mar es la gamba roja,
que en ocasiones, y mas debido al medio que
a la variedad, presenta un aspecto listado
que recibe diversos nombres en funcion mu-
chas veces del puerto en el que se comercia-
liza. Pueden ser las llamadas quisquillas de
Motril, las gambas de la Garrucha, de

Cervezas "El Turia”

Valencia [1950]. R. Yzquierdo. Papel litografiado

y offset sobre carton. 67,5 x 45.

m Este bellisimo cartel firmado por R. Yzquierdo,
de tamafio considerable (67 x 45), recoge
impreso litograficamente sobre papel y carton
una imagen de estilo picassiano (con las
perspectivas y proporciones alejadas de lo
convencional), que resume de forma magnifica
una escena tipica de la cerveza del titulo con
unos aditamentos propios del aperitivo de
aquellos afos, la década de los cincuenta.

En una mesa con un mantel aparece una
cafa de cerveza muy bien tirada, con la
espuma propia de ella, bien fresca (el vaso
empafado asi lo atestigua), un platito de
aceitunas (verdes, como era y es lo normal
para la cerveza), y un crustaceo que bien
podria ser una langosta (improbable en la
zona de Valencia, y muy exagerado para
acompafiar como “tapa” a esa cafa fresca de
cerveza), o lo que es mas probable, y asi lo
recuerda pictoricamente en sus detalles, un
cangrejo de rio, muy comun en aquella
época y que, como se dice en otro lugar
(arroz Granito), desaparecié hace décadas
por la presion de la especie americana.

Santa Pola, de Denia o de Palamos, aunque
los baleares presumen que las mejores son
las de aguas insulares. Siempre hubo gam-
bas rojas, pero la revalorizacion de este ma-
risco es relativamente reciente, porque su
calidad y fama han sobrepasado amplia-
mente los limites litorales y porque un he-
cho recientemente estudiado, que consiste
en que cada cierto tiempo desaparecen de la
superficie marina, porque buscan aguas pro-
fundas, lo que da lugar a una importante
disminucidn de capturas, ha creado un halo
muy favorable en lo que a su imagen vy cali-
dad se refiere.

La langosta real se captura en las aguas del
archipiélago balear y entre sus muchas apli-
caciones culinarias destaca especialmente la
caldereta, mallorquina, menorquina o ibi-
cenca, que cada una tienen sus particulari-
dades, y la propiedad comun de ser un plato
sabrosisimo. El vino recomendado, sea cual
sea la isla en la que se consuma, debe ser un
Pla y Llevant y la eleccién de la variedad
puede estar en un ligero chardonnay y si se
atreve, y seguro que no se arrepiente, en un
tinto de la variedad autéctona manto negro.
Hay en el Mediterraneo dos clases de lan-
gostinos bien diferenciados y con derecho
pleno a figurar entre los mejores del mundo.
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Uno de los dos, el del Mar Menor, esta en
vias de extincion, porque su drea de desarro-
llo es muy limitada y porque sobre ella actu-
an diversos factores como la contaminacion
y la sobrepesca. Alvaro Cunqueiro opinaba
que solo merece el nombre de langostino es-
te endemismo, que seguramente no podran
conocer nunca las futuras generaciones, pe-
ro si todavia hay alguna oportunidad, hay
que aprovecharla, cociéndolos ligeramente
inmediatamente después de pescados y pre-
parados en algun restaurante que no esté
muy alejado de la orilla del mar. El otro, que
es mas abundante, se comercializa sobre to-
do en el Delta del Ebro y en Vinaroz, reas
de donde casi siempre toma la denomina-
cion. Su tamano es mediano, sus carnes
prietas, sus aromasy sabores elegantisimos y
la forma de comerlos muy variada, pero se
los recomiendo solamente pasados por la
plancha, o escaldados, justo el tiempo nece-
sario para que cambien de color. Se pueden
tomar con vino blanco del Alto Turia, pero
también se puede optar por un buen cava,
bien seco.

En esta zona se dan algunos mariscos poco
conocidos pero de excelente calidad, como
las espardenas, que a la plancha, con unas
gotas de aceite y un toque ligero de ajoy pe-
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Arroz Granito

Valencia [1931-1936] [Ruano Llopis]. Papel

litografiado. 98 x 67,5.

m Este magnifico y enorme cartel (98 x 67),
impreso litograficamente en papel y
atribuido a Morell, recoge tres aspectos de
interés. Por una parte, la transparencia que el
ilustrador sabe dar a la idea del movimiento
(siluetas de la espalda del cocinero, repetidas,
y del arroz echado hacia el aire, para
voltearlo en la sartén). Por otro lado es
curioso hacer notar la ideologia politica y la
fecha en que fue concebido este anuncio,
por la cinta tricolor de la bandera
republicana que se encuentra en el mango
de la citada sartén.

Pero, por tltimo, y referido concretamente al
tema objeto del conjunto de este reportaje,
entre los alimentos que acompafian al arroz
de la paella valenciana, ademas de las
verduras canonicas (ajos, pimiento rojo,
tomate y alcachofa) y del conejo, aparece un
enorme y apetecible cangrejo de rio, especie
hoy practicamente desaparecida de los rios
espafoles, tanto por la disminucion de sus
caudales y la contaminacion de ellos como
por la invasion depredadora para éstos de sus
congéneres americanos.

rejil, son excelentes. Los datiles de mar es-
tan prohibidos, porque para pescarlos hay
que extraerlos de su medio natural, que son
oquedades que hacen en las piedras de los
fondos marinos, pero su recuerdo, de hace
ya bastantes afos, sigo teniéndolo presente
por su suavidad y elegancia. Me los sirvieron
en Pefiscola, con espardefas y otro marisco
bivalvo, de sabor muy intenso, que no he
vuelto a ver, conocido como caixetes o caji-
tas. Creo que fue una de las mariscadas mas
originales y sabrosas de las que se puede dis-
frutar.

Las coquinas o tellinas son pequenas, pero
sabrosisimas. A la plancha durante el tiempo
justo para que se abran, 0 en una salsa, en la
que esté presente el ajo, son una especie de
divertimento excelente. Son un buen princi-
pio para empezar una comida o para esperar
mientras nos la sirven. Las acompafian muy
bien unas cervezas al estilo espafiol, es decir
bien frias, mas frias de lo que toleran los
centroeuropeos, pero que reunen las carac-

teristicas necesarias para degustarlas en las
playas mediterraneas, durante los meses de
calor.

Hay otros mariscos minoritarios como las
galeras, que dan su sabor a las paellas mari-
neras, o como los carabineros, con frecuen-
cia de procedencia lejana, que también dan
color, las conchas finas, los corrucos y los
incomparables erizos de mar, u oricios, que
si los prepara un asturiano son de un inten-
so y profundo sabor yodado, muy intenso y
agradable.

PROPIEDADES NUTRICIONALES
DEL MARISCO

Gastrondmicamente no hay discusion, por-
que el marisco es una maravilla por el con-
junto de sabores, aromas y texturas, y no hay
argumentos racionales que puedan ir en
contra de esta realidad. Nutricionalmente es
otra cosa, porque hay personas alérgicas a

algunas especies y porque es cierto que su
composicion favorece los excesos de coles-
terol y acido Urico en nuestro organismo,
pero para que esto suceda la ingesta debe
ser considerable, porque sus efectos, cuando
se consume moderadamente, son muy be-
neficiosos para nuestro metabolismo debi-
do, entre otras cosas, a que su aporte calori-
co es bajo y sus proteinas son de un altisimo
valor bioldgico, a que entre sus acidos grasos
abundan los omega 3y a su riqueza en vita-
minas y minerales, que es sustancial y muy
interesante.

CONSEJOS PRACTICOS

Cualquier mariscada debe ser armonica, lo
que significa que debe tener la logica nece-
saria en la presentacion y en el servicio. Lo
mejor es que no mezcle mariscos frios con
mariscos calientes, a ser posible, tampoco
cocidos con preparaciones a la plancha y te-
ner mucho cuidado con los crudos (almejas,
ostras), que pueden consumirse solos, pero
que, si se van a alternar con otros, es mejor
servirlos primero.

Una mariscada no es mejor por ser muy
variada, y puede resultar mala si la calidad
no es homogénea. Si tiene cuatro maris-
cos buenos y no esta sequro de la calidad
de uno, que duda incluir, prescinda de és-
te.

No mezcle nunca mariscos frescos con
congelados y mucho menos en conserva. Si
quiere servir uno conservado, chatska por
ejemplo, sirvalo primero como entrante y
haga lo mismo con almejas, mejillones,
berberechos, etc., en conserva, separando-
los de la mariscada estricta.

Es recomendable separar bien en el orden de
servicio los moluscos (los que tienen con-
cha) de los crustaceos (los que tienen casca-
ra). Los moluscos iran primero, si son crudos,
y al final si son guisados (almejas a la mari-
nera, vieiras al horno, etc.). l

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares

de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: www.vecamugo.es
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Sobre mariscofilos pioneros,

atributos del percebe

n Espaia, la historia del consumo

de marisco se pierde en la mas oscura

bruma de los tiempos. En 1923 y en las
cuevas del oriente asturiano, el conde de la
Vega del Sella descubrio y dio nombre a la
cultura asturiense del Epipaleolitico, un pe-
riodo que se inicia con la transicion del Pleis-
toceno al Holoceno hace 12.000 afos. Esta
cultura incluye, entre otras caracteristicas y
referentes, la existencia de grupos llamados
“concheros”, cuya alimentacion y actividad
basica estuvieron determinadas por el maris-
queo en las rocas del litoral cercano. Los res-
tos encontrados en sus refugios, grutas natu-
rales al abrigo de las inclemencias, muestran
una extraordinaria abundancia de conchas de
valvos y bivalvos, junto a los instrumentos
que usaban para su capturay consumo y que
basicamente se resumen en el llamado “pico
asturiense”, tallado de forma unifacial sobre
canto aplanado, y las azagayas, a las que da-
ban forma a partir de una pieza de cuerno de
cérvido, que también formaba parte de su
dieta cuando muy raramente tenian la opor-
tunidad de darle caza. Estas tltimas, termina-
das en una punta muy afilada y ergondémica-

mente muy bien adaptadas a la mano, conti-
nuan siendo herramientas utilisimas a la hora
de desprender lapas de las rocas marinas o
abrir navajas, y al mismo tiempo para el con-
sumo directo de su concha o caparazon de
cualquier otro molusco, usandolas a modo de
tenedor de un solo pincho.

