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La crisis económica por la que atraviesa la economía espa-
ñola ha afectado de manera fundamental al consumo y a 
los sectores que de él dependen, como es la distribución co-
mercial. Este cambio de entorno ha obligado a adaptar las 

estrategias empresariales a la nueva realidad de los consumidores. 
En este trabajo nos proponemos analizar las estrategias de adapta-
ción de las principales empresas de la distribución comercial y sus 
resultados.

La sociedad española ha experimentado durante los últimos 
años una serie de cambios, entre los que destacan el estancamien-
to del crecimiento de la población, el menor tamaño de los hogares 
y la modificación de sus hábitos de compra, la pérdida de poder 
adquisitivo de los consumidores, que han llevado al sector de gran 
consumo a una situación de estancamiento. En concreto, desde el 
inicio de la crisis en 2008 hasta el año 2012, el sector ha experi-
mentado un crecimiento de solo el 0,1%. 

Entre las transformaciones sociales que han llevado al sector a 
un fuerte ajuste, destacan tres cambios: 

-  Frente a unos años de fuerte crecimiento demográfico y en con-
secuencia del consumo, se pasa a un estancamiento de la po-

Sylvia ReSa. Periodista.

Estrategias de las principales empresas 
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Raquel RodRíguez PabloS; ana JunqueRa vaRa; ignacio cRuz Roche.

blación coincidiendo con la crisis económica. Así mientras que 
entre 2002 y 2008 la población aumentó un 11,5%, de 2008 
a 2012 tan solo lo hizo el 1,1%, siendo el crecimiento de 2013 
negativo. 

-  Aumento de la presencia de marca de distribuidor, concreta-
mente desde el año 2006 hasta el 2012, su cuota de mercado 
se ha visto incrementada en más de diez puntos porcentuales 
hasta alcanzar el 36,7%.

-  Predominio del supermercado de proximidad frente al resto de 
formatos. Durante la crisis económica todos los formatos comer-
ciales han visto disminuida su cuota de mercado a excepción 
del supermercado, quien la ha incrementado hasta un 42,6% 
en 2012.

El estancamiento de sector del gran consumo se evidencia en 
la ralentización del crecimiento de sus ventas desde el inicio de la 
crisis económica en 2008 hasta la actualidad, concretamente au-
mentan en este periodo tan solo un 6,3%, frente al 57,5% entre 
2002 y 20082. Analizaremos este ligero crecimiento a partir de los 
datos de las principales empresas del sector: Mercadona, El Cor-
te Inglés, Eroski, Grupo Auchan, Grupo Carrefour y Grupo DIA, que 
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ción de los precios frente a la crisis que le ha 
permitido un mayor crecimiento de las ven-
tas. El Grupo Carrefour, aunque ha llevado a 
cabo un aumento del margen bruto por enci-
ma de la media del sector, ha experimentado 
un decrecimiento de su nivel de ventas, tam-
bién superior a la media de sus competido-
res. El Grupo Auchan, por su parte, que opta 
por reducir su margen neto, obtiene al igual 
que Carrefour una disminución de sus ventas 
en el periodo analizado. El Corte Inglés obtie-
ne una disminución de sus ventas similar a la 
anterior, que compensa en parte con un au-
mento de su margen bruto. Por último, Eroski, 
con un incremento de su margen bruto en un 
5,3%, es la más perjudicada en cuanto a re-
ducción de ventas durante la crisis.

MERCADONA EL CORTE INGLÉS EROSKI AUCHAN CARREFOUR DIA

VARIACIÓN DE CUOTA DE MERCADO 4,6 0,1 -1,7 -0,6 -1 -1,2
VARIACIÓN DE VENTAS (%) 22,7 -10,2 -28,7 -7,1 -16,67 2,1
VARIACIÓN DEL MARGEN BRUTO 0,6 1,1 5,3 -0,7 7,8 9,5

CUADRO 1

Variación de la cuota de mercado, ventas y margen bruto de las principales empresas 2008-2012

aportan más del 50% de las ventas totales 
del sector.

En el periodo de crisis analizado, Mer-
cadona se posiciona como líder del sector, 
siendo la enseña que presenta un mayor 
incremento del porcentaje de cuota de mer-
cado debido al crecimiento de sus ventas 
durante todo el periodo, lo que le ha permiti-
do tener un margen bruto más elevado que 
la media del sector (en torno al 25%) que ha 
incrementado ligeramente. En el extremo 
opuesto se encuentra Eroski, la enseña vas-
ca ha sido la que mayor porcentaje de cuota 
de mercado ha perdido durante el periodo, 
motivado por el descenso de sus ventas en 
casi un 30%, aun así, su margen bruto ha 
seguido una tendencia ascendente.

Además de Mercadona, únicamente El 
Corte Inglés ha incrementado su cuota de 
mercado durante el periodo, no obstante, 
ha visto cómo sus ventas descendían un 
10,2%, lo que contrasta con el aumento de 
su margen bruto, que sigue siendo el más 
elevado del sector (en torno a un 28%).

La pérdida de cuota de mercado del gru-
po Auchan y el grupo Carrefour se corres-
ponde con una disminución de sus ventas, 
acompañada en el caso del grupo Auchan 
de un decrecimiento de su margen bruto, 
ocurriendo lo contrario en Carrefour, que 
pese a su disminución de ventas ha con-
seguido incrementar el margen bruto en el 
periodo analizado. 

DIA, por su parte, que disminuye también 
su cuota de mercado, experimenta un creci-
miento de sus ventas desde su separación 
del grupo Carrefour en 2011 y el inicio de su 
expansión individual; destaca por ser la em-
presa que más ha incrementado su margen 
bruto durante la crisis.

Para el año 2012, la cuota de mercado 
de Mercadona continúa su ascenso incre-

mentando su diferencia respecto al resto 
(21%). El resto de operadores se encuen-
tran en una situación de estancamiento, a 
excepción de DIA, que continúa su ascenso.

A partir del cuadro 1 se elabora el gráfico 
1, que muestra las estrategias relativas al 
margen bruto y sus efectos en la variación de 
ventas de las enseñas durante el período de 
crisis. La enseña DIA ha sido la que mayor in-
cremento de margen bruto ha llevado a cabo 
durante el periodo de crisis, obteniendo no 
obstante un fuerte incremento de las ventas, 
posiblemente debido a un cambio en su es-
trategia de surtido. Mercadona presenta una 
estrategia de margen bruto diferente a DIA, 
con un incremento  menor del mismo y por 
debajo de la media del sector, en una adapta-

Fuente: elaboración propia  a partir de datos de Base de datos SABI, Informes de auditoría eroski (Comisión nacional del Mercado de Valores), Informes de auditoría DIA, Informes de auditoría 
Mercadona e Informe Promarca the Brattle Group, 2012.
Las variaciones de cuota de mercado y margen bruto aparecen en puntos porcentuales de variación y la variación de ventas en porcentaje.
La variación de la cuota de mercado corresponde al periodo 2008-2011.
La variación de ventas y la variación del margen bruto corresponden al periodo 2008-2011 para el Corte Inglés y Grupo Auchan, y al periodo 2008-2012 para Mercadona, eroski, Carrefour y DIA.

GRáfiCO 1: 

Variación de margen bruto y de ventas de las principales empresas de 
distribución 2008-2012

Fuente: elaboración propia  a partir de datos de Base de datos SABI, Informes de auditoría eroski (Comisión nacional 
del Mercado de Valores), Informes de auditoría DIA e Informes de auditoría Mercadona.
La variación de ventas y la variación del margen bruto corresponden al periodo 2008-2011 para el Corte Inglés y Grupo 
Auchan y, al periodo 2008-2012 para Mercadona, eroski, Carrefour y DIA.
La variación de ventas se encuentra en tanto por ciento y la del margen bruto en tantos por 1.
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Para analizar la posición competitiva 
de las diferentes empresas se construyen 
las matrices del Boston Consulting Group 
(ver gráfico 2), que permiten comparar el 
crecimiento de las ventas y la cuota de 
mercado de los principales distribuidores 
en 2008 y en 2012.

Fuente: elaboración propia  a partir de datos de Base de datos SABI, Informes de auditoría eroski (Comisión nacional 
del Mercado de Valores), Informes de auditoría DIA, Informes de auditoría Mercadona e Informe Promarca the Brattle 
Group, 2012.
(*) el crecimiento de las ventas del año 2008 está calculado respecto al año 2007 y se muestra en porcentaje. La cuota 
de mercado aparece también en porcentaje.
(**) el crecimiento de las ventas del año 2012 está calculado respecto a 2011 para el caso de Mercadona, DIA, Carre-
four y eroski, para el resto se muestra la variación de ventas del año 2011 respecto a 2010 y los datos se muestran en 
porcentaje. La cuota de mercado de todos los operadores es de 2011 y se encuentra en porcentaje.

GRáfiCO 2:

Matrices Boston Consulting Group 2008 y 20123  

El gráfico 2 refleja los cambios de posi-
ción que han tenido lugar en el mercado 
de gran consumo durante la crisis. En el 
año 2008 la líder sectorial era el grupo Ca-
rrefour (incluyendo DIA), si bien es cierto 
que Mercadona estaba experimentando 
un rápido crecimiento con incrementos 

de ventas superiores a los de Carrefour. 
Los efectos de la crisis económica y la 
separación de Carrefour y DIA en 2011 
remodelan el panorama del sector, convir-
tiendo a Mercadona en la empresa líder 
del mercado, con grandes distancias res-
pecto al resto. Por su parte, DIA pasa a ser 
la segunda empresa mejor posicionada, 
con un crecimiento de su cuota de merca-
do en el ejercicio de 2012. Carrefour, sin 
embargo, empeora su posición respecto 
al 2008 con un crecimiento negativo de 
sus ventas, situación que comparte con 
Eroski y Alcampo, que han empeorado li-
geramente su porcentaje de cuota y sus 
ventas respecto a 2008.

Para completar este análisis del posicio-
namiento competitivo de las empresas, es 
importante observar las diferentes estrate-
gias de margen neto y rotación llevadas a 
cabo por las mismas durante el último año, 
que se recoge en el gráfico 3. 
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GRáfiCO 3: 

Estrategia de margen neto y rotación de las empresas distribuidoras 
en 2012*

que tienen los distribuidores con sus pro-
veedores les permite demorar sus pagos y 
obtener así mayor flexibilidad y liquidez, si 
bien es cierto que todas las empresas han 
ido reduciendo el periodo medio de pago 
para adaptarse a los cambios legislativos.

PRODUCTIVIDAD y CRISIS 
ECONóMICA

La ralentización del crecimiento de las 
ventas del sector del gran consumo desde 
2008 hasta la actualidad contrasta con 
el incremento de la superficie comercial, 
pues durante el periodo de crisis ésta se 
ha visto incrementada en un 9,9%, mien-
tras que las ventas crecieron el 6,3% en el 
mismo periodo. Estos datos muestran un 
descenso de la productividad por metro 
cuadrado. Los incrementos de superficie 
de venta dependen de decisiones de in-
versión tomadas en momentos expansivos 
que se incorporan al mercado posterior-
mente, ya en el periodo de crisis.

El aumento de la superficie de ventas se 
explica por el crecimiento de un formato 
en particular: el supermercado de gran su-
perficie, que ocupa el 36,7% de la superfi-
cie total y es, además, el formato que más 
ventas genera por metro cuadrado. Sin 
embargo, el número de establecimientos 
solo ha aumentado en un 2,9%.

Otro indicador que explica el auge de los 
supermercados de gran tamaño en detri-
mento de los restantes formatos durante 
los años de recesión, es la evolución de 
la productividad de las ventas por metro 
cuadraodo, que se recoge en el cuadro 2.

En el gráfico 3 se aprecia cómo las dos 
únicas enseñas que en el ejercicio de 
2012 mostraban un incremento de ventas 
respecto al año anterior, Mercadona y DIA 
(crecimientos del 6,5% y 4,5% respectiva-
mente), son aquellas que muestran estra-
tegias más eficaces pero, al mismo tiempo, 
diferentes, ya que mientras la empresa 
valenciana muestra la rotación de activos 
más elevada del sector, DIA sacrifica rota-
ción con el fin de ampliar su margen neto, 
debido, entre otras causas, al incremento 
de marca de fabricante en sus lineales, 
situándose con el margen más elevado de 
las empresas analizadas.

Con una rotación de activos muy próxima 
entre sí y por encima de la media, Carrefour 
y Alcampo mantienen estrategias similares, 
con márgenes netos inferiores a los de la 
media del sector, siendo el de Carrefour ne-
gativo como consecuencia de las pérdidas 
obtenidas en el último ejercicio. En el caso 
de El Corte Inglés se explica que su rotación 
de activos se encuentre por debajo de la 
media por su amplitud de líneas de nego-
cio, y su margen neto elevado, próximo al de 
Mercadona, por su política de precios más 
altos entre otros factores. Alejado del resto 

se encuentra Eroski, cuyas pérdidas en el 
último ejercicio le han llevado a presentar la 
menor rotación de activos y a ser la única 
empresa con un margen neto negativo.