Restaurante Casa Sala.
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gambas de Salay

MIGUEL ANGEL ALMODOVAR

Tras los hallazgos de estas culturas conche-
ras astures se fueron descubriendo otros
vestigios que ponian en evidencia el consu-
mo de marisco por los pobladores de la pe-
ninsula en periodos de hace 50.000 afios,
pero en 2011 un equipo internacional for-
mado por investigadores de Japon, Portugal,
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Reino Unido y Espafia, constituido este ulti-
mo por cientificos del Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas (CSIC), descubrio
unos muy interesantes restos en la Cueva
Bajoncillo de Torremolinos, Malaga, que de-
mostraban el consumo habitual de marisco
por los neandertales ibéricos de hace
150.000 afios, remontando en 100.000 afios
la actividad mariscadora mds antigua cono-
cida. El extraordinario hallazgo
demostro el error de asociar el
marisqueo al Homo sapiens como
capacidad evolutiva y adaptativa,
planteando la evidencia de que
los neandertales hispanos recogi-
an en las costas rocosas del Medi-
terraneo caracoles marinos, meji-
llones y percebes durante las ma-
reas bajas.

PARA COMER GAMBAS
LEJOS DE LA COSTA

Puede resultar paradojico, pero el
establecimiento hostelero que
mas gambas sirve en toda la pe-
ninsula, probablemente también
en el mundo, no esta en la costa,
sino casi en el centro geométrico

de la peninsula, el lugar mas alejado del lito-
ral. Se llama Casa Sala, dispone de una gran
barra de bar, salas de comedor para 400 co-
mensales y estd sito en Guadarrama, locali-
dad y municipio enclavado en la sierra del
mismo nombre y en la parte noroccidental
de la Comunidad de Madrid. Entre todos los
parroquianos que lo visitan, se comen cada
mes unas seis toneladas de gambas blancas
ala plancha.

Restaurante Casa Sala.
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EL FALSO MITO DEL
ATRIBUTO DEL PERCEBE

Durante siglos, la sabiduria po-
pular atribuia al percebe un pene
de hasta 40 veces su tamafo, pe-
ro en 2007, y tras afios de inves-
tigacion, un equipo de bidlogos
del Aquarium Finisterrae de A
Corufia demostro que cuando el
pene del Pollicipes cornucopia,
que es como se llama cienti-
ficamente el percebe, entra en
ereccion, su tamaio no se multi-
plica mas que por uno y medio.
Evidentemente, el dato echa por
tierra un arraigado mito popular,
pero no es tan decepcionante
como a primera leida pudiera
parecer, porque si se estableciera
la misma proporcién con los hu-
manos, un varon de 1,80 metros
llegaria a tener un pene erecto de 2,70
metros.

Un afno después, en 2008, los bidlogos ma-
rinos Christopher Neufeld y Richard Pal-
mer, de la Universidad de Alberta, Canads,
tras afios de estudio, publicaron en la re-
vista Proceedings of the Royay Society B
un trabajo cientifico en el que concluian
que los percebes son capaces de adaptar
su anatomia genital a las condiciones del
entorno, de manera que la
forma y tamafo de su pene
dependen de la fuerza del
oleaje.

No obstante, y aun mas si se
alienta con el discurso de es-
te debate cientifico auin no
cerrado, el tamafno del pene
del percebe puede y debe
seguir resultando un exce-
lente recurso de debate en
las cenas de Navidad cuando
la conversacion ha derivado
hacia una agria discusion so-
bre espinosos temas familia-
res, de imprevisibles y siem-
pre funestas consecuencias.
El tema da para mucho y ali-
via grandemente la tension
ambiental. H
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Vinaros.

Inmersion marisquera por las

Rias Baixas

L a primera ruta comienza en O Carba-
Iliflo, municipio del noroeste ourensano, vi-
lla balnearia que histéricamente fue el enla-
ce entre la Galicia interior y la costa, y que es
lugar de culto al buen pulpo, cuya festa, de
interés turistico y a lo grande, se celebra el
segundo domingo de agosto. Sitio intere-
sante de cata podria ser el restaurante Mui-
Ao das Lousas, sito en un antiguo molino
de agua y donde lo preparan con la ajada
tradicional tocada de modernidad sensata.

Primer salto hasta A Guarda, en Pontevedra,

en la raya de Portugal y en el encuentro del
rio Mifio con la mar océana, lo cual da frutos
de magnificas playas, mareas de agua dulce
y salada y una langosta afamada cuya fies-
ta se celebra el primer fin de semana de julio.
Alli estd la Marisqueria Olga, acreditada no
solo por la langosta, sino por quiza el mejor
lubrigante que imaginarse pueda, percebes
de calidad y una merluza al pimenton de
quitar el hipo. El sitio es para quedarse, pero
hay que continuar la ruta.

Y la ruta se reposa de nuevo en Redondela,
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Almejas de O Carril.

meca del choco, cuya fiesta celebran el se-
gundo fin de semana de mayo, y que puede
degustarse en tinta, a la manera de Redon-
dela, con arroz o a la marinera con ajada en
crudo.

Y de Redondela a Arcade, un nombre que es
sinonimo de ostras de la mejor calidad des-
de épocas romanas. Aunque el mejor mo-
mento de la temporada es a comienzos de la
primavera, en los restaurantes de la parro-
quia se pueden tomar cualquier dia del afo,
aunque a la hora de la fiesta se respeta el ca-
lendario con una celebracion durante el pri-
mer fin de semana de abril.

A un paso de Arcade, en la orilla meridional
de la ria de Pontevedra, el viajero ha de ha-
cer el siguiente alto en Marin, que es sitio
notable por su espléndida cigala, que hay
que tomar cocida, a la plancha o en ensala-
da con sus colas.

El huevo hito de la ruta es O Grove-A Toxa,
en la peninsula que estd a la entrada de la ria
de Arousa, turistica, termal y marinera, donde
brilla con luz propia el centollo. Para gozar
de tal o de unas memorables almejas a la

sartén, lo mejor es atracar en la Marisque-
ria d'Berto, un restaurante moderno, pero
con fundamentos tradicionales y marisco no
facil de encontrar en otros lares.

Haito o no, el peregrino marisquil debe se-
guir hacia Cambados, en el centro de la co-
marca del Salnés, con rico patrimonio artis-
tico, que hay que visitar despacio, y lugar de
culto a lavieira, cuya concha, la venera, es el
simbolo del peregrinar jacobeo. A la hora del
yantar, el sitio es Yayo Daporta, que entre
otras cosas hace un memorable carpaccio de
vieiras con migas, y cumplido el gozoso
tramite conviene hacer provision de vino de
la tierra en A Casa do Albarifio, que aun,
aunque poco, queda camino.

Siguiente parada en O Carril, que pertenece
a Vilagarcia de Arousa, la patria chica de don
Ramon Maria del Valle Inclan, y que da nom-
bre y apellido a la almeja mas fina y gustosa
que imaginarse pueda. Siempre cruda, claro.
Y desde O Carril, a medio pasito, la rutava a
concluir en A llla de Arousa, afamada por
su almeja roja, su navaja y su mejillon.
Para empezar hay que subir al Mirador del
Santo, desde donde se contempla toda la
belleza del lugar, y luego pasear sus calles,
visitar sus tabernas y apretarse una maris-
cada que sirva de colofén al goloson pere-
grinar. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: O Carballifio (Ourense): Restaurante Muifio das Lousas; Ria dos Muifios, s/n. m A Guarda (Pontevedra): Marisqueria Olga;
Calle de los Malteses, 24. m O Grove-A Toxa (Pontevedra): Marisqueria d’Berto, C/ Teniente Rodriguez, 84. m Cambados (Pontevedra): Restaurante Yayo
Daporta; C/ Hospital, 7. Tienda A Casa do Albarifio; Paseo Calzada, s/n.
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Del fin de la tierra al oriente astur

I a segunda caminata, sin

abandonar Galicia, empieza en
Fisterra, lugar de reclamo para
el longueirdn, que es una espe-
cie de navaja de sabor un tanto
mas bravio. Aqui hay que pasear
y mirar el Castillo de San Carlos,
fortificacion militar ilustrada, la
Iglesia de Nosa das Areas, del
siglo Xll, y el escalofriante faro
vigia de la Costa de la Muerte.
Ademas, claro, embaularse unas
buenas raciones de longueirdn,
que de menos nos hizo Dios.

De un salto, el peregrino llega a
Cee, cuyo nombre quiza sea de
herencia ballenera, pero que
hoy es sinonimo de excelente
berberecho. A la hora de sentar-
se a la mesa, sin dudar O Recreo
da Costa da Morte, con vivero
propio de mariscos y una cocina juiciosa.
Siguiendo por la Costa de la Muerte, el via-
jero llega a Corme, en la desembocadura del
rio Anllons, al norte de la ria de A Corufa y
empezando por distinguir entre el Corme-
Puerto y el Corme-Aldea, y diciendo luego,
alto y claro, que es esta villa que ni pintada
para darse un festin de buey de mar, néco-
ra y bogavante. Antes de cualquier otra
consideracion hay que darse una vuelta por
la Pedra da Serpe, una roca labrada proba-
blemente para cultos precristianos, y por la
Punta do Roncado, donde la vista es indes-
criptible. Satisfecho el buche del alma sera
el momento de dejarse caer por el restau-
rante Miramar, que tiene berberechos do
Anllons, longueirdn de Fisterra y percebes do
Roncudo.

La siguiente parada serd en Cedeira, atrave-
sada en dos por el rio Condofinas, con un

mads que interesante casco historico, un her-
moso Parque del Pasatiempo, y merecida fa-
ma por la calidad de su percebe, que no hay
que dejar de catar con solemnidad porque
Galicia estd a punto de quedar atras.

Atras Cedeira, la ruta se adentra en el Princi-
pado de Asturias por Avilés, con un casco
urbano regio y declarado hace tiempo Con-
junto Historico Artistico. Tras el obligado pa-
seo, sera momento de lanzarse a la degusta-
cion marisquera que aqui puede ser de an-
darica o piafa, que es como los asturianos
llaman a la nécora, navajas y buey de mar.
Sitio ad-hoc puede ser Casa Tataguyo,
aunque la especialidad de la casa, que tam-
poco es manca, son las almejas finas a la
marinera.

La ruta avanza hacia Gijon, dentro de una
bahia dividida por la peninsula de Cimadevi-
lla que acoge el casco historico y la casa na-

tal de Jovellanos, que hay que visitar para
lustrarse un poco con el espiritu ilustrado.
Llegando el momento supremo del condu-
mio, una buena opcion es La Chalana, que
cuenta con cetareas o viveros propios, don-
de no puede dejar de catarse la quisquilla
local.

El camino va a morir a Colunga, en un pro-
montorio que se asoma solemne al Cantd-
brico entre paisajes de ensuefo, acantilados
brutales, puerto pesquero y verdes valles por
los que campan caballos asturcones. Sitio en
lugar unico para la cata de sus llampares o
lapas, que pueden tomarse afogaes, en paté
o con fabes a la sidra, y los exquisitos biga-
ros 0 cambaros. Y como colofdn, un pasei-
to hasta Lastres, a siete kildmetros, para
entrar en el restaurante El Espacio y refle-
xionarlo todo ante unos garbanzos con
bogavante. Y fin. l

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Cee (A Corufia): Restaurante O Recreo da Costa da Morte; C/ Escola, 18. m Corme (A Corufia): Restaurante Miramar; Ria
Arnela, 35. m Avilés (Asturias): Restaurante Casa Tataguyo ; Plaza Carbayedo, 6. m Gijon (Asturias): Marisqueria La Chalana; C/ San José, 31. m Lastres
(Asturias): Restaurante El Espacio, Ctra. General Luces-Lastres.
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Por la costa catalana y hasta Vinaros

L a tercera ronda del peregrinar maris-
quero toma la salida en Cadaqués, en la co-
marca del Alt Emporda, pueblo de pescado-
res, fulgente en blancos y encerrado en un
magico anillo montafoso, es espacio sus-
pendido en tiempo y espacio para la degus-
tacion de los erizos de mar que obsesiona-
ron a Dali y luego un tapeo largo en el
Cu4tro, que cuenta con una amena terraza
desde donde contemplar los horizontes na-
turales y vitales sin salir del casco urbano.
Primer alto en Roses, norte de la Costa Bra-
va y embutida entre el cabo de Creus vy el
macizo del Motgri. Sitio propicio para la cata
del morralet, una especie de minisepia muy
querida por la nueva cocina, aunque ya no
se pueda gozar en el extinto E/ Bulli.

Y de Roses a Palamés, en el Baix Emporda, en-
tre calas de arena finisima, aguas transparentes
y abruptas rocas en caida de vértigo. Villa de
nombre ligado a su gamba roja, de la que, tras
largo paseo preparatorio por las calles, hay que
dar cumplida cuenta en, por ejemplo, La Gam-
ba, restaurante de absoluta referencia local.

EEEE
SUGERENCIAS DEL AUTOR: Cadaqués (Girona): Restaurante Cu4tro; Passeig Maritim, 4. m Palamés (Girona): Restaurante La Gamba, Plaza de Sant Pere, 1.
m Blanes (Girona): Café Terrasans; Ample, 1. m Sitges (Barcelona): Restaurante Cal Pinxo; P° de la Rivera, 5. m Ulldecona (Tarragona): Restaurante Les
Moles; Ctra. de la Senia, km 2. m Vinards (Castellon): Restaurante Vinya D'Alos; P° Blasco Ibafiez, 13.

La siguiente parada se haréa en Blanes, en
la comarca de La Selva, turistica y pesca-
dora, con playas y calas de ensuefo, que
sirven de regio decorado para el guste y
deguste de la llagosta lliiisa, una vez
cumplido el rito de tomarse un vermu con
sus correspondientes tapitas en la terraza
del Café Terrasans.

Dejando atrds la provincia de Girona, el
peregrino se zambulle en Sitges, Barcelona,
hermoso enclave marinero y playero donde
podra disfrutar de las tipicas espardenyes o
espardefas, ex-
quisito pepino
de mar que no
es facil de en-
contrar en el
mercado. En to-
do caso, alli esta
siempre la coci-
na marinera lo-
cal de Cal Pin-
xo0, que hace
unos mejillones
al vapor y un
arroz negro con
sepia para brin-
dar al tendido.
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Y de otra zancada rutera hasta Sant Carles
de la Rapita, en el delta del Ebro y la pro-
vincia de Tarragona, enclave afamado por
su langostino, su galera, gambon casi
transparente que es consustancial a todo ti-
po de arroces, y su datil de mar, un fruto
marinero de sabor delicado y finisimo que
bascula entre el mejillon y la navaja, pero en
distinto y original. Para entrar de verdad en
materia y a lo grande hay que avanzar unos
veinte kilometros hasta Ulldecona, sentarse
en una mesa de Les Moles y reclamar un
plato que llaman EI Delta del Ebro, que es
una golosona alquimia de ostras y mariscos
del delta.

La ruta abandona Catalufia para deslizarse
hasta la meta final en Vinaros, Castellon,
centro neuralgico de la comarca del Baix
Maestrat, puerto pesquero y santoy sefia del
langostino de Vinaroz, de sabor elegante y
exquisito, cuya fiesta se celebra el mes de
agosto. Para la cata de tan singular produc-
to, junto con otros mariscos de pompa vy cir-
cunstancia, la opcion puede ser Vinya D'A-
los, que a mas a mas de los langostinos en
distintas preparaciones hacen un arroz con
espardenyes como para mantener en lugar
de honor en la memoria del paladar. l



a cuarta y ultima ruta reci-
be el banderazo de salida en Dé-
nia, capital de la Marina Alta ali-
cantina, con un imponente casti-
llo y sus correspondientes magni-
ficas vistas, mas una veintena de
kildmetros de costa que propor-
cionan gratisimas playas y frutos
de mar en abundancia, entre los
que brilla con luz propia la gam-
ba roja de Denia, un bocado ex-
cepcional. Para su cata hay varias
opciones, pero por elegir una a
toda prueba, quiza sea esta la de
El Farallé, y que Dios reparta
suerte.

De una excepcionalidad a otra, la
ruta sigue hasta San Pedro del
Pinatar, en la comarca natural del Campo de
Cartagena y en la embocadura del Mar Me-
nor que es, y no por casualidad, donde se
pesca el notabilisimo langostino del Mar
Menor. Antes de hincarle el diente, el viajero
debera visitar la Casa del Reloj y el Palacio de
los Condes de Villar de Felices o "Casa de la
Rusa” o de la Marquesa, o del Baron de Beni-
fayd, un edificio ecléctico de finales del siglo

Gamba blanca de Huelva.

Dénia (Alicante): Restaurante El Farallo; Fénix, 10, Les Rotes.

Avenida de Orihuela, 1. Restaurante Bigote; Bajo de Guia, 10.

Gamba roja de Denia.

XIX, que parece un bomboncito filmico con
sus torreones, su almenas y su todo. Y visto lo
visto y llegada la hora del feliz yantar, una
buen decision puede ser tomar rumbo hacia
el restaurante El Castillo, donde sirven buen
marisco y uno de los mejores arroces en cal-
dero de estirpe murciana.

La siguiente parada sera en la almeriense y
marinera Garrucha, que ademas de una so-
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berbia gamba roja, que es el asunto que al
viajero lleva, ofrece otras muchas cosas no-
tables en pescado, tal que mero, gallopedro,
gallineta y pargo, junto a un tipico guiso
marinero, que se hace a base de rape con al-
mendras, ajos y pan frito.

Y de Garrucha a Sanlucar de Barrameda,
Cadiz, en la desembocadura del Guadalqui-
vir, frente al Parque Nacional de DofAana.
Tierra y mar de vino de manzanillay de unos
langostinos que hay que empezar a disfru-
tar entrando a descubrir el barrio Bajo de
Guia, donde conviene no dejar de entrar en
taberna alguna, para, una vez bien cumplida
y celebrada la ceremonia del tapeo, sentarse
a comer en Bigotey dejarse llevar.

El final de esta cuartay ultima ruta sera Ma-
talascanas, en el término onubense de Al-
monte, una playa inmensa donde ponerse a
tono con unas finisimas coquinas y unos
platillos de la exquisita gamba blanca de
Huelva. Para reflexionar el viaje y sus peri-
pecias, una visita al Museo del Mundo Mari-
noy un lo que apetezca en la Taberna Tio
Paco. Tiene aje.

San Pedro del Pinatar (Murcia): Restaurante El Castillo;
Matalascaiias (Huelva): Taberna Tio Paco; Plaza de las Begonias, s/n.
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Alimentacién en Espana

Consumo de mariscos, moluscos
y crustaceos

Victor J. MaRTiN CERDERNO

on el paso de los afios, la partida
de pescado ha ido ganando peso en la
demanda alimentaria de los hogares es-
pafioles y recientemente ocupa un lugar
significativo dentro del gasto dedicado a
la compra de alimentos y bebidas. Pue-
de apuntarse, a modo de ejemplo, que
la evolucion de la heterogénea familia
que conforman los productos del mar
ha sido notable durante las Ultimas dé-
cadas (en el numero 119 de Distribu-
cion y Consumo se desarrollaba un ana-
lisis especifico dentro de esta serie para
los pescados).

Cuadro 1
Consumo y gasto en mariscos, moluscos y crustaceos. 2011
CONSUMO GASTO
Millones kilos Kilos per capita Millones euros Euros per capita
Marisco, moluscos y crustaceos 3435 7,5 2.611,4 56,9
Mariscos, moluscos y crustaceos congelados 121,2 2,6 1.003,2 219
Mariscos y moluscos frescos 192,7 472 1.351,2 29,4
Mariscos y moluscos cocidos 29,6 0,6 257,0 5,6
Almejas y berberechos 29,4 0,6 242,1 53
Almejas congelados 57 0,1 33,6 0,7
Berberechos congelados 0,0 0,0 0,2 0,0
Almejas y berberechos frescos 23,6 0,5 208,3 45
Mejillén 56,9 1,2 151,4 3,3
Mejillon congelado 3,0 0,1 17,4 0,4
Mejillon fresco 54,0 1,2 1341 2,9
Calamares y pulpo 67,0 1,5 4754 10,4
Calamares congelados 173 0,4 105,6 2,3
Pulpo congelado 54 0,1 446 1,0
Calamares y pulpo frescos 443 1,0 3252 71
Gambas y langostinos 106,0 2,3 983,8 214
Gambas y langostinos congelados 67,2 1,5 597,1 13,0
Gambas y langostinos cocidos 18,2 0,4 155,3 34
Gambas y langostinos frescos 20,6 0,4 2314 5,0
Otros mariscos y moluscos 842 1,8 758,71 16,5
Otros mariscos congelados 225 0,5 204.8 45
Otros mariscos cocidos 11,5 0,2 101,7 2,2
Otros mariscos frescos 50,2 1,1 452,3 9,9
FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012).
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Grafico 1

Otros mariscos y moluscos
Gambas y langostinos

Calamares y pulpo

Participacion en consumo y gasto por variedades de mariscos, moluscos y crustaceos. Porcentaje 2011
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012).

De manera concreta, la partida de maris-
cos, moluscos y crustaceos supone un
28% del consumo total y un 29% del gas-
to total de los productos en el mar. Duran-
te el afio 2011, en los hogares espafioles

se consumieron, por cada miembro, 7,5
kilos de mariscos, moluscos y crustaceos,
mientras que se emplearon 56,9 euros
en la compra de estos productos.