En cuanto a la situación financiera de las 
empresas, sus datos de endeudamiento 
oscilan entre el 50 y el 60%, superando 
esas cifras las empresas de capital ex-
tranjero Alcampo y Carrefour, con ratios de 
endeudamiento entorno al 80%. Además, 
coincide que la mayor parte de la deuda de 
todas las empresas es deuda a corto pla-
zo y, más concretamente, deudas con sus 
proveedores. El elevado poder negociador 

Fuente: elaboración propia  a partir de datos de Base de datos SABI, Informes de auditoría eroski (Comisión nacional 
del Mercado de Valores), Informes de auditoría DIA e Informes de auditoría Mercadona.
(*) Los datos utilizados para la elaboración del gráfico corresponden al año 2012 para el caso de eroski, Mercadona, 
Carrefour y DIA, y, al año 2011 para el resto.
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CUADRO 2: 

Evolución de la productividad de las ventas por m² por formatos comerciales de 2008-10124 

La productividad por formatos comer-
ciales en los años de crisis económica 
refleja un cambio de liderazgo que pasa 
del hipermercado al supermercado 
grande, pues al inicio de la recesión 
era el hipermercado el formato que 
más productividad por metro cuadrado 
presentaba, con un diferencial respec-
to al resto que se fue reduciendo du-
rante los siguientes años en favor de 
los supermercados grandes, que iban 
incrementando su productividad, hasta 
que en el año 2012 los supermercados 
de gran tamaño arrebatan el liderazgo 
a los hipermercados. Para el total del 
periodo analizado, los hipermercados, 
supermercados de pequeño tamaño y 
autoservicios han disminuido su produc-
tividad por metro cuadrado (en un 16%, 
13% y 6% respectivamente) mientras 
que los supermercados de gran tamaño 
son el único formato que la ha visto in-
crementada en un 16%. 

La separación del grupo Carrefour y 
DIA en 2011 tuvo importantes conse-
cuencias en el reparto de la superficie de 
ventas, pues supuso que Carrefour pasa-
ra a ocupar una tercera posición, por de-
trás de Eroski y del líder Mercadona. El 
resto de enseñas disminuyen ligeramen-
te sus porcentajes de cuota de superficie 
comercial, sin cambios significativos. 

El reparto de la superficie comercial 
se explica por las diferentes estrategias 
de crecimiento acometidas por las em-
presas: Mercadona basa su estrategia 
en consolidar su dominio del territorio 
nacional a través de su formato de su-
permercado grande, reforzando su pre-
sencia en las Comunidades Autónomas 
en las que se encuentra presente y rea-

lizando aperturas en aquellas regiones 
donde no estaba, como el País Vasco y 
Navarra, donde lidera hasta el momento 
Eroski. Esta enseña junto con Carrefour 
relegan a un segundo plano el creci-
miento a través de hipermercados para 
crecer mediante distintos formatos de 
supermercados. Por otra parte, la expan-
sión internacional de DIA está llevando a 
la enseña a apostar por mercados emer-
gentes y a nivel nacional, a remodelar 
su formato de tienda de proximidad. Las 
empresas más estancadas en cuanto al 
crecimiento de superficie comercial son 
el Grupo Auchan y El Corte Inglés, quien 
pese a seguir apostando por su formato 
Hipercor, también ha introducido super-
mercados y tiendas de proximidad con 
los que pretende ser más competitivo.

Estas estrategias han propiciado que 
Mercadona se sitúe como la líder del 
sector en cuanto a productividad por 

metro cuadrado, mientras que el resto 
de enseñas, a excepción de DIA en el 
periodo 2011-2012, han reducido su 
productividad en el periodo de la crisis.

Además del ajuste de la capacidad de 
ventas medida en superficie de ventas, 
se ha producido un importante ajuste en 
el factor trabajo que supone la partida 
más importante de los gastos en los es-
tablecimientos comerciales. Las princi-
pales empresas del sector han ajustado 
sus plantillas más allá de la reducción 
de las ventas. Con excepción de Merca-
dona que ha aumentado sus empleados 
de 61.739 en 2008 a 71.333 en 2012, 
las demás grandes empresas han redu-
cido plantilla (Alcampo menos 1.134 tra-
bajadores de 2008 a 2011, DIA 4.537 
trabajadores menos, Carrefour 5.873 
trabajadores menos, El Corte Inglés con 
una reducción de 8.637 trabajadores y 
Eroski con 602 trabajadores menos).

  

2008 2009 2010 2011 2012

Autoservicio5  3.007,8 2.891,9 2.920,9 2.625,1 2.617,2

Súper pequeño 2 2.838,6 2.793,4 2.516,1 2.574,6 2.655,7

Súper grande 3.906,1 3.869,8 4.133,2 4.358,1 4.428,5

Hipermercados 5.089,5 4.809,9 4.557,3 4.469,8 4.282,6

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Infoscan topline y Alimarket  
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CUADRO 3: 

Evolución de la plantilla de las principales empresas. 2008-1012
 

La mayoría de las empresas se han 
ajustado ante la crisis con las plantillas, 
es decir en factor trabajo, frente al ajuste 
en capacidad productiva (establecimien-
tos y metros cuadrados, como se refleja 
en el cuadro 4.

En el periodo analizado Mercadona ha 
sido la única enseña que ha aumentado su 
plantilla, incrementando con ello sus gas-
tos de personal en casi un 27%, mientras 
que el resto de enseñas han reducido su 
número de trabajadores. Destaca que DIA, 
que presenta el mayor descenso de su nú-
mero de empleados, haya incrementado 
en un 1,1% sus gastos de personal.

En lo referente a la variación de gastos 
de personal sobre ventas, todas las ense-
ñas a excepción de DIA, incrementan sus 
datos respecto a 2008, siendo Eroski la 
que más aumenta los ingresos proceden-

2008 2009 2010 2011 2012

Alcampo 14.652 13.785 13.781 13.518 N.D.

DIA 21.093 17.873 17.350 16.624 16.556

Carrefour 36.331 32.474 30.640 29.967 30.458

El Corte Inglés 63.629 61.507 55.760 54.992 N.D.

Mercadona 61.739 61.803 63.142 67.208 71.333

Eroski 11.485 10.762 10.550 10.887 10.883

CUADRO 4: 

Variación de número de empleados y productividad del trabajo.  2008-2012 *

% VARIACIÓN 
Nº EMPLEADOS

% VARIACIÓN 
VENTAS/ EMPLEADO

% VARIACIÓN 
GASTOS DE PERSONAL

% VARIACIÓN GASTOS 
DE PERSONAL/ VENTAS

Mercadona 15,5 -0,3 26,9 4,1
El Corte Inglés -13,6 3,9 -3,9 6,2
Eroski -5,2 -22,9 -3,2 35,6
Alcampo -7,7 0,7 -1,8 5,6
Carrefour -16,2 -0,6 -11,9 5,7
DIA -21,5 24,4 1,1 -2,0

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Base de datos SABI, Informes de auditoría eroski (Comisión nacional del Mercado de Valores), Informes de auditoría DIA e Informes de 
auditoría Mercadona.

 (*) Las variaciones están calculadas en el 2012 respecto al 2008 para Mercadona, eroski, Carrefour y DIA, y de 2011 respecto a 2008 para el Grupo Auchan y el Corte Inglés.

tes de ventas destinados a pagar a sus em-
pleados debido a que disminuye sus ventas 
en casi un 29% mientras que su plantilla 
solo se reduce en un 5,2%. Al analizar las 
ventas que realiza cada empleado, la evo-
lución más favorable la presenta DIA, mien-
tras que Mercadona y Eroski, esta última 
con un dato más elevado, venden menos 
por empleado respecto al inicio de la crisis. 
Por su parte, el resto de empresas mejoran 
los resultados de este indicador.

EL AjUSTE EN PRECIOS  
ANTE LA CRISIS

Uno de los cambios más relevantes aconte-
cidos en el sector durante los últimos años 
ha sido el incremento de la presencia de 

marca de distribuidor, que encuentra entre 
sus principales causas el menor precio que 
generalmente tiene respecto a las marcas 
de fabricante. En concreto, en el año 2012 
el diferencial se situaba en un 36,9%.

Dada la pérdida de poder adquisitivo de 
los consumidores, éstos reconocen cada 
vez más que son habituales de marcas de 
distribuidor, en concreto, según la consulto-
ra Grayling, en abril de 2013 el 88,6% de 
los consumidores afirmaba comprar marca 
de distribuidor y, para el 92,6% de ellos, la 
elección de dicha marca frente la marca de 
fabricante estaba basada en el bajo precio; 
además, el 66,7% de los encuestados con-
sidera que la marca de fabricante es de la 
misma calidad que la del distribuidor6. 

Los grandes distribuidores han tenido 
que adaptar su estrategia y surtido a los 
nuevos requerimientos de la sociedad 

Fuente: elaboración propia  a partir de datos de Base de datos SABI, Informes de auditoría eroski (Comisión nacio-
nal del Mercado de Valores), Informes de auditoría DIA e Informes de auditoría Mercadona.
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a través del incremento de la presencia 
de sus marcas de distribuidor o con la 
creación de nuevas. Sin embargo, el por-
centaje de marca de distribuidor varía en 
función de los formatos comerciales pues 
mientras que Mercadona, DIA y supermer-
cados Eroski cuentan con los datos más 
elevados del sector, sobre todo Mercado-
na, cuyo surtido está compuesto en un 
45,9% por su marca propia; los hipermer-
cados El Corte Inglés, Alcampo, Carrefour 
y Eroski optan por una mayor presencia 
de la marca de fabricante. No obstante, 
la preferencia de los consumidores por la 
marca de distribuidor está llevando a to-
dos los distribuidores a desarrollar nuevas 
marcas propias e incrementar la presen-
cia de las que ya tenían. El gráfico 4 reco-
ge el incremento de la presencia de marca 
propia en el último año7.

01 02 03 04 05 0

Mercadona

Super Eroski

Hiper Eroski

DIA

Carrefour

Alcampo

GRáfiCO 4 : 

Peso de la marca propia en los lineales*
 

Fuente: Kantar Worldpanel 
(*) Porcentaje de marca de distribuidor dentro del lineal
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La pérdida de poder adquisitivo de los 
consumidores durante la crisis económi-
ca ha concedido un mayor protagonismo 
al nivel de precios de las enseñas en el 
momento de elegir el establecimiento 
donde realizar sus compras. Al igual que 
en el aumento de la presencia de la mar-
ca del distribuidor en el surtido, las em-
presas han contenido e incluso reducido 
su nivel de precios para responder a la 
mayor importancia de esta variable en 
las decisiones de compra en el periodo 
de crisis.

Los precios de alimentación y bebidas 
no alcohólicas, que recoge el Índice de 
Precio al Consumo del INE, venían incre-
mentándose anualmente en torno a un 
3-4% desde el inicio del milenio hasta el 
año 2008, donde experimentaron una 
subida de casi un 6%, justo antes del es-
tallido de la burbuja inmobiliaria. A partir 
de entonces mostraron decrecimientos 
como consecuencia de la mala situación 
económica, que se prolongaron durante 
27 meses consecutivos, tendencia que 
se invirtió al subir el IVA del 16% al 18% 
en julio de 2010.  La nueva subida del 
IVA en septiembre de 2012 del 18% al 
21%, volvió a impulsar un crecimiento 
de este índice. Hay que señalar que es-
tas subidas de precio motivadas por la 
mayor presión fiscal han afectado nega-
tivamente a la demanda pero no se han 
traducido en mayores ingresos para los 
vendedores.

A partir de los datos publicados por el Ob-
servatorio de Precios del Comercio Minoris-
ta8  se puede observar la política de precios 
de las principales enseñas. Para ello elabo-
ra dos tipos de cesta: 

-  Cesta Estándar o Tipo: compuesta 
por los productos que habitualmente 
compra una familia media con pre-
ferencia por la marca de fabricante 
frente a las marcas de distribuidor. 
Se compone a su vez de una cesta de 
productos frescos y otra de productos 
envasados.

-  Cesta Económica: integrada por los pro-
ductos de primera necesidad más ba-
ratos del establecimiento en cuestión, 
generalmente por marca de distribuidor.

En el cuadro 5 se recogen los niveles de 
precios de la cesta estándar, es decir de 

aquella que está integrada por marcas de 
los fabricantes y en la que los precios de-
penden de la política de márgenes segui-
da y de la capacidad de negociación con 
los proveedores. Por enseñas, es Merca-
dona la que presenta precios más bajos, 
seguida de Carrefour y Alcampo, y poste-
riormente DIA, Eroski y El Corte Inglés. El 
Corte Inglés presenta un posicionamiento 
de precios altos que se corresponde con 
una imagen de mayor calidad y servicios. 

En las empresas multiformato, los pre-
cios en el formato hipermercado tienden 
a ser algo más reducidos que en el de su-
permercados, correspondiéndose con los 
menores costes de tienda del formato hi-
permercado. 

En 2010, las reducciones de precios 
son menores al año anterior, mostrando 
algunas enseñas subidas de precios. El 
grupo Eroski incrementa precios en todas 
sus enseñas para mejorar sus márgenes 
y también El Corte inglés. Por el contrario, 
en 2011 reducen precios los dos grupos 
(El Corte Inglés y Eroski) que los habían 
subido el año anterior para alinearse con 
la competencia, mientras que las restantes 
empresas los incrementan ligeramente.

CUADRO 5: 

Índices de Precios de la Cesta Estándar
 

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista.

ENSEÑAS 2009 2010 2011

Mercadona 100 100 103

Alcampo 103 103 105

Sabeco 107 107  N.D.

Simply  N.D. N.D. 107

Carrefour 102 103 104

Carrefour express 104 107  N.D.