La enorme variedad existente en la fa-

milia de mariscos, moluscos y crusta-
ceos supone que la demanda se frag-
mente y que los distintos productos
cuenten con una participacion diferente
tanto en términos de consumo como de
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Cuadro 2

Consumo mariscos, moluscos y crustaceos en funcion de las caracteristicas de los hogares. 2011

CONSUMO POR ENCIMA
DE LA MEDIA

CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA

CLASE SOCIAL

Altay media alta

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Media Almejas y berberechos, mejillones, —
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos
Media baja — Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos
Baja — Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos
COMPOSICIGN DEL HOGAR Sin nifios Almejas y berberechos, mejillones, —

Nifios < 6 afios

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Nifios 6-15 afios

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

SITUACION MERCADO LABORAL Activa — Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

No activa Almejas y berberechos, mejillones, —
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

EDAD < 35 afios — Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

35-49 afios — Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

50-64 afios Almejas y berberechos, mejillones, —

calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos
> 65 afios Almejas y berberechos, mejillones, —
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Cuadro 2 (Continuacion)

Consumo mariscos, moluscos y crustaceos en funcion de las caracteristicas de los hogares. 2011

TAMANO DEL HOGAR

CONSUMO POR ENCIMA CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA DE LA MEDIA
1 persona Almejas y berberechos, mejillones, calamares —
y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos
2 personas Almejas y berberechos, mejillones, calamares —
y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos
3 personas — Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos
4 personas — Almejas y berberechos, mejillones,

calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

5y més personas

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

TAMANO MUNICIPIO RESIDENCIA

< 2.000 habitantes

Calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Almejas y berberechos, mejillones

2.000-10.000 habitantes

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

10.001-100.000 habitantes

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

100.001-500.000 habitantes

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

> 500.000 habitantes

Almejas y berberechos, mejillones,
gambas y langostinos, otros
mariscos, moluscos y crustaceos

Calamares y pulpo

TIPOLOGIA HOGAR

Jovenes independientes

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Parejas jovenes sin hijos

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Parejas con hijos pequefios

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Parejas con hijos mayores

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Hogares monoparentales

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Parejas adultas sin hijos

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Adultos independientes

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

Retirados

Almejas y berberechos, mejillones,
calamares y pulpo, gambas y langostinos,
otros mariscos, moluscos y crustaceos

FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012).
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Grafico 2

Evolucion del consumo y del gasto en mariscos, moluscos y crustaceos. 2007-2011
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,

gasto tal y como reflejan el cuadro 1 y el
grafico 1 basados en datos del Ministe-
rio Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente (MAGRAMA).

Durante los ultimos cinco afios, el con-
sumo de mariscos, moluscos y crusta-
ceos disminuyd casi un kilo por perso-
na y el gasto se redujo en 6 euros per
cépita. En el periodo 2007-2011, el
gasto y el consumo mas elevados se
han producido en los afios 2008 vy
2009, respectivamente (66,1 euros y

9,1 kilos por consumidor, tal y como re-
coge el grafico 2).

El consumo de mariscos, moluscos y
crustaceos cuenta con distintas particu-
laridades en Espafia (cuadro 2). Por
ejemplo, las diferencias regionales en la
demanda suponen una divergencia de
cerca de 6,5 kilos per cépita entre los
individuos con un mayor consumo
(Cantabria con 10,5 kilos) y los que tie-
nen el menor (Canarias con 4,1 kilos).
Catalufa, Aragén, Castilla y Ledn, Gali-
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cia, Asturias, Cantabria y Navarra estan
por encima de la media nacional en el
consumo de mariscos, moluscos y crus-
taceos, mientras que Baleares, Comu-
nidad Valenciana, Murcia, Andalucia,
Madrid, Castilla-La Mancha, Extrema-
dura, Pais Vasco, La Rioja y Canarias
estan por debajo.

La demanda de mariscos, moluscos y
crustaceos decrece en los hogares que
cuentan con menor nivel de ingresos;
esto es, en los hogares de renta alta y
media alta existe un consumo un
17,8% superior a la media nacional,
mientras que en los hogares de renta
media baja la diferencia es negativa y se
cuantifica en un -11,3%. La condicién
laboral del encargado de realizar las
compras también resulta determinante
para el consumo per capita de maris-
€0s, moluscos y crustaceos; en este ca-
S0, cuando la persona no esta activa
existe un mayor consumo per capita
con respecto a la media (por encima en
3 kilos).

La demanda de mariscos, moluscos y
crustaceos también esta condicionada
por la edad del consumidor, de tal ma-
nera que los mas jévenes cuentan con
un consumo inferior a la media y los
mayores estan por encima (a modo de
ejemplo, puede plantearse que existe
una diferencia de casi 9 kilos en el con-
sumo de mariscos, moluscos y crusta-
ceos entre una persona menor de 35
afios y otra mayor de 65 afios).



Alimentacion en Espafa

Grafico 3

Cuotas de distribucion de mariscos, moluscos y crustaceos. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacidn y Medio Ambiente (2012).

Atendiendo a la configuracion del ho-
gar, la presencia de nifios supone un
menor consumo per capita de maris-
€0s, moluscos y crustaceos; por ejem-
plo, en los hogares sin nifios se alcan-
zan 10,1 kilos por persona, mientras
que en los hogares con nifios de 15
afos apenas se llega a los 3,5 kilos. La
composicion del hogar en cuanto al nu-
mero de integrantes también repercute
sobre la demanda de mariscos, molus-

cos y crustaceos, suponiendo un con-
sumo per capita mayor en los hogares
unipersonales (a partir de 3 personas
empieza a contarse con una desviacion
negativa con respecto a la media).

En funcion de la conformacion de los
hogares, se atiende a una amplia casuis-
tica en la demanda de mariscos, molus-
cos y crustaceos. Con caracter general,
los hogares de adultos independientes
cuentan con el consumo mas significati-
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vo (13,6 kilos per cépita), mientras que
sucede lo contrario en las parejas con
hijos pequefios (3,6 kilos per cépita).
Aparece un consumo por encima de la
media en hogares de parejas con hijos
mayores, parejas adultas sin hijos, adul-
tos independientes y jubilados.
Finalmente, para el caso concreto del
mercado espafiol, la comercializacién
de mariscos, moluscos y crustaceos se
desarrolla fundamentalmente a través
de los supermercados y del comercio
especializado que concentran unas
cuotas proximas al 40% (45,5% vy
36,9%, respectivamente); los hipermer-
cados llegan al 12,6% del total distribui-
do. No obstante, estas cuotas de venta
se modifican en funcién de la amplia
variedad de mariscos, moluscos y crus-
taceos comercializados, tal y como
muestra el grafico 3. El comercio espe-
cializado, por ejemplo, mantiene la par-
ticipacién mas elevada en la distribu-
cion de mariscos, moluscos y crusta-
ceos frescos. W

(Para ampliar esta informacién:
Alimentacion en Espafia en
WWWw.mercasa.es).



IGP “CABALLA DE ANDALUCIA Y MELVA DE ANDALUCIA”,
reconocimiento a la calidad y seguridad alimentaria

El Consejo Regulador de las Indicacio-
nes Geogréficas Protegidas Caballa de
Andalucia y Melva de Andalucia define
en su Reglamento las condiciones que
las conservas de Caballa y Melva de-
ben cumplir, siendo la materia prima
utilizada, para la caballa las especies
Scomber Japonicus y Scomber Colias,
y Auxis Rochei'y Auxis Thazard para la
Melva. Estas especies migratorias se
dan en las costas andaluzas, especial-
mente en la zona del estrecho de Gi-
braltar y en el golfo de Cadiz. Igualmen-
te, los procesos de elaboracion, son re-
cogidos en dicho Reglamento, fijando
como imprescindible su condicion de
artesano y la ausencia de productos
quimicos en cualquiera de sus fases, ni
como aditivo ni como conservante, so-
lo la utilizacion de aceite de oliva o gira-
sol como liquido de cobertura. Solo las
empresas que realizan los procesos ar-
tesanalmente y no utilizan productos
quimicos en ellos pueden formar parte
del Consejo Regulador.

Otro objetivo de las empresas que
forman el Consejo Regulador, es la di-
fusion y defensa del término “de Anda-
lucia”. Desgraciadamente, el término
“del Sur”, es utilizado hoy, por cual-
quier fabricante, tenga o no sus insta-
laciones en el Sur. Por tanto se hacia
necesario acunar el término “de Anda-
lucia”, como un distintivo de calidad
de una conserva elaborada artesa-
nalmente. Tenemos que llegar al con-
sumidor final para decirle que cuando
consume una conserva de Caballa o
Melva amparada por el Consejo Regu-
lador de las Indicaciones Geograficas
Protegidas CABALLA DE ANDALUCIA
y MELVA DE ANDALUCIA, esta con-
sumiendo un producto cuya materia
prima responde a la mas alta calidad y
Cuyo proceso es absolutamente natu-
ral sin la utilizacion de ningun agente
quimico. Nuestras conservas son pe-
ladas a mano y estibadas en los enva-
ses, los cuales, son rellenados solo de
aceite de oliva o girasol sin ninguin tipo
de aditivo ni conservante y son cerra-
dos y tratados de acuerdo con las ma-
yores exigencias sanitarias.

La necesidad de realizar el pelado
del pescado manualmente sin utilizar
productos quimicos que lo faciliten, al
igual que su envasado de forma ma-
nual, obliga a las empresas a tener un
importante volumen de personal para
la realizacion de estas labores, se esti-
ma que entre las cuatro empresas que
integran el Consejo Regulador, dan
trabajo a casi ochocientas personas.

Desde el Consejo Regulador de las
Indicaciones Geograficas Protegidas
CABALLA DE ANDALUCIA Y MELVA
DE ANDALUCIA, se lucha para que el
consumidor final conozca y
valore la diferencia entre un
PRODUCTO  NATURAL
elaborado por procesos ar-
tesanales, y otros elabora-
dos por otros tipos de pro-
cesos realizados, incluso
fuera de nuestro pais. Las
exigencias del Reglamento,
que ha sido aceptado tanto
por la Administracion Na-
cional como por la Autono-
micay también por las Au-
toridades Comunitarias han
reconocido la calidad y la excelencia
de estas conservas artesanales de
Caballa y Melva de Andalucia y nos
han otorgado el Registro Comuni-
tario.

Estas exigencias del reglamento
conlleva una vigilancia constante so-
bre los productos y los procesos, a
través de un control que se hace efec-
tivo por medio de una estructura crea-
da por el Consejo Regulador y al mar-
gen de las empresas que lo integran,
por medio de ella, veedores indepen-
dientes realizan visitas intempestivas a
las fabricas, comprueban los proce-
sos y toman muestras de los produc-
tos, que posteriormente son someti-
dos a los andlisis correspondientes en
unos laboratorios independientes. Es-
ta toma de muestras, se efectia tam-
bién periddicamente en los puntos de
venta para mayor seguridad. La inde-
pendencia de la estructura de control,
faculta a los inspectores para acceder
a las fabricas en cualquier momento y
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circunstancia, lo que permite garanti-
zar la validez y respeto a los procesos
y Su caracter artesanal y natural. No
SOMOSs Nosotros solo los que decimos
que esta estructura de control es vali-
da, la Consejeria de Agricultura y Pes-
ca realiza controles del funcionamien-
to y gestion de los Consejo Regulado-
res verificando la eficacia del funciona-
miento y el respeto a las condiciones
de control establecidas en el Regla-
mento y en el Sistema de Calidad que
lo desarrolla.

Cuando un consumidor adquiera
una lata de Caballa o Melva identifica-
da con el anagrama del Consejo Re-
gulador que indica claramente CABA-
LLA DE ANDALUCIA o MELVA DE AN-
DALUCIA, y que ira unido al de Cali-
dad Certificada de la Junta de Andalu-
cia, puede estar seguro de estar com-
prando un producto elaborado en
Andalucia por procesos artesanales
y s6lo productos naturales.

Las condiciones impuestas por la
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CE en los artes de pesca, han creado
un cierto desabastecimiento de melva
de los mercados. La imposibilidad de
utilizar el arte “melvero”, por ser un ar-
te de deriva, ha disminuido fuerte-

mente las capturas, esto ha llevado a
que fabricantes “sin escrupulos”, en-
vasen otros tunidos como melva, e in-
cluso utilizando el término “del Sur”.
Estas practicas fraudulentas dafan la
imagen del producto en el mercado y
enganan al consumidor, es por ello,
por lo que el consumidor debe garan-
tizarse la veracidad del producto que
esta comprando y el Consejo Regula-
dor se la garantiza. Ademas, nos he-
mos fijado como objetivo la denuncia

sistematica de estas practicas apo-
yandonos en la colaboracion que la
Administracion Andaluza nos presta al
respecto.

Como antes indicabamos la conse-
cucion del Registro Comunitario de
la IGP “CABALLA DE ANDALUCIA
Y MELVA DE ANDALUCIA”, supone
el reconocimiento a la calidad y seguri-
dad alimentaria de nuestras conservas
y aln mas al ser la primera |.G.P. de la
pesca que se registra en Espana.
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Propiedades nutricionales y
alimentos saludables

El Diario Oficial de la Unién Europea publicé el pasado 8 de noviembre dos
reglamentos sobre propiedades nutricionales y alimentos saludables. El Re-
glamento (UE) 1047/2012, por el que se modifica la lista de declaraciones
nutricionales, establece que solo puede declararse que no se han anadido
sodio o sal a un alimento, o cualquier otra declaracién con el mismo signifi-
cado para el consumidor, si no se ha afiadido al producto sodio o sal, y siem-
pre que el producto no contenga mas de 0,12/100 gramos; tampoco puede
declararse “contenido reducido de grasas saturadas” en un alimento o cual-
quier otra declaracién de igual significado para el consumidor, si la suma de
acidos grasos saturados y de acidos grasos trans en el producto es, como mi-
nimo, un 30% inferior a la de un producto similar, y el contenido de acidos
grasos trans es igual o inferior al de un producto similar. Finalmente, sélo
puede declararse “contenido reducido de azGcares” u otra declaracion con el
mismo significado para el consumidor si el aporte energético del producto
objeto de la declaracion es igual o inferior al de un producto similar.

Por otra parte, el Reglamento (UE) n® 1048/2012, sobre la autorizacion de
una declaracién de propiedades saludables en alimentos relativa a la reduc-
ci6én del riesgo de enfermedad, indica que dado que el betaglucano de ceba-
da reduce el colesterol sanguineo y que una tasa elevada de colesterol cons-
tituye un factor de riesgo en el desarrollo de cardiopatias coronarias, el re-
glamento establece la obligacién de informar al consumidor, en alimentos
que lleven esta sustancia, de que el efecto beneficioso se obtiene con una in-
gesta diaria de tres gramos de betaglucano de cebada. La declaracion puede
utilizarse para alimentos que contengan, al menos, un gramo de betaglucano

de cebada por cada porcién cuantificada.

m Novedades Legislativas

Comercializacion de
maiz modificado
genéticamente

Una decision de la Comisién Europea,
publicada el pasado 18 de octubre, autoriza,
durante un periodo de diez anos, la
comercializaciéon de productos que contengan,
se compongan o se hayan producido a partir
de maiz modificado genéticamente; en
concreto, alimentos, ingredientes alimentarios
y piensos que contengan, se compongan o se
hayan producido a partir de maiz identificado
como SYN-IR 162-4, asi como maiz del mismo
tipo en productos que lo contengan para otros
usos diferentes. A efectos de requisitos de
etiguetado, la denominacién del organismo
sera maiz y en la etiqueta de los productos
que contengan o se compongan de dicha clase
de maiz y en los documentos que lo
acompaiien, debera figurar la expresion “no
apto para cultivo”, a excepcion de los
productos o ingredientes alimentarios. El titular
de la autorizacion sera Syngenta Seeds S.A.S.
Francia, en representaciéon de Syngenta Crop
Protection AG Suiza.

Reconocimiento
europeo para Pimiento
Fresno-Benavente,
Papas Antiguas
Canarias y Carne

de Avila

El pasado mes de octubre quedaron inscritas en el Re-
gistro de Denominaciones de Origen Protegidas y de
Indicaciones Geogrificas Protegidas de la Comisién
Europea, previa publicaciéon en el Diario Oficial, tres
nuevas marcas de calidad de alimentos espanoles: el Pi-
miento de Fresno-Benavente como Indicacién Geo-
grafica Protegida (IGP), Reglamento de ejecucién
(UE) 925/2012; las Papas Antiguas de Canarias como
Denominacion de Origen Protegida (DOP), Regla-
mento de ejecuciéon (UE) 1005/2012; y la Carne de
Avila como Indicacién Geogrifica Protegida (IGP),
Reglamento de ejecucién (UE) 1006/2012.
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m Novedades Legislativas

COO peratlvaS y desarr0| |O precios, lo que genera graves desequilibrios en la capacidad de ne-
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ag roal i mentario res (eslabones primero y altimo de la cadena). Produciéndose, ade-

mas, costes ambientales, derivados de la distribucidn ineficiente en

. ) . términos energéticos como es el almacenamiento frigorifico de ali-
El Diario Oficial de la Unién Europea

o mentos fuera de estaciéon.Y su transporte a lugares muy alejados del
publicé el masado 4 de octubre el

lugar de produccién.

dictamen del Comité Econdémico - . .
Por todo ello, la reformulacién del mercado de productos alimenti-
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seguridad alimentaria, asi como la
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cial. El dictamen subraya la necesidad urgente de emprender refor-

demanda de las instituciones europeas que impulsen las condiciones

para promocionar el modelo cooperativo en este sector mediante la
adopcion de politicas comunitarias de ambito europeo.

mas estructurales en los mercados actuales de productos agrolimenta-

rios que sean acordes con el contenido de la Estrategia 2020 y otras Esta seccion ha sido elaborada por

iniciativas comunitarias; dado que en la situacién actual los circuitos Victor Manteca Valdelande, abogado
de comercializaciéon de los productos agroalimentarios no ofrecen, Mas informacion:
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m Notas de Prensa m Noticias

El ministro de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente presenta el informe
de Mercasa Alimentacion en Esparia 2012

Miguel Arias Cantete, Ministro de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

1 ministro de Agricultura, Alimentacién y Medio Am-
E biente, Miguel Arias Cafiete, presentd el pasado 13 de

noviembre el informe de Mercasa Alimentacién en Espa-
fia. Produccién, Industria, Distribucion y Consumo correspondiente a
2012, en un acto en el que estuvo acompanado por el presiden-
te de SEPI, Ramén Aguirre, y el presidente de Mercasa, Eduardo
Ameijide, junto a unas 200 personas, representantes de todas las
organizaciones de la cadena alimentaria y de medios de comuni-
cacion.
En su intervencién, Miguel Arias Cafete destacd que el informe
de Mercasa “‘se ha convertido en referencia imprescindible para to-
dos los técnicos e interesados en conocer mejor el sector agroali-
mentario espanol”, y resaltd que “la capacidad del sector agroali-
mentario para abastecer al mercado interior y de suministrar nues-
tros productos y elaboraciones a los mercados europeos e interna-
cionales constituyen fortalezas de primer orden”. Arias Cafete su-
bray6 también la relevancia del sector agroalimentario dentro de la
economia nacional en estos momentos, como atestiguan los prin-
cipales datos, ya que en todas sus fases (produccion, transformacion,
comercializacién y distribucién) representa el 7,8% del PIB nacio-
nal y genera 1,8 millones de puestos de trabajo, lo que supone el
10,3% del empleo en toda Espafa. Segtin el ministro, “esto se ha
logrado porque hemos sido capaces de elevar nuestra capacidad
productiva y la productividad de la produccién primaria”.
Por su parte, el presidente de Mercasa sefialé que “en Mercasa y en
las Mercas tenemos la necesidad de innovar, porque sélo de esta
forma tendremos futuro, para lo cual se estin impulsando proyec-
tos novedosos, facilitando la incorporacion de las empresas mayo-
ristas de las Mercas al comercio electronico, impulsando un nuevo
concepto de tiendas detallistas de alimentos frescos, incorporando
al mercado mayorista de las Mercas toda la oferta nacional de ali-
mentos y bebidas con denominacion de origen, y favoreciendo la
gestion de la trazabilidad en la cadena alimentaria.

' A 1 informe de
= ey Alimentagion E Mercasa  Ali-
- ) Espan R
S« 7012 % mentacion en

e Espana. Produccion, In-
dustria, Distribucion y
Consumo esta recogi-
do en un libro de
cerca de 700 paginas,
en las que se agrupa
toda la informacién
estadistica y docu-
mental disponible y
mas actualizada, sobre
todos los eslabones de
la cadena alimentaria,
utilizando en cada ca-
so las fuentes estadisticas, pablicas o privadas, mas reconoci-
das y fiables. Una informacién que también estd disponible
en la web de Mercasa.
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Mas de 20.000 escolares de toda
Espanfa participan en la “Semana
del Pescado” y las acciones
promocionales en colegios para
fomentar la dieta mediterranea

as de 20.000 escolares de toda Espana partici-
M paron en las diferentes acciones organizadas

por el Ministerio de Agricultura, Alimentacién
y Medio Ambiente, entre el 10 y el 14 de diciembre, en el
marco de la “Semana del Pescado” y las acciones promo-
cionales en colegios para fomentar el consumo de pescado
como parte esencial de la dieta mediterrinea. Las acciones
promocionales de la “Semana del Pescado” se llevaron a ca-
bo en dependencias del Ministerio de Agricultura, Alimen-
tacion y Medio Ambiente, en mercados municipales de va-
rias ciudades y en Mercamadrid.
En la sede del Ministerio de Agricultura se desarrollé una
exposicion formativa con cuatro rincones tematicos: “El

G

rincon de barcos y artes de pesca”, “El rincon de la acui-
cultura”, “El rincén de pescaderia” y “El rincén del pesca-
do alimento”. En esta accién formativa participaron mas de
500 nifios de diferentes colegios de Madrid.

Las actuaciones promocionales en colegios consistieron,
principalmente, en la realizacién de talleres escolares en el
propio centro educativo, a través de una acciéon didactica,
formativa y participativa, presentada de manera atractiva pa-
ra el pablico al que van dirigidos, que les ensefie ademas a
preparar un plato a base de productos alimentarios con los
productos de la pesca o de la acuicultura como protagonis-
tas.

Los talleres se realizaron en Madrid y en las comunidades
auténomas de menor consumo de productos pesqueros:
Canarias, Murcia, Extremadura, Andalucia, Castilla-La
Mancha, Asturias, Navarra, Comunidad Valenciana y Balea-
res.