Carrefour market  N.D. N.D. 106

Eroski 108 112 110

Caprabo 106 112 112

Eroski center 108 111 112

DIA    

DIA Maxi 106 107 108

DIA Market 108 110 106

Supercor 113 116 114

El Corte Inglés 120 125 121

Hipercor 118 122 119

Durante 2009 y 2010 se produce una 
reducción de precios como consecuencia 
de la fuerte rivalidad de las enseñas para 
hacer frente a la crisis, como se recoge 
en el cuadro 6. En 2009 todas las ense-
ñas reducen sus precios, siendo los más 
agresivos Caprabo (que tenía un posicio-
namiento de precios altos) y Carrefour, 
por el contrario las menores reducciones 
se producen en DIA (empresa con un ma-
yor surtido de marca propia).
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CUADRO 6: 

Variaciones de Precios de la Cesta Estandar

ENSEÑAS 2009 2010 2011

Mercadona -4,6 -2,3 1,5

Alcampo -3,9 -2,5 1,4

Sabeco/Simply -2,7 -2,1 -0,1

Simply Nd Nd -0,1

Carrefour -7,3 -0,5 0,6

Carrefour express/market -5,1 0,1 0,4

Carrefour market Nd Nd 0,4

Eroski -3,9 2,2 -0,9

Caprabo -8,6 2,6 -0,5

Eroski center -5,5 0,7 0,8

DIA    

DIA Maxi -1,1 -1 0,7

DIA Market -1,2 -0,5 -3,4

Supercor -3,3 -0,1 -2

El Corte Inglés -4,9 2 -4,2

Hipercor -3,9 0,8 -2,1

En el caso de la cesta económica (cuadro 
7), que recoge el precio del producto más 
barato, el liderazgo de enseña más barata 
lo tiene el grupo Auchan. El formato de hi-
permercado de Alcampo, al igual que ocu-
rría para los productos de su cesta tipo, es 
el más asequible de los hipermercados a 
nivel nacional. Sin embargo, aunque en la 
cesta tipo el diferencial de precios entre su-
permercados e hipermercados era reducido, 
se aprecia que la cesta económica de sus 
hipermercados es bastante más barata que 
la de sus supermercados. El grupo Eroski 
pierde posiciones en los años analizados al 
incrementar sus precios en mayor medida 
que el resto de competidores. Mercadona y 
DIA, que son las empresas con una mayor 
presencia de marca propia, tienen un nivel 
de precios más alto en la cesta económica. 
Esto se debe al posicionamiento de mayor 
calidad y precio de sus marcas propias, así 
como su no utilización de marcas propias 
como productos “gancho” con márgenes 
muy reducidos. El grupo Carrefour ha ido 
ajustando su nivel de precios al poder adqui-
sitivo de los consumidores, con disminucio-
nes ligeras en todos sus formatos. Su forma-
to de hipermercado es, al igual que ocurre 
para su cesta tipo, el segundo más barato 
de España, por detrás del de Alcampo. Por 
último, en el grupo El Corte Inglés las diferen-

cias de precios con el establecimiento más 
barato en los productos de la cesta econó-
mica son aún mayores que las experimenta-
das en la cesta tipo, como consecuencia de 
una política de marca propia de alta calidad 
y precio, si bien la presión de la crisis econó-
mica le está llevando a reducir sus precios. 

CUADRO 7: 

Índices de precios de la Cesta Económica
 

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista.

ENSEÑAS 2009 2010 2011

Mercadona 105 109 111

Alcampo 101 100 100

Sabeco 107 112  N.D.

Simply  N.D. N.D. 108

Carrefour 100 103 102

Carrefour express 107 106 N.D. 

Carrefour market  N.D. N.D. 105

Eroski 102 107 107

Caprabo 107 111 111

Eroski center 106 108 108

DIA 105 107 108

DIA Maxi 103 106 107

DIA Market 109 109 106

Supercor 123 125 120

El Corte Inglés 120 125 120

Hipercor 120 128 118

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista, Ministerio de Industria, turismo y Comercio. 4º 
trimestre de 2008, 2009, 2010 y 2011.
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En el gráfico 5, elaborado con los datos de 
la cesta económica que publica la Organiza-
ción de Consumidores y Usuarios, se puede 
analizar la evolución de los precios de estos 
productos en el periodo de crisis. Los años 
2009 y 2010 se caracterizan por la fuerte 
bajada de precios en casi todas las enseñas 
comerciales, para posteriormente incremen-
tarse en todas ellas. La cesta económica 
presenta mayores fluctuaciones en el dife-
rencial de precios, como consecuencia de la 
mayor capacidad de fijación de precios que 
tiene el distribuidor en estos productos fren-
te a los productos de marca del fabricante.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO  
y DE INVERSIóN

Las principales estrategias acometidas por 
los seis grandes distribuidores durante el 
periodo de crisis económica se recogen de 
forma sintetizada en el cuadro 8:

 

GRáfiCO 5:

Evolución interanual de los precios de la cesta económica  
de las principales enseñas

Fuente: elaboración propia a partir de datos de la revista “OCu-CompraMaestra” nº 315,331,341,352,363,374.

FORMATO 

PREDOMINANTE
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

% MDD 

2012
Δ % MDD*

Δ % 

SUPERFICIE 

M²**

Δ % 

PRODUCTIVIDAD 

POR M²***

MERCADONA
Supermercado 
Grande

Intensificación de su presencia en todas las CC.AA 45,9 3,6 15,1 6,6

EL CORTE 
INGLÉS

Hipermercado
Crecimiento concentrado en Madrid, Asturias y 
Andalucía a través de Hipermercados. Reciente 
remodelación de sus tiendas de proximidad

N.D. N.D. -17,2 N.D.

EROSKI
Supermercado 
Grande

Adquisición de Caprabo (supermercado de 
gran superficie), consolidación del liderazgo 
en el norte de España. Expansión a través de 
establecimientos franquiciados.

37,2 5,2 -13,6 -17,5

AUCHAN Hipermercado

Apertura de 5 hipermercados, transformación 
de Supermercados Sabeco en Simply Market. 
Estrategia centrada en ser el establecimiento más 
barato.

22,3 0,4 -4,3 -9,9

CARREFOUR Hipermercado
Múltiples aperturas en supermercados de 
proximidad “Carrefour Express”. Separación de 
DIA en 2011.

27,5 5,8 -49,1 19,3

DIA
Supermercado 
de proximidad

Expansión internacional, sobre todo Brasil y Argentina. 
Apertura de diversos formatos y remodelación de sus 
establecimientos para mejorar su imagen. Adquisición 
de Supermercados Plus y de perfumerías Schlecker.

36,9 0,3 -2,4 7,4

CUADRO 8:

Estrategias de crecimiento y expansión 2008-20129

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Alimarket, base de datos SABI e Informes de Actividad de Mercadona, eroski, DIA, el Corte Inglés, Alcampo y Carrefour.
(*) el porcentaje de aumento de Marca de distribuidor es la variación del año 2012 respecto al 2011.
(**) La variación de superficie está calculada en 2012 respecto al 2008, a excepción del Grupo DIA, pues dada su separación de Carrefour en el 2011, solo hemos considerado la variación 
de superficie del 2012 respecto al 2011.
(***) La variación de productividad por m² está calculada en el 2012 respecto al 2008 para Mercadona, Carrefour y eroski, de 2011 respecto a 2008 para  el Grupo Auchan y del 2012 
respecto al 2011 para el grupo DIA.
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CONCLUSIONES

A lo largo de este estudio hemos obser-
vado cómo la crisis económica en la que 
el país se encuentra inmerso desde el 
año 2008 ha transformado el sector del 
gran consumo, pues los consumidores, 
que cuentan con cada vez un menor 
poder de compra, optan por un formato 
comercial basado en supermercados de 
proximidad donde poder encontrar pro-
ductos de marca de distribuidor y unos 
precios competitivos. Estas modificacio-
nes, junto a otras causas, han llevado a 
las seis principales enseñas a empren-
der diferentes estrategias con resulta-
dos diversos: 

- Mercadona: refuerzo de su presencia 
en todas las Comunidades Autónomas a 
través de un solo formato, supermerca-
do de gran superficie. Fuerte componen-
te de ventas de la marca de distribuidor, 
que compite en calidad y precio. Eleva-
da productividad tanto de la superficie 
como de los recursos humanos. Esta 
estrategia le ha llevado a alcanzar el li-
derazgo en el sector del gran consumo.

- El Corte Inglés: apuesta por su for-
mato de hipermercado con un amplio 
surtido compuesto en su mayoría por 
marcas de fabricante y con una política 
de precios más altos indicativos de una 
mayor calidad. El resultado de su política 
ha sido el mantenimiento de su posición 
en el mercado y una caída de sus ventas 
y sus beneficios en el último ejercicio.

- Eroski: en el periodo de crisis em-
prende un proceso de racionalización de 
sus establecimientos, a través del cierre 
o traspaso de varios hipermercados, 
para crecer a través de supermercados 
franquiciados con mayor presencia de 
marca de distribuidor. Sin embargo, los 
resultados no están siendo los espera-
dos, posicionándola como la más perju-
dicada del sector.

- Carrefour: ante el declive de los hi-
permercados centra su crecimiento en 
la expansión a través de supermercados 
de pequeña superficie con una mayor 
presencia de marca de distribuidor, no 
obstante, desde el inicio de la crisis has-
ta la actualidad, ha perdido posiciones 
en el mercado.

- DIA: desde 2007 lleva a cabo la implan-
tación de un modelo comercial con gran pre-
sencia de marca de distribuidor, la segunda 
con mayor cuota de marca propia después 
de Mercadona. Su estrategia apuesta por 
la tienda de proximidad, realizando una re-
modelación en todos sus establecimientos 
para cambiar la imagen de baja calidad per-
cibida y mejorar márgenes. Los resultados 
están siendo muy positivos desde su sepa-
ración de Carrefour en el año 2011.

Los profundos cambios que la crisis 
ha producido en los consumidores espa-

notAs

 (1) Este artículo recoge las conclusiones más relevantes del trabajo Fin de Grado titulado “Estrategias 
de las principales empresas minoristas del sector del gran consumo ante la crisis”, presentado en la 
Universidad Autónoma de Madrid por Ana Junquera Vara y Raquel Rodríguez Pablos, bajo la dirección del 
profesor Ignacio Cruz Roche.

 (2) Fuente: IriWorldwide: “Qué pasa en gran consumo” 2009

  (3) El Corte Inglés ha sido excluido de este análisis debido a la imposibilidad de obtener datos de cuota 
de mercado en sus productos de gran consumo de manera aislada.

  (4) Productividad: Ventas totales por formato/superficie en m² por formato. Ante la imposibilidad de hallar 
los datos de una misma fuente, para el cálculo de las ventas totales por formato se han utilizado datos de 
Infoscan y para el cálculo de la superficie de ventas de Alimarket. 

 (5) Infoscan hace una clasificación de formatos diferente a Alimarket, agrupándolos por súper pequeño 
y mediano; no obstante, tienen el mismo tamaño que lo que Alimarket considera autoservicio y súper 
pequeño respectivamente, por lo que a efectos de este cálculo, hemos renombrado los formatos de 
Infoscan. 

(6) Fuente: Grayling: “Estudio. Confianza en las marcas blancas” barómetro de abril 2013.

 (7) no se muestra el dato de El Corte Inglés dado que su presencia de marca de distribuidor en sus linea-
les es menos significativa que en el resto de enseñas

 (8) El Ministerio de Industria, turismo y Comercio publicó trimestralmente estos datos entre el 4º tri-
mestre de 2008 y el 4º trimestre de 2011. Posteriormente, se dejó de realizar esta publicación, siendo 
actualmente los datos de oCU Compra Maestra, los que aportan una información sobre los precios por 
enseñas comerciales.

 (9) no ha sido posible calcular la productividad por m² para El Corte Inglés, al igual que su cuota de Marca 
de Distribuidor, debido a la imposibilidad de hallar datos de gran consumo de manera aislada.

ñoles han exigido un proceso permanen-
te de orientación al mercado por parte 
de las empresas. Tras cinco años de 
crisis, el panorama actual del gran con-
sumo se encuentra liderado por Merca-
dona, si bien es cierto que el crecimien-
to de DIA está siendo positivo desde el 
último año. El resto de enseñas, han 
visto cómo sus estrategias no han sido 
lo suficiente eficaces para adaptarse a 
los cambios y seguir creciendo durante 
la crisis económica, empeorando su po-
sición competitiva.
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Durante el año 2012, el gasto to-
tal en alimentación ascendió a 
100.678 millones de euros (se 
produce un descenso de -1,3% 

con respecto al año anterior); la alimen-
tación en el hogar representa un 67% so-
bre este gasto (67.634 millones de euros) 
mientras que la alimentación extradomés-
tica se cifra en el 33% (33.044 millones 
de euros).

La demanda de alimentación muestra 
una notable estabilidad en el mercado es-
pañol. El descenso que se ha experimen-
tado durante los últimos años en el sector 
de la restauración (por ejemplo, -4,1% en 
2012 con respecto a 2011) se ha com-
pensado, al menos en parte, con un ma-
yor gasto en alimentación y bebida para 
el consumo en el hogar (por ejemplo, un 
0,2% también en referencia al año 2011).

Consumo de productos pesqueros
Evolución de la demanda y cambios en los hábitos de compra

víctoR J. MaRtín ceRdeño Universidad Complutense de Madrid
vjmartin@ccee.ucm.es

RESUMEN

En el año 2007, el gasto en productos 
del mar suponía un 14,1% del total de 
recursos dedicados a la cesta de ali-
mentación; en 2012, este porcentaje 
se reduce hasta el 13,1%. En los últi-
mos cinco años, se ha pasado de una 
demanda per cápita de 30,1 kilos en 
pescado hasta 26,4 kilos. ¿Por qué se 
está produciendo esta minoración en la 
demanda de productos del mar? ¿To-
das las categorías de pescado están 
reduciendo presencia en la compra de 
los hogares?
Por otra parte, el comercio especializa-
do pierde 8 puntos de su cuota de mer-
cado para esta familia de productos 
entre 2007 y 2012 mientras que, por el 

contrario, los supermercados avanzan 
en 8,8 puntos en su cuota de distribu-
ción para ese periodo. ¿Ha existido un 
cambio en la distribución de pescado 
en el mercado español? ¿Se han modi-
ficado los lugares de compra para este 
producto en los hogares españoles?
Este artículo pretende ofrecer res-
puesta a estas cuestiones analizando 
el consumo y el gasto en la familia de 
productos del mar durante el periodo 
2007-2012 tomando como referencia 
los datos que publica periódicamente 
el Ministerio de Agricultura, Alimenta-
ción y Medio Ambiente.
PALABRAS CLAVE: consumo, evolu-
ción demanda, crisis económica, pes-
cado fresco, pescado congelado, ma-
riscos, hogares
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A pesar del carácter básico asociado 
a los artículos de alimentación que les 
relega a un segundo plano ante las va-
riaciones de renta de las unidades fami-
liares, también hay que considerar, por 
otra parte, que el mercado de productos 
alimentarios ha experimentado distintos 
ajustes derivados de la negativa coyuntu-
ra económica de los últimos años. Puede 
citarse, a modo de ejemplo, la reducción 
del tamaño de la cesta de la compra, la 
mayor frecuencia de compra, la compa-
ración de precios entre enseñas, el in-
cremento de la demanda de marcas del 
distribuidor o el éxito de los formatos que 
inciden constantemente en una estrate-
gia de precios siempre bajos.

La familia de pescado (o productos 
del mar) cuenta con una notable signi-
ficatividad en el patrón de consumo de 
los hogares españoles. No obstante, 
esta categoría de alimentos se carac-
teriza por una notable heterogeneidad 
y, por tanto, cabría pensar que su evo-

lución habrá sido desigual durante los 
últimos años como consecuencia de los 
cambios en el comportamiento de los 
consumidores.

¿La situación económica afecta a la de-
manda de productos del mar? ¿Todos los 
tipos de pescados se han visto afectados 
por la minoración de la actividad econó-
mica? ¿Cómo readapta el consumidor sus 
hábitos entre la demanda de pescados 
frescos, pescados congelados y conser-
vas de pescado? ¿Se ha modificado el 
modelo de distribución de pescado en el 
mercado español? ¿El reparto de cuotas 
de comercialización se ve afectado por las 
estrategias empresariales o los hábitos de 
consumo de los hogares?

Este artículo se centra en responder 
a las cuestiones anteriores analizando 
el nivel y composición de la demanda de 
pescado durante los últimos años (perio-
do 2007-2012) en el mercado español 
aprovechando, para este cometido, la 
información de los Paneles de Consumo 

Alimentario del Ministerio de Agricultura, 
Alimentación y Medio Ambiente.

EVOLUCIóN DE LOS PESCADOS  
EN LA CESTA DE LA COMPRA

El Gráfico 1 recoge la evolución del gasto 
en alimentación durante el periodo 2007-
2012 y, además, detalla el comportamien-
to específico que han tenido las partidas 
de pescado y carne debido, por una parte, 
a su relevancia en el gasto total y, por otra, 
a su carácter sustitutivo en las decisiones 
de compra de los hogares españoles. Si se 
toma como referencia el año 2007 (índice 
100), el gasto de alimentación siempre ha 
estado por encima de ese importe (lo mismo 
ha sucedido en la familia de carne y produc-
tos cárnicos) pero la evolución de los pro-
ductos del mar difiere puesto que a partir de 
2010 se produce un descenso del gasto que 
se sitúa por debajo de los niveles de 2007.

Consumo de productos pesqueros
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El Gráfico 2 incide en ese comportamien-
to relacionado de los productos del mar y 
los productos cárnicos tomando como re-
ferencia el consumo per cápita (kilos por 
persona) para el periodo 2007-2012. En el 
caso del pescado se produce un descenso 
mientras que, por el contrario, en la carne 
se observa una notable estabilidad. Como 
resultado, la diferencia entre el consumo 
de carne y el consumo de pescado se acre-
cienta tal y como también se observa en 
ese Gráfico 2.

EVOLUCIóN DE LA DEMANDA  
POR GRUPOS DE PESCADOS

Los Gráficos 3 y 4, centrándose en los prin-
cipales grupos de productos de la familia 
de pescados y tomando como referencia el 
consumo y el gasto del año 2007 (índice 
100), detallan la evolución de la demanda 
durante el periodo 2007-2012:

-  El pescado fresco reduce sus niveles 
de consumo y gasto con respecto al 
año 2007.

-  La demanda de pescado congelado es 
superior a los niveles de 2007 durante 
todo el periodo considerado.

-  Mariscos y moluscos congelados redu-
cen drásticamente gasto y consumo 
durante los años analizados.

-  Mariscos y moluscos frescos comien-
zan el periodo con un incremento de 
consumo y gasto pero, a partir de 2010, 
caen a niveles inferiores a los obteni-
dos en el año 2007.

-  Los mariscos y moluscos cocidos tie-
nen un patrón de evolución similar al 
caso de estos productos en fresco.

-  Finalmente, las conservas de pescado 
han tenido una evolución favorable du-
rante este periodo tanto en consumo 
como, de manera especial, en gasto.

De manera detallada, el Cuadro 1 re-
sume consumo y gasto para cada tipo de 
pescado estableciendo una comparación 
entre los valores en 2007 y 2012.

GRáfiCO 1. 

Evolución del gasto en alimentación, pescado y carne durante el 
periodo 2007-2012, (2007=100)

 
Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.
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GRáfiCO 2. 

Evolución del consumo pescado y carne durante el periodo 2007-2012 
(kilos per cápita)

 
Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.
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GRáfiCO 3. 

Evolución del consumo en productos del mar durante el periodo  
2007-2012, (2007=100)

Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.
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GRáfiCO 4. 

Evolución del gasto en productos del mar durante el periodo  
2007-2012, (2007=100)

 
Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.
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CUADRO 1. 
Consumo y gasto en pescados, 2007 y 2012

CONSUMO
(kilos per cápita)

GASTO
(euros per cápita)

2007 2012 2007 2012
TOTAL PESCA 28,1 26,4 199,8 192,2
PESCADOS 15,8 14,9 104,6 100,1
   PESCADOS FRESCOS 12,7 11,7 84,8 80,1

   PESCADOS CONGELADOS 3,1 3,1 19,8 19,9
   MERLUZA / PESCADILLA 4,0 3,8 27,7 25,2

     MERLUZA / PESCADILLA FRESCA 2,8 2,8 20,4 18,9
     MERLUZA / PESCADILLA CONGELADA 1,2 1,0 7,3 6,3

   SARDINA / BOQUERÓN 1,9 1,5 7,4 7,2
     BOQUERONES FRESCOS 0,9 0,8 4,0 4,3
     SARDINAS FRESCAS 1,0 0,6 3,3 2,7

   ATÚN Y BONITO 0,6 0,7 4,5 5,5
   TRUCHA FRESCA 0,4 0,3 1,8 1,7
   LENGUADO 1,2 0,8 10,8 7,0

     LENGUADO FRESCO 0,9 0,7 8,4 6,2
     LENGUADO CONGELADO 0,3 0,1 2,4 0,8

   BACALAO 0,6 0,9 5,2 6,6
     BACALAO FRESCO 0,4 0,5 2,9 3,6
     BACALAO CONGELADO 0,3 0,4 2,3 3,0

   CABALLA FRESCA 0,4 0,4 1,4 1,6
   SALMÓN 0,7 1,1 5,4 8,6

     SALMÓN FRESCO 0,6 1,0 4,9 7,6
     SALMÓN CONGELADO 0,1 0,1 0,5 1,0

   LUBINA 0,4 0,3 3,2 2,9
   DORADA 0,7 0,7 4,9 4,9
   RODABALLO 0,1 0,1 0,5 1,1
   RAPE 0,5 0,4 4,9 4,2
   OTROS PESCADOS 4,3 3,8 26,7 23,6

     OTROS PESCADOS FRESCOS 3,1 2,3 19,4 14,7
     OTROS PESCADOS CONGELADOS 1,2 1,6 7,3 8,9

MARISCO/MOLUSCO/CRUSTACEOS 8,4 7,4 63,0 54,8
     MARISCO/MOLUSCO CONGELADOS 3,0 2,4 25,1 19,7
     MARISCO/MOLUSCO FRESCOS 4,7 4,3 32,0 29,3
     MARISCO/MOLUSCO COCIDOS 0,7 0,7 5,9 5,8

ALMEJAS,BERBERECHO 0,8 0,7 6,2 5,2
        ALMEJAS CONGELADO 0,1 0,1 0,6 0,7
        BERBERECHCOS CONGELADO 0,0 0,0 0,0 0,0
        ALMEJAS/BERBERECHOS FRESCOS 0,7 0,5 5,6 4,5

       MEJILLÓN 1,2 1,2 3,5 3,2
         MEJILLÓN CONGELADO 0,1 0,1 0,4 0,4
         MEJILLÓN FRESCO 1,1 1,2 3,1 2,8

       CALAMARES/PULPO 1,7 1,5 11,1 10,6
         CALAMARES CONGELADOS 0,4 0,4 2,5 2,4
         PULPO CONGELADO 0,1 0,1 1,0 0,8
         CALAMAR Y PULPO FRESCO 1,1 1,0 7,6 7,5

       GAMBAS/LANGOSTINOS 2,6 2,2 24,9 19,9
         GAMBAS/LANGOSTINOS CONGELADOS 1,6 1,3 15,2 11,6
         GAMBAS/LANGOSTINOS COCIDOS 0,5 0,4 4,0 3,6
         GAMBAS/LANGOSTINOS FRESCOS 0,5 0,4 5,8 4,7

       OTROS MARISCOS/MOLUSCOS 2,1 1,8 17,3 15,9
         OTROS MARISCOS CONGELADOS 0,7 0,4 5,4 3,8
         OTROS MARISCOS COCIDOS 0,2 0,3 1,9 2,3
         OTROS MARISCOS FRESCOS 1,2 1,1 10,0 9,8
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CONSUMO
(kilos per cápita)

GASTO
(euros per cápita)

2007 2012 2007 2012
TOTAL PESCA 28,1 26,4 199,8 192,2
PESCADOS 15,8 14,9 104,6 100,1
   PESCADOS FRESCOS 12,7 11,7 84,8 80,1

   PESCADOS CONGELADOS 3,1 3,1 19,8 19,9
   MERLUZA / PESCADILLA 4,0 3,8 27,7 25,2

     MERLUZA / PESCADILLA FRESCA 2,8 2,8 20,4 18,9
     MERLUZA / PESCADILLA CONGELADA 1,2 1,0 7,3 6,3

   SARDINA / BOQUERÓN 1,9 1,5 7,4 7,2
     BOQUERONES FRESCOS 0,9 0,8 4,0 4,3
     SARDINAS FRESCAS 1,0 0,6 3,3 2,7

   ATÚN Y BONITO 0,6 0,7 4,5 5,5
   TRUCHA FRESCA 0,4 0,3 1,8 1,7
   LENGUADO 1,2 0,8 10,8 7,0

     LENGUADO FRESCO 0,9 0,7 8,4 6,2
     LENGUADO CONGELADO 0,3 0,1 2,4 0,8

   BACALAO 0,6 0,9 5,2 6,6
     BACALAO FRESCO 0,4 0,5 2,9 3,6
     BACALAO CONGELADO 0,3 0,4 2,3 3,0

   CABALLA FRESCA 0,4 0,4 1,4 1,6
   SALMÓN 0,7 1,1 5,4 8,6

     SALMÓN FRESCO 0,6 1,0 4,9 7,6
     SALMÓN CONGELADO 0,1 0,1 0,5 1,0

   LUBINA 0,4 0,3 3,2 2,9
   DORADA 0,7 0,7 4,9 4,9
   RODABALLO 0,1 0,1 0,5 1,1
   RAPE 0,5 0,4 4,9 4,2
   OTROS PESCADOS 4,3 3,8 26,7 23,6

     OTROS PESCADOS FRESCOS 3,1 2,3 19,4 14,7
     OTROS PESCADOS CONGELADOS 1,2 1,6 7,3 8,9

MARISCO/MOLUSCO/CRUSTACEOS 8,4 7,4 63,0 54,8
     MARISCO/MOLUSCO CONGELADOS 3,0 2,4 25,1 19,7
     MARISCO/MOLUSCO FRESCOS 4,7 4,3 32,0 29,3
     MARISCO/MOLUSCO COCIDOS 0,7 0,7 5,9 5,8

ALMEJAS,BERBERECHO 0,8 0,7 6,2 5,2
        ALMEJAS CONGELADO 0,1 0,1 0,6 0,7
        BERBERECHCOS CONGELADO 0,0 0,0 0,0 0,0
        ALMEJAS/BERBERECHOS FRESCOS 0,7 0,5 5,6 4,5

       MEJILLÓN 1,2 1,2 3,5 3,2
         MEJILLÓN CONGELADO 0,1 0,1 0,4 0,4
         MEJILLÓN FRESCO 1,1 1,2 3,1 2,8

       CALAMARES/PULPO 1,7 1,5 11,1 10,6
         CALAMARES CONGELADOS 0,4 0,4 2,5 2,4
         PULPO CONGELADO 0,1 0,1 1,0 0,8
         CALAMAR Y PULPO FRESCO 1,1 1,0 7,6 7,5

       GAMBAS/LANGOSTINOS 2,6 2,2 24,9 19,9
         GAMBAS/LANGOSTINOS CONGELADOS 1,6 1,3 15,2 11,6
         GAMBAS/LANGOSTINOS COCIDOS 0,5 0,4 4,0 3,6
         GAMBAS/LANGOSTINOS FRESCOS 0,5 0,4 5,8 4,7

       OTROS MARISCOS/MOLUSCOS 2,1 1,8 17,3 15,9
         OTROS MARISCOS CONGELADOS 0,7 0,4 5,4 3,8
         OTROS MARISCOS COCIDOS 0,2 0,3 1,9 2,3
         OTROS MARISCOS FRESCOS 1,2 1,1 10,0 9,8

EVOLUCIóN DE LA ESTRUCTURA  
DE CONSUMO y GASTO EN PESCADO

El Gráfico 5 compara la estructura de con-
sumo y gasto por grupos de pescados en-
tre 2007 y 2012:

-  El pescado fresco pierde peso tanto en 
consumo (cerca de 1 punto) como en 
gasto (más de medio punto).

-  El pescado congelado aumenta su par-
ticipación en consumo (1 punto) y en 
gasto (medio punto).

-  Mariscos y moluscos congelados mino-
ran su peso en consumo (1,5 puntos) y 
en gasto (2,5 puntos).

-  Marisco y moluscos frescos reducen 
participación en consumo (medio pun-
to) y en gasto (casi 1 punto).

-  Mariscos y moluscos cocidos cuentan 
con una notable estabilidad en ambas 
variables.