En cada una de las 10 ciudades, y en cada colegio seleccio-
nado (publico, concertado o privado), se realizaron talleres
para todos los cursos comprendidos en la franja de edad de
3°a 6° de primaria; hasta cubrir 20.000 escolares. Los nifos
participaron activamente en las acciones programadas. Las
acciones incluyeron materiales avanzados con soportes di-
dacticos adaptados a las tecnologias de mayor uso por par-
te de la poblacién infantil y de aceptaciéon pedagogica y di-
dactica por parte del profesorado.

La Secretaria de Estado de
Comercio impulsa la campafa “Ven
a tu Mercado también en Navidad”

1 Ministerio de Econo-
mia y Competitividad, a
través de la Secretaria de

Estado de Comercio, ha des-
UEI'IIE_! tu Elrd[' arrollado en las semanas de Na-
_:Ea ’_“h!'E" en Nm‘_"dad vidad una serie de actuaciones

"

para animar la actividad comer-
cial en los Mercados Municipa-
les, con el apoyo de Mercasa, la
Confederacion Espatiola de Co-
mercio y las Camaras de Co-
mercio.

El lema central de esta campana
de promocion ha sido “Ven a tu
Mercado también en Navidad”,
con el objetivo de llegar al ma-
yor nimero posible de consu-
midores llamando su atencién
sobre la oferta que se integra en los Mercados Municipales.
Para ello, se ha elaborado un cartel como imagen visible de la
campana en los Mercados Municipales de toda Espafia, y se han
realizado actuaciones de promocién y comunicacién que, con
una incidencia muy especial a través de las redes sociales.

En tal sentido, la campania ha dispuesto de espacios propios en fa-
cebook, www.facebook.com/MercadoNavidad, y twitter,#Mer-
cadosNavidad, hasta la primera semana de 2013 con una intensa
actividad informativa y de mensajes e imagenes de todo tipo fo-
mentando el comercio en los Mercados Municipales, para los
que solicitamos la colaboracién de todos los comerciantes.

La calidad diferenciada contribuye a
las politicas de desarrollo y la
sostenibilidad de los tejidos rurales

urante la celebraciéon del XXV aniversario de la De-
D nominacién de Origen Protegida Idiazibal, el pasado

mes de octubre en San Sebastian, el subdirector gene-
ral de Calidad Diferenciada y Agricultura Ecologica del Ministe-
rio de Agricultura, Clemente Mata, valoré la importancia de las
figuras de calidad diferenciada “que se erigen como un elemen-
to clave en las politicas de desarrollo y sostenibilidad de los teji-
dos rurales”. Ademas, Mata destaco el incremento constatado en
los Gltimos anos en la demanda de este tipo de productos con ca-
racteristicas propias de calidad y producidos en un ambito geo-
grafico determinado bajo el amparo de una denominacién de
origen protegida (DOP) o una indicacién geografica protegida
(IGP). Asimismo record6 que en la actualidad Espafa cuenta con
323 DOP e IGP reconocidas o en fase de estudio comunitario,
de las cuales 28 son quesos.
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Mercasa edita la Guia practica de
porcino con informacion exhaustiva
desde la produccion al consumo

ercasa ha editado la
Guia practica de porci-
no, una publicacion

de 400 paginas que recoge in-

A practica

formacion muy exhaustiva sobre
todas las fases de la cadena de es-
te singular animal, desde las razas
y la cabana ganadera hasta las fa-
ses de produccién, transforma-
cién y consumo. Los autores de
la Guia practica de porcino son Jo-
sé Luis Illescas, Susana Ferrer y
Olga Bacho, técnicos de Merca-
sa que son responsables también
de las tres Guias Sectoriales rea-

lizadas en esta misma coleccion
durante los altimos afios, relativas a frutas y hortalizas, pescados
y mariscos, y vacuno.
En la Guia prdctica de porcino se incluye también informacién so-
bre la descripcion y caracteristicas de las explotaciones, inclui-
dos los tipos y las instalaciones para la reproduccion y cria de
ganado, los sistemas de inseminacion, las razas y sus areas de dis-
tribucién, el funcionamiento de una lonja y la formacién de
precios, los procesos de produccién en matadero, la canal y sus
despieces, los parimetros que influyen en la calidad de la carne,
la cadena de comercializacidn, la industria de transformacién
(incluyendo DO, IGP, etc., y un monografico sobre jamones),
envasado, etiquetado y otros aspectos de trazabilidad y calidad
comercial, ademas de un apartado de nutricion con tablas nu-
tricionales y descripcion de nutrientes. El estudio contiene
otros datos de interés sobre la cadena de comercializacion, el
perfil y habitos de compra de carne de cerdo y algunas reco-
mendaciones para el cocinado de las piezas. Asimismo se des-
cribe la elaboracién del listado de las distintas variedades de ja-
mones, chacinas y embutidos, nacionales e internacionales.

CASI y Vilmorin presentan el
tomate Rebelidn a directores de
compra y distribuidores de toda
Europa

ASI y la casa de semillas Vilmorin presentaron el pa-

C sado 24 de octubre en Madrid el tomate Rebelion a

directores de compras de grandes cadenas internacio-

nales y distribuidores de toda Europa. Se trata de un tomate ro-
jo asurcado que produce y comercializa la cooperativa, fruto de

la colaboracién en investigacion e innovacion con la casa de se-
millas Vilmorin.

Se completa la oferta del Mercado
de Valdespartera con la apertura
del supermercado Simply

a oferta del Mercado de Valdespartera, en Zaragoza, se
L ha completado con la apertura de un supermercado

Simply, que opera en régimen de franquicia con 1.200
m? de sala de ventas y cinco cajas de salida, y esti atendido por
un equipo de 20 personas. Simply ofrece en el Mercado de Val-
despartera en torno a 8.000 referencias diferentes, tanto de
marcas propias como de productos nacionales y regionales. El
surtido y la libertad de eleccidn, junto al precio mas bajo, seran
las sefias de identidad de la nueva tienda, que también incluira
secciones de pescaderia en autoservicio, carniceria y charcute-
ria en mostrador tradicional y horno de pan recién hecho. Con
este formato, Supermercados Simply y Mercazaragoza, que ha
impulsado junto a Mercasa y gestiona el Mercado de Valdes-
partera, apuestan por esta formula comercial nueva en la ciudad
de Zaragoza, que fusiona el mercado tradicional con la innova-
cién y la comodidad del supermercado autoservicio.

Entregados los premios Qcom.es a
empresas Yy entidades del sector
agroalimentario

1 pasado mes de octubre se entregaron los premios
E anuales que concede el periddico gratuito mensual

Quom.es para reconocer la labor de las empresas y enti-
dades del sector agroalimentario que con su trabajo diario tra-
tan de conseguir una mejora en la informacién y la formacién
de los ciudadanos en materia de alimentacién, y también a
aquellas que estin comprometidas con el desarrollo de produc-
tos y servicios que nos permiten hacer viables los objetivos an-
teriores. Los premios fueron para Tetra Pack, INTIA-Reyno
Gourmet, El Pozo Alimentacion S.A., Fruit Attraction, Corpo-

racién Alimentaria Pefasanta S.A. (Central Lechera Asturiana,
Larsa, ATO) y Primaflor.
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Balance positivo de la primera edicion de
Seafood Barcelona

eafood Barcelona, el nuevo salon dedicado a los productos del mar di-
S rigido al mercado espafol y del sur de Europa, se celebro el pasado
mes de octubre con un balance positivo, tras contar con la participa-
cidn de 134 expositores, y recibir la visita de miles de asistentes de primer ni-
vel procedentes de mas de 90 paises.
“El primer afio de Seafood Barcelona ha superado todas las expectativas”, ma-
nifestd Liz Plizga, directora de Seafood Barcelona. “Barcelona es un destino
ideal y el hub para hacer negocios en Espana, el sur de Europa y el mercado
del Magreb, y este evento estd preparado para crecer”, dijo Plizga.
Para J. Antoni Valls, director general adjunto de Alimentaria Exhibitions, Sea~
food Barcelona ha sido un “éxito total, porque a pesar de las dificiles condi-
ciones econdmicas en Espafa y el sur de Europa, ha sido una excelente noti-
cia para la industria pesquera y el comercio internacional”.
Por su parte, Mercabarna, el Gremio de Mayoristas del Pescado y las trece em-
presas del sector del pescado de este poligono alimentario que estuvieron pre-
sentes en el Seafood Barcelona han valorado de forma muy positiva su parti-
cipacién en la primera edicién de esta feria.

Linde Material Handling amplia su gama de
carretillas elevadoras antideflagrantes

T20 EX, el apilador compacto Linde L12 EXi, la transpaleta manual
Linde M25 EX y las carretillas eléctricas Linde E20 a E35 a su gama
de carretillas elevadoras antideflagrantes. Estas carretillas estin disefadas para
su uso en entornos clasificados como potencialmente explosivos o inflamables

L inde Material Handling ha incorporado la transpaleta eléctrica Linde

por la posible presencia de gases, polvo o neblina. Todas estas versiones anti-
deflagrantes cuentan con las mismas prestaciones que los modelos convencio-
nales en términos de potencia y diseno. Los componentes antideflagrantes han
sido adaptados dptimamente sin limitar en absoluto el confort y la ergonomia
de estos vehiculos, por lo que se consigue la misma productividad, agilidad y
sencillez de manejo para las mas diversas aplicaciones.
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Por tu salud, _
por tu alimentacion...
Do tantas rarones.

La IGP Ajo Morado de Las
Pedrofieras, galardonada con
el Premio Nacional FECOES
2012

a Federacion Espanola de Cofradias Vinicas y
L Gastronomicas (FECOES) ha otorgado reco-

nocimiento y galardén a la IGP Ajo Morado
de Las Pedrofieras en la categoria de Institucion Agro-
alimentaria, en la VII edicién de los premios naciona-
les dedicados a la artesania culinaria. El premio fue en-
tregado el pasado 17 de noviembre, en el auditorio de
la Universidad de Cordoba, en un acto que contb con
la asistencia del presidente de la IGP Ajo Morado de

Las Pedrofieras, Jos¢ Maria Pacheco.

Manzanas Marlene recibe el
premio “Estrella de Internet”
en Fruit Attraction

anzanas Mar-
lene, la marca
mis impor-

tante del consorcio VOG,
alcanzd el primer puesto
de la categoria “Mejor
Pigina de Facebook” en
la segunda edicién del
premio “Estrella de Inter-

et”, que tuvo lugar du-
rante la celebracién de la
feria Fruit Attraction, del
24 al 26 de octubre en
Madrid. La iniciativa, pro-

movida por la revista especializada Fruit Today, premid
las mejores campanas de web marketing europeas lan-
zadas por empresas del sector hortofruticola durante el
ultimo afo.
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Pastisart presenta sus ultimas
novedades en bolleria lista y pan
coctel

astisart acaba de lanzar al mercado una nueva gama
P de muffins y un surtido de panes Prémium. La nue-

va linea de muffins se presenta en tres variedades
distintas: Muffin Pasién de Chocolate, Muffin de Manzana
y Caramelo, y Muffin de Frutos Rojos. Por su parte, el nue-
vo surtido de panes Prémium estd compuesto por cinco pa-
necillos distintos: chapata mini, vienés de centeno, un trian-
gulo multicereales, panecillo con semillas de sésamo y pa-

necillo con semillas de calabaza.