-  Y, por último, conservas de pescado y 
moluscos aumentan su representativi-
dad en consumo (1,5 puntos) y en gas-
to (casi 3,5 puntos).

El análisis puede descender a pesca-
dos concretos tal y como se refleja en los 
Cuadros 2 y 3. En este caso, se ha dividido 
entre pescados frescos y pescados conge-
lados y conservas:

-  El cuadro 2 constata que muchos 
pescados frescos han disminuido 
su consumo y su gasto puesto que 

CONSERVAS PESCADO y MOLUSCO 3,9 4,1 32,2 37,4
     SARDINAS 0,3 0,3 1,8 2,0
     ATÚN 2,1 2,2 12,5 15,6
     CHICHARRO/CABALLA 0,1 0,1 0,9 1,2
     MEJILLONES 0,2 0,3 1,9 2,4
     BERBERECHOS 0,1 0,1 1,3 1,4
     ALMEJAS 0,0 0,0 0,5 0,3
     CALAMARES 0,1 0,1 0,4 0,5
     PULPO 0,1 0,0 0,4 0,2
     ANCHOAS 0,1 0,1 1,5 1,7
     SALMÓN AHUMADO 0,1 0,1 1,8 2,3
     TRUCHA AHUMADA 0,0 0,0 0,1 0,1
     OTROS AHUMADOS 0,0 0,1 0,3 0,9
     OTRAS CONSERVAS DE PESCADO 0,8 0,7 8,6 8,8
       PESCADO SALADO 0,4 0,3 4,4 3,5

Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.

GRáfiCO 5. 

Estructura de consumo y gasto en pescados 2007 vs 2012, (%)

Estructura de gasto en pescados 2012 (%)Estructura de gasto en pescados 2007 (%)

 Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.
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se encuentra con signo negativo en 
la comparación entre 2007 y 2012. 
Las excepciones se encuentran en 
bacalao fresco, caballa fresca y sal-
món fresco.

-  En el cuadro 3, con pescados conge-
lados y conservas de pescado y mo-
luscos se observa una casuística va-
riada. Con carácter general, aparece 
un consumo y un gasto más elevado 
en ambas subcategorías pero hay ex-
cepciones, por ejemplo, en merluza, 
lenguado, berberechos, mejillón, ca-
lamares, gambas y langostinos, alme-
jas, pulpo, trucha y pescado salado 
que han minorado consumo y gasto 
durante el periodo 2007-2012.

Los Paneles de Consumo Alimentario 
del Ministerio de Agricultura, Alimenta-
ción y Medio Ambiente ofrecen informa-
ción del consumo (en kilos) y del gasto 
(en euros) tal y como ha quedado expues-
to en este trabajo. Atendiendo a ambas 
variables, resulta posible calcular el pre-
cio medio como cociente del gasto total 
realizado entre la cantidad adquirida. Así 
pues, la comparación de estos precios 
medios en el año 2012 con los obtenidos 
para el año 2007 permite clasificar los 
pescados en dos grupos extremos como 
se plantea en el Cuadro 4: incrementos 
de precio por encima del 5% y reduccio-
nes de precio por encima del 5%.

UN NUEVO MODELO DE 
COMERCIALIzACIóN DE PESCADO

Para finalizar este estudio, parece oportu-
no detenerse en el análisis de las cuotas 
de mercado en los canales de distribución 
de los productos del mar durante el perio-
do 2007-2012. Esta evolución sirve para 
plasmar que se ha producido un cambio 
radical que ha supuesto una nueva inter-
pretación de la distribución de pescado en 
el mercado español:

-  El comercio especializado ha perdido 
una participación notable durante este 
periodo. Para el conjunto de la familia ha 
minorado su cuota de mercado desde el 

CUADRO 2. 

Evolución de la demanda de pescado fresco durante el periodo  
2007-2012 (%)

CONSUMO
2007-2012

GASTO
2007-2012

PESCADOS FRESCOS -7,5 -5,5
MERLUZA/PESCADILLA FRESCA 0,5 -7,5
BOQUERONES FRESCOS -5,9 7,6
SARDINAS FRESCAS -37,6 -18,0
 TRUCHA FRESCA -17,7 -4,6
LENGUADO FRESCO -23,5 -26,0
BACALAO FRESCO 35,7 23,6
CABALLA FRESCA 11,3 11,8
SALMÓN FRESCO 57,3 54,7
OTROS PESCADOS FRESCOS -26,3 -24,3
MARISCO/MOLUSCOS  FRESCOS -8,9 -8,4
ALMEJAS / BERBERECHOS FRESCOS -18,1 -18,8
MEJILLÓN FRESCO 2,7 -8,6
CALAMAR Y PULPO FRESCOS -9,6 -1,4
GAMBAS / LANGOSTINOS FRESCOS -10,7 -18,6
OTROS MARISCOS FRESCOS. -13,1 -1,9

Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.

CUADRO 3. 

Evolución de la demanda de pescado congelado y en conserva durante el 
periodo 2007-2012 (%)

CONSUMO 
2007-2012

GASTO 
2007-2012

PESCADOS CONGELADOS 2,5 0,7
MERLUZA/PESCADILLA CONGELADA -15,3 -13,5
LENGUADO CONGELADO -71,2 -66,8
BACALAO CONGELADO 39,7 32,1
SALMÓN CONGELADO 53,7 101,7
OTROS PESCADOS CONGELADOS 28,8 20,7
MARISCO/MOLUSCOS CONGELADOS -18,7 -21,8
ALMEJAS CONGELADAS 39,3 10,0
BERBERECHOS CONGELADOS -100,0 -100,0
MEJILLÓN CONGELADO -22,8 -18,5
CALAMARES CONGELADOS -9,9 -3,6
GAMBAS Y LANGOSTINOS CONGELADOS -16,5 -23,3
OTROS MARISCOS CONGELADOS -32,9 -29,4
CONSERVAS PESCADO Y MOLUSCO 4,0 16,0
SARDINAS -2,5 11,9
 ATÚN 3,2 24,2
CHICHARRO/CABALLA 21,8 29,2
MEJILLONES 23,8 27,0
BERBERECHOS 9,3 4,5
ALMEJAS -41,4 -40,0
CALAMARES -3,1 24,6
PULPO -59,8 -49,0
ANCHOAS 19,8 13,9
SALMÓN AHUMADO 33,3 27,9
TRUCHA AHUMADA -30,4 -22,3
OTROS AHUMADOS 225,4 144,4
OTRAS CONSERVAS PESCADO 2,9 2,2
PESCADO SALADO -30,7 -21,4

Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.
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Más de 30 países acuden como expositores
a Seafood Barcelona  

Seafood Barcelona, el punto de encuen-
tro más importante del sur de Europa y 
el Magreb para los sectores del pescado 
y el marisco, encara la recta final hacia 
su celebración con excelentes cotas de 
participación internacional, tanto en 
presencia de expositores, con la partici-
pación asegurada de más de 30 países, 
como en asistencia de los principales 
operadores y compradores del sector. 

De este modo, Seafood Barcelona volverá 
a erigirse como centro internacional de ne-
gocios para la industria del pescado y pro-
ductos afines durante los días de celebra-
ción. El mayor y más importante punto de 
encuentro para los negocios del sector de 
cuantos se celebran en el sur de Europa. 

A esta excelente acogida por parte de los 
profesionales se debe la calidad y cantidad 
de la oferta expositiva representada, con 
las principales firmas productoras y distri-
buidoras del sector, así como a la red de 
contactos internacionales que gestiona 
tanto Diversified Business Communica-
tions - organizadores también de Seafood 
Expo Global y Seafood Processing Global 
(Bélgica), Asian Seafood Exposition (Hong 
Kong) y Seafood Expo North America (Esta-
dos Unidos)-  como Alimentaria Exhibitions. 

Compradores de alimentos marinos pro-
cedentes de la gran distribución, super-
mercados, hipermercados, traders, impor-
tadores, distribuidores, mayoristas, canal 
Horeca y foodservice volverán a darse cita 
en el certamen para hacer negocios y des-
cubrir las últimas novedades del mercado. 
Al estreno de Seafood Barcelona asistieron 
cadenas de distribución como Aldi, Angrup, 
Bon Preu, Carrefour, Consum, Coop Italia, 
Costa Crociere, El Corte Inglés, La Sirena, 
Grupo Eroski, La Sirena, Jerónimo Martins, 
Iberostar, Lidl Supermercados, Loblaw, 
Modelo e Continente, Pirineos Sau, Rimi 
Baltic, Sabeco – Simply, Sogenave, Sonae, 
Superdi y Tesco, entre otras.  

Desde España, la organización está en con-
tacto con las principales asociaciones sec-
toriales para hacer difusión del evento entre 

los miembros de la Asociación de Cadenas 
Españolas de Supermercados (ACES), la 
Asociación Española de Hostelería Hospi-
talaria (AEHH), la Federación Española de 
Asociaciones dedicadas a la Restauración 
Social (FEADRS), la Federación Española 
de Hostelería y Restauración (FEHR) y la 
Associaçao Portuguesa de Empresas de 
Distribuçao (APED). 

A poco más de un mes para su celebración, 
firmas de 30 países ya han confirmado su 
asistencia a la feria, que congregará cerca 
de 250 empresas expositoras procedentes 
de todo el mundo. Compañías líderes  de Ar-
gentina, Canadá, China, Croacia, Ecuador, 
Alemania, India, Irlanda, Letonia, Holanda, 
Noruega, Bélgica, Chile, Islandia, Maldivas, 
México, Marruecos, Corea del Sur, Vietnam, 
Perú, Escocia, Turquía, USA y Francia, ade-
más de España, ya han contratado su parti-
cipación como expositores. 

El salón revalida la confianza de sus visitantes y pone en marcha un potente 
programa para invitar a compradores internacionales

El salón, que se celebrará del 22 al 24 de 
octubre de 2013 en el recinto Gran Vía de 
Fira de Barcelona, ha experimentado un in-
cremento 80% en el número de profesiona-
les que ya se han pre registrado para asis-
tir al evento. Compradores clave de EE.UU, 
Egipto, Argelia, China, Croacia, Dinamarca, 
Grecia, Marruecos, Rusia, Arabia Saudí, 
Suecia, Túnez, Turquía, Singapur, Venezue-
la, Francia, Italia, Portugal, el sur de Europa 
y nuestro país son los profesionales que 
han mostrado mayor interés en asegurar 
su asistencia. La organización está traba-
jando sobre un potente programa de capta-
ción de compradores clave en el mercado 
internacional, y fruto de ello es que ya han 
conformado su visita al salón cerca de 50 
de los operadores más decisivos en el co-
mercio pesquero mundial. 

RESUMEN



GRáfiCO 6.

Evolución de la estructura de distribución de pescado 2007-2012 (%)

2007

2012

CUADRO 4. 

Evolución del precio medio (*) durante el periodo 2007-2012 (%)

VARIACIóN PRECIO MEDIO > 5% VARIACIóN PRECIO MEDIO < 5%

BOQUEROS FRESCOS (14,3%) MERLUZA FRESCA (-8,0%)
SARDINAS FRESCAS (31,3%) BACALAO FRESCO (-8,9%)
ATÚN Y BONITO (5,7%) BACALAO CONGELADO (-5,4%)
TRUCHA FRESCA (15,9%) ALMEJAS CONGELADO (-21,1%)
LENGUADO CONGELADO (15,6%) MEJILLÓN FRESCO (-11,0%)
SALMÓN CONGELADO (31,2%) GAMBAS Y LANGOSTINOS CONGELADOS (-8,2%)

LUBINA (10,4%) GAMBAS Y LANGOSTINOS FRESCOS (-8,8%)
MEJILLÓN CONGELADO (5,5%) ANCHOAS (-5,0%)
CALAMARES CONGELADO (7,0%)
PULPO CONGELADO (23,8%)
CALAMAR Y PULPO FRESCO (9,1%)
GAMBAS Y LANGOSTINOS COCIDOS (5,7%)
SARDINAS EN CONSERVA (14,7%)
ATÚN EN CONSERVA (20,3%)
CABALLA EN CONSERVA (6,1%)
CALAMARES EN CONSERVA (28,7%)
TRUCHA AHUMADA (11,5%)
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38,7% hasta el 30,7% (8 puntos me-
nos). En el pescado fresco la reducción 
de la cuota también ha sido de 8 puntos 
(de 48,7% al 40,7%). Además, en pesca-
do congelado la reducción se eleva has-
ta más de 12 puntos (del 37,3% al 25%).

-  Los supermercados, por el contrario, 
han experimentado un avance signifi-
cativo durante este periodo de 2007 
a 2012. Se incrementa su cuota de 
mercado en 8,8 puntos para toda la fa-
milia de pescados; en 8,5 puntos para 
pescado fresco; en 12,5 puntos para 
pescado congelado; en 7,7 puntos en 
el caso de marisco, moluscos y crustá-
ceos; y, por último, en 6,7 puntos para 
conservas de pescado y moluscos.

* Precio medio calculado como cociente entre el gasto 
total y el consumo total (euros/kilo).

Fuente: elaboración propia con datos del Ministerio de 
Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente.
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Crisis y consumo de productos pesqueros
¿Por qué descienden los precios de la merluza en España?

En los últimos años se ha confirmado que no se han gestio-
nado los recursos pesqueros tan eficazmente como era po-
sible. Muchas de las poblaciones de peces se encuentran 
agotadas y otras presentan dificultades para recuperarse. 

En consecuencia, las pérdidas económicas causadas por los ac-
tuales mecanismos de gestión pesquera son notorias.

Entre las grandes amenazas para el sector pesquero (ade-
más de las relativas al estado de los stocks), se encuentran 
las derivadas de los aumentos de los costes de explotación; los 
efectos de la contaminación y sus repercusiones en los ecosis-
temas; la mayor competencia internacional y el descenso de los 
precios. Así, los precios del pescado en origen han descendido 
en casi todo el mundo, llegando a situaciones críticas para al-
gunas especies, como es el caso de la merluza en los mercados 
españoles. 

El objetivo de esta investigación es la búsqueda de la expli-
cación de las causas de dicho descenso, como es el caso de 
las limitaciones competitivas, entre las que podrían citarse las 
siguientes: la atomización y escasa dimensión de las unidades 
empresariales; las dificultades para aprovechar las economías 

RESUMEN

A partir del año 2007, la economía mundial se enfrentó a 
una de las mayores crisis conocidas, con unas peculiari-
dades muy definidas. Las razones han sido y continuarán 
siendo profundamente analizadas, dentro de un debate 
abierto sobre las pautas y políticas a seguir para su su-
peración. En España sus implicaciones han sido extraor-
dinariamente negativas: descenso de la renta disponible, 
incremento constante de la tasa de desempleo, etc., entre 
otras. En el presente artículo se analizan sus consecuen-
cias sobre el consumo de los productos de la pesca, a 
través del caso particularizado de la merluza y de la pesca-
dilla, con el objetivo de determinar si, entre otras razones, 
dicha crisis ha tenido relevancia y afectado a las variacio-
nes en sus precios. 
PALABRAS CLAVE: Comercialización, consumo, precios, 
merluza, España.
Clasificación JEL: D12; D40

 Fernando gonzález laxe; Federico Martín Palmero; Universidad de A Coruña
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de escala, puesto que en ocasiones los 
gastos aumentan en mayor proporción 
que el volumen de capturas desembar-
cadas; la ausencia de una política de 
marcas y la escasa promoción de un pro-
ducto diferenciado (en el sentido de que 
el conocimiento y el valor del producto 
para el consumidor va decreciendo a me-
dida que se aleja del lugar de origen) ; la 
reducida capacidad negociadora de los 
productores; el creciente poder de la ca-
dena de distribución y el rol dependiente 
del productor, entre otros elementos.

Estas cuestiones han impulsado una 
caída y/o descenso muy notable de los 
precios de la merluza y pescadilla (pri-
meras especies en cuanto a demanda de 
consumo en España) durante el periodo 
de estudio (2004-2012). Con los objetivos 
citados, se procederá a analizar los dis-
tintos comportamientos de los precios en 
origen y destino, la evolución de los márge-
nes comerciales y los diferenciales entre 
las dos especies tanto en origen y destino, 
así como en sus demandas sustitutivas. 

COMPORTAMIENTO DE LOS PRECIOS

Para analizar el comportamiento de los 
precios de ciertas especies pesqueras 

en los mercados españoles se ha se-
leccionado la merluza (merluccius mer-
luccius) en su modalidad de producto 
fresco y refrigerado, por ser una de las 
especies de mayor aceptación y deman-
da (Fernández Polanco et al. 2012). 

La merluza, como producto entero, se 
vende, siguiendo la terminología de Mer-
casa en dos tamaños: el primero que se 
denominará merluza entre 2,5 y 5 kilos; 
y el segundo bajo la denominación de 
pescadilla, por debajo de 1,5 kilos.

Se ha seleccionado el periodo 2004-
2012, a partir del seguimiento semanal 
de los valores en venta, tanto en origen 
como en destino (mayoristas), a través 
de los datos procedentes del Observa-
torio de Precios de Alimentos, del Mi-
nisterio de Agricultura, Alimentación y 
Medio Ambiente (MAGRAMA, 2013). Di-
chos datos se agruparon en trimestres 
en función de los valores medios en los 
mismos.

EVOLUCIóN 

Dentro del período seleccionado, po-
drían distinguirse dos sub-periodos: el 
que abarca los años 2004-2007 y el 
correspondiente a la fase 2007-2012. 

(Gráfico 1). En el primero de los citados 
(2004-2007), los precios en origen de la 
merluza se mantienen en el entorno a 
los 6 euros, y oscilan estacionalmente 
(picos de alzas por encima de dicho pre-
cio en los periodos de fin de año y valo-
res más bajos en primer trimestre). Este 
comportamiento se puede catalogar de 
normal: respondería a una mayor de-
manda en las fiestas navideñas y unos 
descensos del consumo en enero-mar-
zo, debido a los cambios en las dietas 
(mayor necesidad de proteínas de carne) 
y menores ofertas de pescado por mor 
de mal tiempo y mayores importaciones 
de pescado congelado. En este subpe-
ríodo, el precio de la pescadilla en ori-
gen se sitúa prácticamente siempre por 
debajo de los 4 euros, sin las bruscas 
oscilaciones que padecen los precios de 
la merluza.

En el segundo subperíodo (2007-
2012) es donde se aprecia un cambio 
brusco y un continuado descenso de 
los precios en origen de ambas catego-
rías. Hay una menor estacionalidad y se 
subraya una continua desvalorización 
económica de la especie. Ateniéndose 
al comportamiento de los precios de 
la merluza y pescadilla tanto en origen 
como en destino (a nivel mayorista), a lo 
largo del periodo 2007-2010, debe signi-
ficarse que resultan muy similares . Por 
otro lado, los precios en destino siguen 
una tendencia parecida, pero con meno-
res variaciones.

Entre las razones para justificar este 
comportamiento podemos situar los 
menores grados de diversificación y de 
caracterización espacial. Es decir, son 
mínimos los efectos discriminantes 
provenientes de la implantación de las 
Denominaciones de Origen; también 
de aquellas repercusiones derivadas 
de la procedencia específica, o de los 
asignados a la defensa y práctica de la 
pesca responsable de la especie caso, 
por ejemplo, de aquellos acuerdos sus-
critos con el Marine Stewardship Council 
(ONG que legitima la pesca sostenible 
certificada), entre otros. De esta forma, 
el producto se va “confundiendo” con 
otras especies, con un efecto inmediato, 
perdiendo valor.
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Por eso, al final de periodo de análisis 
efectuado, el diferencial de los precios 
en origen de la merluza y de la pescadilla 
se han difuminado, reduciéndose y mos-
trando en el último año 2012, una míni-
ma diferencia.

¿Puede ser que la crisis y sus efectos 
derivados (menores rentas y, por tanto, 
una propensión marginal al consumo me-
nor) impulsen la compra de especies de 
menor precio? ¿Se puede interpretar que 
en los mercados de destino el consumidor 
no tenga una preferencia específica y solo 
atienda a los precios? ¿Es posible que a 
lo largo de la cadena de distribución la 
mayor parte de las especies pesqueras 
se “confundan”, se entremezclen, y no se 
apueste por la distinción y diferenciación? 

El análisis de los precios en destino 
aporta algunas ideas al respecto. En el 
caso de la merluza, los precios en des-
tino descienden (con un año de retardo, 
2008, respecto a los precios origen) por-
centualmente más que en origen. Por 
tanto, existe una reacción ante las me-
nores rentas del consumidor, ratificando 
que en épocas de recesión los hábitos 
del cliente pueden verse alterados y sus 
demandas no responden a patrones tra-
dicionales o habituales. 

La pescadilla, por su parte, muestra un 
descenso menos abrupto (el consumidor 

sigue demandando este producto, pero 
sin saber todas las cualidades y las di-
ferencias con respecto a la merluza). Y, 
el diferencial entre ambas especies se 
recorta, pero mucho menor que el co-
rrespondiente a los precios en origen. 
La causa de esta dinámica vendría expli-
cada por el poder de la cadena de distri-
bución (cada vez mayor) y la “confusión” 
del consumidor (conocimiento que no se 
incrementa a pesar de las campañas de 
concienciación y marketing llevadas a 
cabo tanto por las instituciones, como 
por las propias empresas y organizacio-
nes de productores).

MáRGENES COMERCIALES

¿Qué sucede con los márgenes? En la 
merluza, como en otras especies, la ca-
dena de valor de la distribución desea 
comportarse acaparando el mayor bene-
ficio posible, dentro de unos márgenes 
aceptables y consentidos. Su comporta-
miento parece estar ajeno a los precios 
en origen, y dicha percepción resulta 
sobre todo muy clara en el sub-periodo 
2004-2007 (Gráfico 2). A partir de ahí, se 
visualiza una correspondencia con el pre-
cio origen, pero manteniendo un porcen-

taje elevado (con tendencia al descenso), 
que no se pierde a lo largo del periodo. 

La pescadilla posee un comportamien-
to diferente. Está más correlacionado 
con los precios en origen y en destino, 
descendiendo progresivamente, sobre 
todo a partir de 2008 en plena recesión. 
Por tanto, menor diferenciación, sin im-
portar la variedad específica que supone. 

En definitiva, una primera información 
es que el diferencial se acorta. Quizás, 
el poder de la cadena de distribución, 
apueste por combinar ambos precios (de 
la merluza y la pescadilla), y convertirlos 
en productos idénticos; y, en consecuen-
cia, no mantener el concepto de producto 
diferenciado.

ORIGEN Merluza 2,5 a 5 kg.

ORIGEN Pescadilla 1,5 kg.

DESTINO Merluza 2,5 a 5 kg.

DESTINO Pescadilla 1,5 kg.
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GRáfiCO 1. 

Merluza y pescadilla: evolución trimestral de los precios en origen y destino (2004 – 2012) 

Fuente: elaboración propia a partir de datos del MAGRAMA (2013)
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De aceptar este razonamiento, las re-
percusiones afectan directamente a los 
productores, que ven deteriorada su po-
sición negociadora. Los efectos se plas-
man tanto en el mercado fresco, como 
por los efectos derivados de la sustitu-
ción de productos (incluidas importacio-
nes de la misma especie o de productos 
parecidos). Igualmente, se aprecia una 
“posición pasiva” de los hipermercados 
y centros comerciales, como de las pro-
pias comunidades autónomas en la de-
fensa de los “intereses de lugar” o “de-
nominación específica”, con lo que no 
se potencia ni incentiva el consumo de 
productos locales y con denominación 
geográfica. (González-Laxe,2006).

EL CONTExTO: EVOLUCIóN DEL 
CONSUMO DE PESCADO EN ESPAÑA

Varios expertos se han preguntado si la 
crisis económica pudo haber influido po-
sitivamente en los hábitos de consumo 
de los productos pesqueros en España, 
entre ellos Martín Cerdeño (2010). Lla-
man la atención algunas de las diversas 
conclusiones a las que llega:

-  Parece existir una relación directa 

entre el estado laboral del comprador 
y su consumo de productos pesque-
ros. Atendiendo a las estadísticas, el 
tiempo destinado a la compra influye 
más que la presumible bajada de ren-
tas a la hora de comprar pescados y 
mariscos. Así, las estadísticas reflejan 
que el consumo es más elevado en el 
caso de un trabajador parado que en 
una persona ocupada; y que la distri-
bución a favor del consumo de pes-
cado fresco es mayor en los casos de 
desempleados que en los ocupados. 

-   El consumo de pescado extradomésti-
co ha ido creciendo desde 1987 hasta 
el 2007, que comienza a retroceder de 
manera muy rápida. Es decir, los con-
sumos en hostelería y colectividades 
no han parado de retroceder desde 
2007 hasta el 2012. 

-  Los consumos totales han crecido de 
manera constante desde 1987 hasta 
el año 2007, en que bajaron por vez 
primera desde hace veinte años.

De estos datos puede extraerse algu-
nas primeras conclusiones interesantes. 
En primer lugar, podría dar la impresión 
de que los consumos de productos pes-
queros en el hogar son inmunes a la cri-
sis. En segundo término, si eso es cierto, 
no es menos cierto igualmente, que los 

pescados frescos acusan un fuerte des-
censo desde el año 2004, incluso duran-
te los años de bonanza económica, pero 
su caída ha sido pronunciada desde el 
inicio de la crisis, en el año 2007. Y, en 
tercer lugar, en relación a los pescados 
congelados, éstos crecieron antes de la 
crisis e incluso después de que se inicia-
ra; quizás captando y desviando cuota de 
mercado de los pescados frescos, quizás 
derivados de las crecientes importacio-
nes. Lo cierto es que cuando la tasa de 
paro continúa creciendo, el consumo de 
pescado congelado también se resiente, 
descendiendo sus ratios.

Entonces, ¿por qué el consumo total 
de los productos pesqueros en los ho-
gares españoles no se ha visto “excesi-
vamente penalizado” por la crisis eco-
nómica? La razón hay que buscarla en 
varias observaciones yuxtapuestas. Las 
primeras, porque se registra un buen 
comportamiento de las conservas (en 
aumento) y los consumos de mariscos 
(estabilización de los mismos). Las se-
gundas, por las masivas importaciones 
de productos a bajos precios. Las terce-
ras, por el descenso de los precios de 
los productos pesqueros frescos. Y las 
cuartas, por el descenso masivo de con-
sumo extra-doméstico.

MARGEN Merluza 2,5 a 5 kg.

MARGEN Pescadilla 1,5 kg.
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GRáfiCO 2. 

Merluza y pescadilla: evolución trimestral de los márgenes comerciales (2004 – 2012) 
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Fuente: elaboración propia a partir de datos del MAGRAMA (2013)
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EVOLUCIóN DEL CONSUMO  
DE PESCADO FRESCO

El proceso de evolución del consumo de 
productos pesqueros anteriormente des-
crito es extrapolable al caso particular 
de esta investigación. En el cuadro 1 se 
incluye la evolución del consumo de pes-
cado fresco en los hogares españoles en 
los años posteriores a la crisis económica.

El análisis de la información que ofrece 
el citado Cuadro es muy significativo: des-
de 2008 hasta 2011, el consumo de pes-
cado fresco ha descendido casi un 5%. 
Por el contrario, el consumo de merluza y 
pescadilla ha aumentado un 8,8%. En tér-
minos relativos el consumo de estas dos 
especies ha pasado de representar un 
22.8% del consumo total a un 26,05% en 
2011. Eso sí, en ese mismo intervalo de 
tiempo, el precio en destino de la merluza 
ha bajado un 31,11% por término medio y 
el de la pescadilla un 25,10%.