“Imagen Francia” edita la Guia
del Tour de la Gastronomia
Francesa

rio de Agricultura francés, acaba de editar la Guia del

Tour de la Gastronomia Francesa, que ofrece una selec-
cion de establecimientos de Barcelona, Madrid y Valencia
donde degustar platos e ingredientes franceses. La guia
cuenta con el patrocinio de empresas productoras de algu-
nos de los mas emblematicos ingredientes de la gastrono-
mia francesa: las ostras Daniel Sorlut, el emmental Entre-
mont, los quesos Lactalis y el champagne Delamotte a tra-
vés de Vila Viniteca.

I magen Francia”, con el apoyo financiero del Ministe-

Beher presenta su catalogo
de jamédn y embutidos ibéricos
para Navidad

a empresa Beher ha preparado una cuidada selec-

I cién de jamones y embutidos ibéricos ideales para
regalar en las fechas navidenias. En este catilogo, el

cliente puede encontrar jamones y paletas ibéricas enteras,
con un cuidado embalaje y una presentacion en caja de di-
sefio. Asimismo. Beher ofrece jamones y paletas ibéricas en-
teras, ademas de lotes de alta gama con varias alternativas de
composicion. Ademas, cada pieza de jamoén incluye la Guia

de corte profesional de jamén ibérico de Beher en DVD.
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Nueva gama de pasteleria cocida
Chousa

1 Grupo Ingapan acaba de lanzar al mercado una nueva ga-
E ma de pastelerfa cocida bajo su marca gallega Chousa. Esta
nueva gama, elaborada con ingredientes naturales y con un
proceso artesano, esta compuesta por cinco referencias: un coulant,
dulce individual de origen francés con chocolate liquido en su in-
terior; un brownie precortado en 24 raciones; una jugosa plancha

carrot cake; una tarta de almendra, y un bizcocho de manzana y

canela.
Nueva
d | ., d | Ehora mis
==, DEnanas son
e e,gaC|on e { de Cultivar
Cultivar en
Mercabilbao
ultivar acaba de .
‘ abrir dos puntos de
venta en Mercabil- o, ey
bao, con instalaciones con la Lisk iMafran airsncilnieg
Gltima tecnologia, control de T i
calidad, marketing e innova- &
cién.  Asimismo, Cultivar -

ofrece un nuevo producto, la

banana, gracias a una importante inversién que Cultivar ha llevado
a cabo en unas nuevas instalaciones de maduracion de platanos con
ultima tecnologia. Para ello, la compafia dispondra de la exclusiva
marca Del Monte. Finalmente, Cultivar acaba de lanzar una nueva
marca de papaya Formosa (papaya gigante), Exotica Prémium, de
alta calidad.

Manzanas Val Venosta prevé abastecer
a sus 48 mercados esta temporada

ese a un descenso del 25% en la produccién de este aflo por
P causas meteorologicas, la cooperativa italiana surtird a sus

clientes historicos e importantes en Italia, Alemania, Norte
de Africa y Oriente Medio, Escandinavia y Espafia. En 2012/2013
la marca apuesta por el mercado espafiol, ya que el tamafio y sabor
de esta cosecha se adapta especialmente a la demanda de sus consu-
midores. Su campana publicitaria y de comunicacion pivotard en-
torno a un elemento diferenciador de la marca: la altisima calidad
que presentan en el mercado sus manzanas durante todo el afo. La
variedad Golden Delicious, unas 190.000 toneladas, se mantiene
como la mis importante, con el 70% del total de la produccién.
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La norma CF de
FEFCO estandariza las
medidas y encajes en
las bandejas de cartdn
ondulado para frutas y
hortalizas

1 Common Footprint (CF) de

E la Federacion Europea de Fa-

bricantes de Carton Ondulado

(FEFCO) es un estandar que normaliza las medidas exteriores y los ancla-

Stackability
Standards

jes de las cajas agricolas de cartén ondulado con el objetivo de que estos
envases sean siempre compatibles entre si, sea cual sea su procedencia. Da-
da su importancia, el CF ha sido publicado en Espafla como la Norma
UNE 137005 y es compatible con la norma americana. Por eso facilita los
intercambios comerciales intracuropeos y a ambos lados del Atlantico.

Gastronomia cerca del cielo con Qatar
Airways

atar Airways, elegida en varias ocasiones como la mejor aeroli-

nea del mundo, ha conseguido juntar a cuatro cocineros de los

origenes mas diversos que suman un total de ocho estrellas Mi-
chelin y que ofrecen cocinas tan diferentes como atractivas. El japonés No-
bu Matsuhisa, el indio Vineet Bhatia, el libanés Ramzi Choueiri y el bri-
tanico Tom Aikens han unido su ingenio para lograr un ment de altisimos
vuelos, que ellos denominan como Culinary Journey in the Sky (Viaje
Culinario en el Cielo).
Todos ellos asistieron a la presentacién del denominado Ment Cinco Es-
trellas en el que realizaron en directo la preparacion de algunos de sus pla-
tos que luego conformaron el almuerzo de ese dia con la presencia del di-
rector general de Qatar Airways, Akbar Albaker.
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La almazara Casas de Hualdo
lanza su tienda online

asas de Hualdo, considerada por la Asociacién
‘ Espanola de Municipios del Olivo (AEMO)
como mejor almazara de Espana en 2012, po-
ne en marcha su tienda online, www.aceiteoliva.com, pa-
ra comercializar sus aceites virgenes extras de categoria
superior. Entre ellos se incluyen los cuatro monovarieta-

les de arbequina, cornicabra, manzanilla y picual y el
coupage “Reserva de Familia”.

Miguelanez, elegida “Empresa
socialmente responsable”

por la Fundacién Puentes

del Mundo

iguelanez, empresa dedicada a la fabricaciéon
M de productos de confiteria y dulces, ha sido

galardonada en la IT Edicién de los Premios
Internacionales a la Responsabilidad Social, que concede
la Fundacién Puentes del Mundo, en la categoria de
“Empresa socialmente responsable”. El jurado de los pre-
mios resalt6 la implicacién activa de Miguelafiez en la in-
tegracion social y laboral de personas con discapacidad
durante la II Edicion de la campana “Sonrisas dulces”.
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LIBROS

Canales de distribucién. Especial
referencia a los productos de
alimentacién

gnacio Cruz Roche, catedritico de Comercializacién e

Investigaciéon de Mercados en la Universidad Auténoma

de Madrid y ex presidente de Mercasa, acaba de publicar
el libro Canales de distribucion. Especial referencia a los productos de
alimentacién, editado por Pirimide. En esta obra se desarrollan,
desde una perspectiva académica, los conceptos basicos vy, desde
la experiencia practica, los problemas fundamentales a los que se
enfrentan las empresas espanolas del sector de la distribucién. El
punto de partida es el analisis del comportamiento de compra
del consumidor, para a continuacién estudiar los canales de
distribucién, su composicion y eficiencia, y el de los
intermediarios, empresas mayoristas y minoristas, su evolucion,
problemas y estrategias. Las relaciones entre las empresas en el
canal de distribucién y la cooperacién que caracterizan las
relaciones entre fabricante y distribuidor. Como exponente de
este proceso se analiza la formacion de precios en la cadena de
valor de los alimentos frescos. Las decisiones de marketing de
los distribuidores son también objeto de especial atencién
desarrollandose desde un enfoque tedrico y desde la practica
empresarial. El comercio electronico se estudia a través de los
procesos de intermediacion y desintermediacion en la cadena
de valor describiendo algunas experiencias que operan en el
mercado espafiol. El libro finaliza con un capitulo destinado a la
regulacion, autorregulacién y responsabilidad social corporativa.

Mood Food. La cocina de la
felicidad

iguel Angel Almodévar y 16 grandes chefs son los
M autores del libro Mood Food. La cocina de la felicidad,

editado por Anaya, en el que ofrecen una
coleccion de alimentos y recetas que mejoran el estado de
animo y ayudan a ser feliz La obra cuenta qué siete bases
nutricionales nos provocan mal humor y qué nutrientes,
principios activos y alimentos (ajo, huevos, almendras, aceite de
oliva...) promueven la felicidad. Ademis, dieciséis grandes chefs
y chefesas, entre los que figuran Paco Roncero, Maria José San
Romin, Mario Sandoval, Mikel Santamaria, Teresa Gutiérrez,
Andrés Madrigal, Urrechu, Joaquin Felipe, Sacha Ormaechea o
César Ruiz, ofrecen platos y ments que pueden contribuir
decisivamente a mejorar el proceso cerebral de pensar, percibir
y sentir, a mantener un buen estado de animo, a controlar la
ansiedad, la irritabilidad y el estrés, a evitar la melancolia, a
alejar el peligro de la depresion, a mejorar el humor y a ser
mis feliz.
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Ferias y mercados en la Espana
rural (1940-1968)

JUAN M. GARCIA BARTOLOME
Jefe de Area de Divisién de Estudios y Publicaciones. Secretaria General Técnica. Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente

as ferias y mercados en general han jugado un significa-

tivo papel social, econémico y cultural en la sociedad ru-

ral tradicional espanola. Especificamente, las ferias y

mercados de ganado constituyeron en su momento el
sistema tradicional del comercio pecuario, y todavia mantienen
en la actualidad su relevancia social y econdémica en ciertas zo-
nas geograficas de Espafia, aunque por supuesto con significati-
vas mejoras, sobre todo en el ambito sanitario e instalaciones
en general.

Aunque en lo esencial no cabe establecer diferencia entre
mercados y ferias, el diccionario de la Real Academia Espanola
establece que “feria es un mercado de mayor importancia que
el ordinario, que se celebra en paraje publico y en dias senala-
dos, generalmente una vez al ano, aunque en algunos sitios hay
dos o tres ferias anuales, recibiendo igual nombre las fiestas
que con tal ocasion suelen organizarse”.

La Seccion de Publicaciones Agricolas del Ministerio de Agri-
cultura edit6 en el ano 1942 una estadistica de las ferias y mer-

cados de ganado mas importantes, con indicacion de las fe-
chas, las localidades y la clase de ganado que habitualmente
concurria a ellas. Con anterioridad, en 1932, habia editado una
estadistica analoga, incluyendo la cotizacion media de las reses
de abasto.

En 1958, siendo director del Departamento de Publicaciones
el insigne agronomo José del Canizo, el Ministerio de Agricultura
public6é un nuevo trabajo que ampliaba notablemente la informa-
cion sobre las ferias de ganado méas importantes que anual-
mente se celebraban en Espana, redactado por José Maria Box y
dado a conocer por la revista Ganaderia, 6rgano del Sindicato
Nacional de Ganaderia , cuya portada se puede ver en la foto 1.