ALGUNAS HIPóTESIS SOBRE EL 
COMPORTAMIENTO DE LOS PRECIOS 
DE LA MERLUzA y PESCADILLA

Sobre la base de la información maneja-
da hasta el momento pueden formularse 
algunas hipótesis de carácter general y 
otras más particularizadas que justifica-
rían la bajada constante de los precios 
de las especies tratadas. Serían éstas:

-  La crisis económica actúa como con-
dicionante del mercado: se deman-
dan productos más baratos y poten-
cialmente sustitutivos. 

-  Dicha crisis actúa como variable fun-
damental en la formación de los pre-
cios de las dos especies.

-  El comportamiento de los márgenes 
comerciales es fundamental en la 
composición de los precios en desti-
no y, sobre todo, en su descenso.

IMPORTACIONES SUSTITUTIVAS

Un ejemplo puede ilustrar el efecto 
sustitución del consumo de pescado 

a través de la introducción masiva de 
nuevas especies. En el cuadro 2 se in-
cluyen las importaciones españolas 
de panga (Pangasius hypophthalmus). 
Pueden apreciarse varias cuestiones: 
en primer lugar el aumento considera-
ble de las importaciones (desde 2006 
hasta 2010, más que se duplican); en 
segundo término la bajada de precio en 
origen; y, por último, en tercer lugar, las 
diferencias de cambio (relación euro – 
dólar) que hacen más competitivas las 
compras en el exterior. 

Otros datos sobre esta especie y su 
consumo en España son bien elocuen-
tes: en 2010 las importaciones españo-
las representan más del 20% de las de 
la UE y, como país, es porcentualmente 
el mayor comprador del mundo. Resulta 
obvio, por lo tanto, que la introducción 
de dicha especie se acentúa en tiempos 
de crisis (llega a representar un volumen 
de prácticamente 1,2 kilos per cápita en 
2010) y a precios cada vez inferiores.

CRISIS y PRECIOS  
DE AMBAS ESPECIES

Se ha mencionado anteriormente que 
parecía existir una relación directa entre 
situación del mercado laboral y consu-
mo de pescado fresco, en el sentido de 
que se incrementaría el consumo con el 
incremento del paro. Las razones que 
justifica Martín Cerdeño (2012) pasan, 
como se señalaba, por el hecho de la 
existencia de tiempo para la compra por 
parte de las personas desempleadas. No 
obstante, podría tratarse de un fenóme-
no más complejo. 

En el Gráfico 3 se representan las 
variaciones de los precios en desti-
no de las dos especies y las tasas de 
desempleo en el período analizado. 
Puede apreciarse que hasta el año 
2008, tanto los precios como la tasa 
de desempleo permanecen práctica-
mente estables. Por otra parte, a partir 
del primer trimestre de 2007 comienza 

CUADRO 1.

Evolución del consumo de pescado fresco en los hogares  
en Kg per cápita (2008 – 2011)

AÑOS VARIACIóN (%)
2008 -20112008 2009 2010 2011

Pescado fresco 12,49 12,21 12,05 11,9 -4,72

Merluza y 
pescadilla

2,85 2,96 3,02 3,10 8,77

% 22,82 24,24 25,06 26,05  

Fuente: elaboración propia a partir de MeRCASA (varios años).

CUADRO 2.

Evolución de las importaciones españolas de panga vietnamita

AÑOS

2006 2007 2008 2009 2010

Toneladas 25.092 36.133 46.521 50.382 53.590

Valor (Miles $) 72.726 101.016 111.121 121.122 120.177

$/Kilo 2,90  2,80 2,39 2,40 2,24

€/Kilo 2,31 2,04 1,62 1,73 1,69

 Fuente: elaboración propia a partir de http://www.pangasius-vietnam.com
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a consolidarse una escalada constante 
en la tasa de paro. En definitiva, con 
un año de retraso, a medida que el 
desempleo sube, los precios en desti-
no comienzan a bajar, manteniéndose 
dicha tendencia hasta el final del perío-
do analizado . Importante destacar el 
hecho de que es la especie de mayor 
valor (merluza) la que presenta un ma-
yor descenso relativo en su precio en la 
época de crisis.

GRáfiCO 3.

Merluza y pescadilla: evolución trimestral de los precios  en destino y de la tasa de desempleo (2004 – 2012)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

PRECIO Merluza 2,5 a 5 kg.

PRECIO Merluza 2,5 a 5 kg.
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RENTA media por hogar

MARGEN Merluza 2,5 a 5 kg.

MARGEN Pescadilla 1,5 kg.
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Fuente: elaboración propia a partir de MAGRAMA (2013) e Ine (varios años)

COMPORTAMIENTO  
DE LOS MáRGENES COMERCIALES 

El análisis del sub-apartado inmediata-
mente anterior confirma que existe una 
relación inversa entre desempleo y pre-
cios en destino. La siguiente cuestión 
en averiguar radicaría en el hecho de 
quién, dentro del proceso de formación 
de precios, soporta su bajada. En el Grá-
fico número 4 se analiza la relación en-

tre los márgenes comerciales y la renta 
media de los hogares españoles.

El planteamiento analítico a través de es-
tas variables arroja más información: a par-
tir del año 2007, a medida que la renta dis-
minuye los márgenes bajan levemente en 
ambas especies con una correlación lineal 
cuasi perfecta en el caso de la pescadilla y 
en menor proporción en el de la merluza . 
Si, como se ha señalado anteriormente, a 
medida que aumenta el desempleo dismi-

GRáfiCO 4.

Merluza y pescadilla: evolución anual de los márgenes comerciales y la renta media por hogar (2004 – 2010)
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Fuente: elaboración propia a partir de MAGRAMA (2013) e Ine (2012).
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nuyen los precios en términos reales, y los márgenes se mantienen 
con un ligero descenso, es evidente que son los productores los 
que absorben el coste de la crisis y la inflación, especialmente en 
el caso de la merluza.

CONCLUSIONES

Aunque se han ido derivando a lo largo de la investigación una 
serie de conclusiones parciales, podrían sistematizarse aque-
llas más transcendentes y que servirían para dar por contrasta-
das las hipótesis que se han planteado. En particular:

-  La crisis afecta directamente –aunque no en especial medi-
da– al consumo de pescado en España. En el período que 
comprende desde 2008 a 2011, el consumo de pescado per 
cápita disminuye un 4,72%. No obstante, en ese mismo inter-
valo el consumo de merluza y pescadilla aumenta un 8,77%. 

-  Estos aumentos de demanda de las especies analizadas 
viene a confirmar que hay un bajísimo efecto sustitución por 
parte de especies de cierta similitud y de importación masi-
va, como es el caso del panga vietnamita, más demandado 
en ámbitos institucionales y fuera de los hogares.

-  A partir de los años en que se consolida la crisis económica, 
los precios en destino de la merluza y pescadilla comienzan 
una acusada bajada (especialmente en el primer caso). Las 
relaciones inversas entre precios y desempleo lo confirman 
abiertamente.

-  Como consecuencia de las bajadas de precios de estas dos 
especies, su cuota dentro del consumo de los hogares se man-
tiene e incluso aumenta gradualmente, como se ha señalado.

-  Por último, el mantenimiento de los márgenes comerciales 
en el período de crisis viene a demostrar que son los produc-
tores los que soportan el peso de la misma. Con otras pa-
labras: un amplio margen de discrecionalidad/negociación; 
un escaso poder negociador de los productores que no pue-
den imponer sus precios y, en definitiva, un nulo ajuste en 
el modelo de la Política Pesquera Común que establece vín-
culos entre TAC, cuotas, biomasa y precios de orientación.
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notAs

 (1) En general existe una escasa puesta en funcionamiento de procesos de valorización y diferenciación de los productos de la pesca fresca, que sirvan para 
afianzar su especificidad espacial. Una aproximación a esta problemática puede verse en González laxe (2006).

 (2) Durante el período completo, las variaciones en los precios en destino de la merluza y pescadilla arrojan un coeficiente de correlación lineal de Pearson de 
0,816. En el período 2007 – 2012 dicho coeficiente aumenta al 0.975, lo que significa una correlación prácticamente perfecta y da una idea de un comporta-
miento paralelo en la evolución de dichos precios.

 (3) Valores en € en aplicación del tipo de cambio anual medio con respecto al dólar publicado por el Banco de España.

  (4) El coeficiente de correlación lineal de Pearson entre las variables tasa de desempleo y precios en destino, para todo el período, es -0.915 (paro – precios 
merluza) y -0.957 (paro – precios pescadilla). Existe por lo tanto una relación lineal inversa cuasi perfecta.

 (5) Precios deflactados a valores constantes del 2004 aplicando el IPC con los datos relativos al apartado de productos de la pesca. se lleva a cabo dicha ope-
rativa con el fin de eliminar el efecto de la inflación en el análisis.

 (6) Coeficiente de Pearson 0.981 en el primer caso y 0.480 en el segundo.
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A menos de un mes para la cele-
bración de FRUIT ATTRACTION, Feria 
Internacional del Sector de Frutas y 
Hortalizas, se confirman las exce-
lentes perspectivas de participa-
ción en esta quinta edición al ha-
ber contabilizado, hasta la fecha, 
un incremento del 25% en el espa-
cio contratado, situándose en más 
de 20.500 metros cuadrados netos 
de exposición.

En esta ocasión, FRUIT ATTRACTION, 
organizada por IFEMA y FEPEX, pre-
senta la mayor y más completa de 
sus ediciones con la participación 
de 650 empresas expositoras, re-
gistrando la producción, una vez 
más, el segmento de mayor repre-
sentación ya que significa el 70% 
de la oferta de este evento en el 
que también cuenta con un impor-
tante peso la industria auxiliar, con 
un 29%.

La presencia de las principales co-
munidades autónomas producto-
ras de frutas y hortalizas del país: 
Andalucía, Murcia, Comunidad 
Valenciana, Extremadura, Aragón, 
Cataluña, La Rioja, Navarra,  Cas-
tilla y León, Castilla-La Mancha, 
entre otras, hace de FRUIT ATTRAC-

TION una privilegiada plataforma 
de negocios e información y ofre-
ce al visitante la oportunidad de 
conocer, en el momento oportuno 
y en el lugar adecuado, la mayor 
diversidad de contenidos, produc-
tos de vanguardia y los sistemas 
más innovadores de esta industria. 

Del mismo modo, FRUIT ATTRAC-
TION se ha consolidado como uno 
de los más sólidos referentes inter-
nacionales, especialmente en el 
ámbito europeo. En este sentido, 
cabe señalar la participación de 
empresas procedentes de Argen-
tina, Bélgica, Brasil, Francia, Italia, 
Países Bajos, Portugal, Reino Unido, 
y China. Además, por primera vez 
estarán presentes Chile, Polonia, 
Suecia, Turquía, Venezuela, Cana-
dá y Perú. 

PLATAFORMA PARA 
EL IMPULSO DE LA 
EXPORTACIóN                         

 Este evento joven que, en tan sólo 
cinco años, se ha convertido en 
una herramienta comercial de pri-
mer orden al servicio de las empre-

sas, ha logrado un progresivo po-
sicionamiento que le permite, a su 
vez, ofrecer a los participantes una 
plataforma de impulso y expansión 
internacional. Para ello, desde IFE-
MA se ha realizado una importante 
inversión en campañas de promo-
ción y en un Programa de Invitados 
Internacionales, que traerá a Ma-
drid a unos 600 profesionales de la 
cadena de compras y distribución 
de 58 países, con alto poder de 
decisión en su empresa y capaci-
dad para negociar en el Salón. 

COMPLETO PROgRAMA DE 
JORNADAS TéCNICAS                                 

Completando la actividad comer-
cial, en este evento también ten-
drá cabida un completo programa 
de jornadas técnicas que en esta 
ocasión profundizará en aspectos 
como la tecnología, la innovación 
y la comercialización. 

Entre estas jornadas destaca Sto-
ne Fruit Attraction, que organizada 
por FEPEX tiene como objetivo po-
ner en valor la producción de fruta 
de hueso española, destacando 
algunos mensajes como la diversi-

Todo a punto para 
FRUIT 
ATTRACTION 2013, 
el gran evento del sector 
hortofrutícola internacional



dad y variedad de la oferta, que 
permiten que España sea el único 
país del hemisferio norte capaz 
de suministrar durante seis meses 
(desde abril a noviembre), a todos 
los mercados internacionales. La 
jornada, que se celebrará el día 
17 de octubre, contará con las 
ponencias de dos expertos mun-
diales en fruta de hueso, Carlos H. 
Crisosto, de la Universidad de Davis, 
California, y Juan Carlos Zoffoli, de 
la Universidad Católica de Chile, 
quienes analizarán las últimas no-
vedades en cuanto a variedades y 
técnicas postcosecha. Participará, 
igualmente, María Tabernero Ur-
bieta, del Instituto de Investigación 
del Hospital Universitario de La Paz, 
Madrid, y el Secretario de Estado 
de Comercio, Jaime garcía-Legaz, 
quien inaugurará la jornada. 

FRUIT ATTRACTION acogerá tam-
bién una jornada sobre frutas y 
hortalizas preparadas, titulada 
”Tendencias e Innovación en la 
comercialización de frutas y horta-
lizas preparadas en Estados Unidos 

y Europa”, organizada por FEPEX; 
Será escenario además de otras 
conferencias y mesas redondas, 
como Fruit Retail, de la mano de 
Alimarket; ICOP 2013; Evento glo-
bal gap tour 2013 Spain; Jornada 
Conecta con la distribución, ofre-
cida por Mercados, y Logística 
exportación a nuevos mercados, 
entre otras. 

B2BFRUIT NEw MARkETS

Es relevante señalar el nuevo pro-
yecto “B2BFruit New Markets”, un 
espacio destinado a los exposito-
res cuyo objetivo es concertar en-
trevistas entre éstos y comprado-
res de nuevos mercados, en esta 
ocasión Brasil, Sudáfrica, Rusia y 
Emiratos Árabes. En definitiva, faci-
litar el encuentro entre empresas y 
compradores mediante acciones 
directamente encaminadas a que 
los participantes obtengan el ma-
yor retorno de su inversión.