En un articulo publicado en mayo de 1944, en la revista Gana-
deria se hacia el siguiente comentario cargado de un tono lirico,
propio de la época, en referencia literal a las ferias de ganado:

“De abril a mayo -la llave de todo el ano” -el mapa de Espana
se alegra con el iry venir de los trajinantes y mercaderes. Entre el
mes de las ilusiones y el de las promesas, que es tanto como de-
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Ferias y mercados en la Espafia rural (1940-1968)

Foto 2. Mercado de ganado
lanar. Medina del Campo
(Valladolid). 1953. Autor:
Francisco de P. Ponti.
Fototeca MAGRAMA.

Foto 3.
Mercado
semanal.
Medina del
Campo
(Valladolid).
1970. Autor:
Antonio
Rodriguez.
Fototeca
MAGRAMA.

Foto 4. Agente del Servicio de Extension Agraria en mercado.

Foto 6. La Feria de San 1965. Talavera de la Reina (Toledo). Autor: A. Rodriguez. Fototeca

Miguel en Zafra. MAGRAMA.
Revista Ganaderia. N° Foto 5.
29 - Noviembre 1945. llustraciones
De especial interés procedentes
sociologico resultaba de la
la forma de efectuar publicacion
las transacciones en Las Ferias
estos mercados ganaderos a cargo de “tratantes y chalanes”, Anuales de
constituyendo un auténtico espectaculo la compra-venta de Ganado en
animales entre el vendedor y el comprador. Cantabria.
José Manuel
Gutiérrez
Fernandez. Ed.
Cantabria
Tradicional.
Santander.
2003

Foto 7. Mercado
mular. Caserras
(Barcelona). 1951.
Autor: Juan
Matamala. Fototeca
MAGRAMA.
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Foto 15. Mercado de ajos. Plasencia (Caceres). 1967. Autor: Servicio
Central. Fototeca MAGRAMA.

cir entre caricia y flor, las gentes nuestras, las de la tierra en cons-
tante tarea, dejan el llar y la besana, la mancera o la majada, para
llegarse a las ferias con sus ganados en transaccion. Entre abril y
mayo las ferias y mercados colmenas bulliciosas de inquietante
afan-, dando tono campesino y ganadero a los lugares tradiciona-
les del comercio rural, sirven para revalorizar esa calida ligazén
humana, auténtica hermandad nacida frente a todos los soles y
todos los vientos, que el ganadero y el labrador llevan tan dentro
de su corazon desde su esforzada ninez. Hay muchas gentes que
en medio de estos feriales solo prenden su atencion al negocio y
Unicamente logran distraerse con el movimiento de hombres y ga-
nado. Y hay horas que, ajenas a las tareas que alli cobran valor y

..

Foto 14. Mercado de ajos. Plasencia (Caceres). 1967. Autor:
Servicio Central. Fototeca MAGRAMA

ot s

i

Foto 16. Mercado de uvas. Padules (Almeria). 1965. Autor:
Jiménez. Fototeca MAGRAMA.

hondura, contemplan sin enterarse la estampa viviente del merca-
do, como si todo lo que sucede a su alredor careciera de entrana
y de signo. Pero para otros, para quienes saben del recio y afano-
S0 vivir de estas gentes campesinas, lo vital no radica en las inci-
dencias de la oferta y la demanda, ni en el lucro propio o ajeno, ni
siquiera en el colorido de estas ferias y mercados que de abril a
mayo alegran el horizonte espanol. Lo vital, lo trascendente, lo en-
trafable, esta en la trabazon espiritual que une a los hombres del
campo y que, al congregarse en un lugar procedentes de pueblos
distantes y distintos, les hace unirse estrechamente, entenderse
en lenguaje maravillosamente descriptivo y llano, claro y reidor.
Asi, en las ferias, mientras llega la hora de la venta o de la compra,
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Foto 17. Comprando hoces para la siega. Atienza (Guadalajara). 1960. Autor: Juan Cruzado Ranz. Fototeca MAGRAMA.

la charla campesina traduce en voz alta las inquietudes, las espe-
ranzas, los afanes y los proyectos de éstos”.

Cada feria tenia sus caracteristicas y cada especie de ganado
sus clasicas concentraciones periddicas: para el porcino la fa-
mosa feria de Zafra (6); las de Torrelavega (5) y Talavera de la
Reina (4) para el vacuno lechero; la de Jerez para caballos de si-
lla, y la de Medina del Campo especializada en ganado lanar
(2,3).

Valeriano Heras en el libro Agricultura y medio rural (oficios pa-
ra el recuerdo), editado por el Ministerio de Agricultura (2007), ci-
tando a Prudencio Rovira en su obra EI Campesino gallego co-
menta:

“El comprador observa primero la yunta que desea adquirir. EI
dueno no se da por advertido del espionaje. El primero, después
de apreciar concienzudamente la anatomia de las reses, avanza a
mayores estudios: con su vara mide la longitud de cada buey, pa-
ra ver su igualdad, y la altura de las ancas para apreciar su sime-
tria. El vendedor le deja hacer sin despegar los labios, seguro de la
bondad de su ganado. Enseguida el otro palpa las orejas para
apreciar su carnosidad, y abre los parpados de la res para exami-
nar el grosor y limpieza del ojo. No deja de ver si las pezunas son
cortas, anchas y tersas, y por tltimo, cogiendo por el hocico al ani-
mal, le obliga a abrir la boca para ver los dientes blancos, grandes
y apretados. Estas operaciones se repiten una, dos, veinte veces,
sin que se agote la paciencia del dueno ni la curiosidad del tratan-
te, ni, lo que es mas prodigioso, la mansedumbre del buey objeto
de tantos experimentos”.

La compraventa de animales domésticos originaba multitud

de reclamaciones y litigios, cuya existencia entre los medios ga-
naderos es proverbial desde los tiempos mas remotos.

Las ferias de ganado, motivo de buenos negocios, eran tam-
bién origen de ruinosos pleitos, y el decomiso de una res de
abasto es causa de litigios sobre la persona que debe sufrir la
pérdida: ganadero, tratante o carnicero.

Asimismo, el vendedor tenia que garantizarle al comprador la
posesion legal y pacifica de la cosa vendida, y debia responder
de sus vicios o defectos ocultos, los denominados “vicios redhi-
bitorios“ (8), tema tratado en distintas hojas divulgadoras publi-
cadas por el Ministerio de Agricultura, como la adjunta publicada
en 1955:

“La edad puede falsearse vaciando los dientes y reconstruyen-
do la negrilla en el animal que ya ha cerrado, o recortando un po-
co los dientes. Una caballeria puede hacerse pasar por de mas
edad arrancandole los dientes de leche.

La administracion de arsénico o antimonio dias antes de la ven-
ta pone a los animales lustrosos y aparentemente gordos y sanos.
El pelo puede también ponerse brillante, quemandolo ligeramente
y planchandolo después, o bien recortandolo un poco.

Un animal viejo o agotado puede tomar apariencia de mas jo-
ven y de mas viveza mediante la insuflacion de aire o inyeccion de
parafina blanda en las cuencas orbitarias”.

Sin olvidar los aspectos costumbristas y sociales de las ferias
en general y especificamente las ganaderas, la realidad que des-
cribia en 1958 José del Canizo en la introduccion del libro citado
refleja las deficiencias sanitarias de las siguientes formas:

“En cuanto a las condiciones en que suelen celebrarse las fe-
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rias de ganado, es triste confesar el lamen-
table abandono en que se hallan la mayoria
de los feriales y sus accesos, siendo conta-
dos los que reunen las condiciones indis-
pensables de higiene y comodidad. Son
muy pocos los lugares que cuentan con ins-
talaciones adecuadas o que, al menos, se
celebran en un recinto cerrado que permita
la inspeccion veterinaria de los animales
que concurren y de los que se venden, cuya
circulacion no puede hacerse sin la docu-
mentacion pertinente. Entre las excepcio-
nes merecen citarse Briviesca, que cuenta
con un excelente mercado ganadero cons-
truido por la Obra Sindical de Colonizacion;
otras excepciones son los de Chantada (Lu-
go), Fuente Alamo de Murcia y no muchos
mas.

Lo general es que se celebre la feria en
cualquier rodeo o descampado cercano a la
poblacion y lindante con alguna corriente
de agua que sirva de abrevadero. En tal lu-
gar suele reinar el desorden y el barullo,
mas o menos pintoresco, pero origen de
graves males, como contagios, sustraccio-
nes y engafos de toda indole. La inspeccion
veterinaria se efectua con grandes dificulta-
des y notoria incomodidad; el ganado per-
nocta a la intemperie o hacinado en malos y
caros locales. Poderosas razones, tanto sa-
nitarias como economicas, aconsejan mejo-
rar condiciones tan deficientes y los ayunta-
mientos pueden resarcirse ampliamente
del coste de las instalaciones y servicios
bien montados mediante la cobranza de ca-
nones, alquiler de locales y expedicion de
guias”.

En el libro de ferias de ganado citado se identifican 175 loca-
lidades donde se celebraban ferias repartidas por todo el territo-
rio nacional (9,10).

Por su parte, en la publicacion editada en 2003 por Cantabria
Tradicional Las ferias anuales de ganado en Cantabria, de José
Manuel Gutiérrez Fernandez, se hace un detallado estudio del sig-
nificado pasado y actual de la actividad ferial ganadera en la co-
munidad auténoma citada:

Cantabria, como pueblo eminentemente ganadero desde tiem-
pos inmemoriales, atesora una enorme tradicion en cuanto a cele-
braciones de ferias y mercados ganaderos se refiere. Con caracter
anual tenian y tienen lugar en “feriales”, mas o menos acondicio-
nados, sitios éstos en cajigales, plazas, branas, leras o simples
praderias de innumerables pueblos de la region. Estos aconteci-
mientos mercantiles y festivos son propios de las comunidades ru-

Foto 18. Envasado de peras para el mercado. Benejana (Alicante). 1954. Autor: Miguel
Angel Lopez Egea. Fototeca MAGRAMA.

Foto 20. Mercado de melones. Barcelona. 1951. Autor: Francisco de P. Ponti. Fototeca
MAGRAMA.

rales, donde la ganaderia ha sido, y es, no sélo la principal activi-
dad economica, sino que forma parte de una identidad historica.

Son las ferias de ano, pues, uno de los acontecimientos ganade-
ros que mas arraigo tienen en nuestros pueblos y su celebracion
tiene implicaciones comerciales y econoémicas, al realizarse du-
rante las mismas un elevado ntiimero de transacciones que supo-
nen para muchas familias una de las principales fuentes de ingre-
S0s, y por otra constituyen, sin duda, uno de los signos de identi-
dad cultural y folclérica mas importantes de nuestra tierra”.

Ademas, y a menudo junto a las ferias ganaderas, se celebra-
ban mercados tradicionales en muchos pueblos de Espana que
cumplian la funcién de comercializacion fundamentalmente de
productos agricolas y ganaderos de ambito local y de Utiles nece-
sarios para las actividades de los campesinos (11, 12, 13, 14,
15,16,17,18,19,20). &
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