PASARELA INNOVA

Otras de las iniciativas que tam-
bién convierten a esta fiesta del 
sector en una potente herramien-
ta comercial para las empresas es 
la PASARELA INNOVA, un espacio 
dedicado a destacar las últimas 
novedades de productos, varie-
dades o marcas que las empresas 
expositoras ofrecerán en primicia 
al mercado hortofrutícola, durante 
los tres días de feria. Ubicado en el 
pabellón 5 de la Feria de Madrid, 
esta zona subraya la capacidad 
de FRUIT ATTRACTION como mejor 
escenario donde conocer las más 
novedosas propuestas. 

En la misma línea, el FORO INNO-
VA, que se presenta como com-
plemento a este espacio, ofrece 
la posibilidad de realizar presenta-
ciones de las últimas novedades. 
Así, se expondrán temas como 
“Cómo mejorar la eficiencia en 
la logística hortofrutícola”, de la 
mano de Logística Profesional; 
“Internalización on-line de em-





presas alimentarias” y “Aplicación 
de recubrimientos comestibles en 
productos listos para consumir”, 
por Xternaliza; “Lavado higiénico 
y control de podrido en la postco-
secha del pimiento”, y “Control de 
podridos y manchados en cítricos. 
Un enfoque industrial”, ambos de 
Productos Citrosol; “Obtención de 
fruta de hueso libre de residuos de 
pesticidas”, de Zerya Produccio-
nes Sin Residuos S.L.; “Nuevos bio-
pesticidas. Presente y futuro”, de 
Seipasa, S.A.; “Servicios y proyec-
tos del PBA al sector hortofrutícola 
nacional e internacional”, Puerto 
Bahía de Algeciras –PBA-; “Proce-
dimientos alternativos de control 
de enfermedades de cítricos en 
postcosecha”, Decco Ibérica Post 
Cosecha S.A.U, y “Estrategias de 
exportación de productos horto-
frutícolas a terceros países”, de la 
Embajada de Países Bajos. 

FRUITFUSIóN                                                        

Tras la buena acogida de edicio-
nes anteriores, FRUIT FUSIóN volve-
rá a representar el espacio gastro-

nómico diseñado en colaboración 
con el Ministerio de Agricultura, 
Alimentación y Medio Ambiente y 
Madridfusión, que será escenario 
de atractivas demostraciones y 
showcooking con los mejores coci-
neros del país.

De la misma manera, se celebrará 
la III edición del Premio Mejor Pla-
to Vegetal del Año, para el que ya 
han sido seleccionados diez coci-
neros con su receta más exquisita 
elaborada con productos hortofru-
tícolas y cuyo ganador se conoce-
rá el día 15 de octubre, tras la valo-
ración del jurado, compuesto por 
un grupo de prensa especializada 
en gastronomía. 

Las recetas serán elaboradas por 
una selección de las mejores pro-
mesas de la gastronomía del país 
como Ricardo gonzález, Restau-
rante El Retiro de Pancar, Asturias; 
Sergio Bastard, Restaurante La Ca-
sona del Judío, Cantabria; Iván 
Cerdeño, Restaurante La Casa del 
Carmen, Toledo; Artur Martínez, 
Restaurante Capritx, Barcelona; 
Iago Castrillón, Restaurante Acio, 
A Coruña; Sergio Martínez, Restau-

rante keki Taperia, Murcia; Juan 
Carlos Padrón, Restaurante El Rin-
cón de Juan Carlos, Santa Cruz de 
Tenerife; Miguel Ángel de la Cruz, 
Restaurante La Botica de Matapo-
zuelos, Valladolid; Juan Carlos Truji-
llo, Restaurante Canela en Rama, 
Jaén, y Daniel Ochoa, Restaurante 
Montia, Madrid.

Coincidiendo con la celebración 
de FRUIT ATTRACTION, Madrid se 
convertirá en el mejor lugar para 
degustar tapas, platos y menús 
exquisitos elaborados con frutas y 
verduras españolas, con la III edi-
ción de “Ruta Semana de la Ver-
dura”. 

La Feria, organizada por IFEMA y 
FEPEX, tiene abierto el plazo de so-
licitud de participación hasta días 
antes del arranque de la Feria. 

Más información comercial:
España: 902 22 15 15

Internacional: + 34 91 722 30 00 | 
fruitattraction@ifema.es 
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ENDINAVA 9G02B
EURESPA S.L.  9F06
EUROBERRY  9C04
EXCOFRUT  5C01
EXPLUM  7B09A
EXPORTADORA AGRIS ALCANAR & VIVEROS  9E04B

F
FARM FRUIT 7B09
FLORETTE 7D09
FONTESTAD  7C04
FRESHUELVA 9D09A
FRESON DE PALOS  9D09C
FRU&VER MADRID 9E05
FRUCA MARKETING S.L.  7E02B
FRUCIMU  7D04D
FRUGARVA, S.A. 7D01
FRUIGAR SOC. COOP 9A02E
FRUIT AUDIT 7B10A
FRUITES FONT  9E02D
FRUITS DE PONENT 9F04A
FRULESA  9E02E
FRUMAEX  7B09F
FRUSEMUR 7E04A
FRUTA DEL PACIFICO S.A. 5C02
FRUTARIA  9C05A
FRUTAS ANABELLA 7D05C
FRUTAS APEMAR, S.L. 7A03C
FRUTAS CAMPO DE BLANCA SCA 7D05G
FRUTAS E. SANCHEZ S.L.  9E06
FRUTAS ESCRIG GOURMET  7B10B
FRUTAS ESTHER, S.A. 7D05
FRUTAS EXIMIA 7D05D
FRUTAS FELIX GOMEZ E HIJOS S.L. 7D05A
FRUTAS FERNANDEZ 7B09D
FRUTAS GOOSTAR  7F01A
FRUTAS HNOS AGUILAR,  S.L.  5C01
FRUTAS HORTISOL - SIBON FRUIT SL 9B04
FRUTAS KIKITO MADRID 5C02
FRUTAS LA CARRICHOSA 7B04C
FRUTAS LOS CURSOS, S.L. 9C06B
FRUTAS LOZANO  5B01G
FRUTAS LUNA IMPORT- EXPORT  9E06
FRUTAS MONTOSA 9D04A
FRUTAS RAFAEL MANZANO E HIJOS, S.L. 9C06
FRUTAS SALUD SDAD. COOP. SOL DE BADAJOZ  7C09G
FRUTAS TORERO  7D05F
FRUTAS Y VERDURAS EL GUAPO 7F01A
FRUTINTER S.L. 7C02A
FRUTOS  DE VETTONIA  7C09
FRUVAYGO  7C10E
FUENCAMPO XXI 5B01
FUENSANA BIO  7C09A
FULGENCIO SPA, S.L.  9C06F

G
GARCIA BALLESTER 5C07
GARCIA Y GAMBIN, S.L. 7F01A
GH. MURCIANA DE VEGETALES S.L.  7E03D
GIROPOMA - I.G.P. POMA DE GIRONA 9F04B

GOBIERNO DE EXTREMADURA  7B09C
GRANADA LA PALMA  9D08
GRANADAS DE ELCHE  7B03B
GREGAL, S. COOP.  7E04B
GRUFESA 9D09D
GRUP. FRUITER DE BENISSANET SCCL 9E02A
GRUPAC  7B03D
GRUPO AGF  9C02
GRUPO DIEGO MARTINEZ  9E04D
GRUPO FEMAGO 9D03
GRUPO GECA  9F07
GRUPO GUERRERO 7F02A
GRUPO HORMOBA  5E01D
GRUPO HORTIBERIA, SA 7D03B
GRUPO HORTOFRUTICOLA PALOMA, S.A.  7E01
GRUPO TOLLUPOL 7B03
GRUPO URCISOL  7E01D
GRUVENTA 5E03
GUIMERA SELECT FRUITS 9G07C
GUSTAVO FERRADA 5C04

H
H. COSTA DE ALMERIA, S.L.  9C06G
HERMANOS FERNANDEZ LOPEZ  9A01C
HERMANOS SALAS S.A.  9E05
HORTAMIRA, S. COOP  7D04B
HORTICOLA GUADALFEO, S.L.  9C06D
HORTOFRUTICOLA 3 PUENTES, S.L,  7F01A
HORTOSABOR MEDITERRANEO 5E05
HORTOVILLA S COOP AND 9B08C
HOYAMAR, S. COOP. 7E04
HUERCASA 5C05

I
IBERHANSE 9C04B
IBERICA DE PATATAS SELECTAS S.L.  7D07
INDASOL S.A.T. 9C03D
INTER TERRA   S.A.T. 9C05
INTERFRUT-SUR 5E03
INTERGOLMES, S.A. 9A03C
INTERNACIONAL DE COMERCIO SDAD. COOP.  5D01D
INTERSUR  PATATAS NUEVAS DE ESPAÑA 9D05
ITUM  7D05E

J
J. GAMBIN 7A03
JIMBOFRESH INTERNATIONAL  7E07A
JOSE FERNANDEZ PASCUAL  7E08
JUMOSOL 5C01

K
KERNEL EXPORT 7E01A
KETTLE PRODUCE 7D03D
KIWI ATLANTICO 7E09A
KIWINATUR  5D03
KOPALMERIA  9C03C

L
LA CAÑA 9D07
LA COMA  9E02C
LA REDONDA DE LOS HUERTOS  9D05
LA RIOJA CAPITAL  9E08-9E09-9F08-9F09-9G08
LA VEGA DE CIEZA  7E04D
LA VEGUILLA 5E06A
LAS HORTICHUELAS  9B03
LEGUMBRES LA SALMANTINA 5D01C
LORENZO IZQUIERDO 9E05
LOS GALLOMBARES SCA 9C08B

M
M.G. CASTAÑA DEL BIERZO 5E01B
MAGRAMA 9E01
MANGUAN 5D03
MARCA DE GARANTIA NARANJAS DEL VALLE DEL GUADALQUI-
VIR  9A02A
MEDITERRAN SWEET FRUITS, S.L. 9G04B
MEIJER ESPAÑA SL 9C05B
MERCAGRISA 7E03
MERCAMADRID S.A. 9E05
MERCOMOTRIL, S.A. 9C06E
MG CEREZA Y MANZANA REINETA CADERECHAS 5E01C
MOGUER,  CUNA DE PLATERO, S.C.A. 9D09
MOLNAR FRUITS  9E03B
MOYCA 7D01
MULTIGESTION EN AGRO-SERVICIOS, S.L.  5F01B

N
NARANJAS TORRES  7C02
NATURCREX  7C10D
NAVARRA  9F02A
NEOFUNGI 9F06B
NUFRI  7B04

O
ONUBAFRUIT  9A01A
OP LOOIJE SL 7D03

P
PASCUAL MARKETING  S.L. 7E02C
PATATAS AGROMARK  HISPANA, S.A.  9D05
PATATAS BELTRAN  7B02B

PATATAS CATALAN  9D05
PATATAS HIJOS DE JOSE LUIS GOMEZ 5D01
PATATAS HZPC ESPAÑA S.L.  9D05
PEPSUR MARKETING,  9G07B
PEREGRIN  9B02
PLANASA 9F02A
PLASENCIA 9F05B
PLATANOS LOPEZ  5D03
PLUS BERRIES  9D09B
PLYASA 7C09D
POZO SUR  7E02D
PRALINE UN CLASSIQUE 5D07A
PRIMAFLOR  9D01
PRIMOR FRUIT  9B05A
PROCAM 9C08C
PROCOMEL  7D02
PRODECA, S.A. 9E03C-9F03B-9F04
PRODUCTOS TREVIJANO  5E05B
PROEXPORT 7E01B
PROVEDO  7E07

Q
QUID PRO QUO FRUITS S.L.  7B01C

R
REYES GUTIERREZ  9F07A
REYPAMA SAT Nº 751 7C05
RIJK ZWAAN  7.E09
ROYAL  9D04
RUSER EXPORT, S.L.  7B04A

S
S.A.T. HORTOVENTAS OPFH 1006 9C08D
SAN ISIDRO EL SANTO  7C05C
SANDIA  FASHION 9C02
SAT AGROLLANOS  7C05J
SAT FRUTAS NENE E HIJOS  7C09F
SAT TIO CACHEJE 5D03
SAT TOMSPRING  7C02B
SDAD. COOP. FRUTAS DEL GUADIANA 7C09B
SDC - SIERRA DE CARRASCOY 5E05A
SEIPASA 9C12
SERIFRUIT 5C03
SEROS - FRUITS S.C.C.L. 9E02B
SEYCROS  7C10
SIGFRIDO 9C06H
SOL DE BADAJOZ, S.L. FAENA, FORMULA 1,FRUTAS SALUD  7C09G
SOLTIR  7E04F
SOMEVISA 7F03
SOUSACAMP 5E01F
SUBASUR  7D01A
SUREXPORT  9A03A
SURINVER  7E01C

T
TABUENCA, S.A. 7B05
TALIFLOR C.B.  9A02F
TANY NATURE 7C10A
TERRALLANA NATURAL  7C05B
TESOROS DEL SUR  9G04
THADER CIEZA , S.C.L. 7D04A
TJ AGRICULTURA 9G04A
TOÑIFRUIT 9G04C
TORO VERDE 7E05 - 7F01A
TORRIBAS S.A. 9G05
TRANSKIKITO, S.L.  5C02
TRECOOP  9E02
TROPICAL MILLENIUM  5C03C
TROPICO SPAIN 5D06C
TROPS  7E08A

U
UDAPA 5F02
UNEXPORT  7F01A
UNICA GROUP  9D02
UVASDOCE   7C03

V
VEGACAÑADA  9C01
VEGETALES LINEA VERDE  5F01
VERDIMED S.A. 7E03C
VICASOL  9A02
VIVEROS ORERO   9C04A
VIVEROS SEVILLA S.A. 9C04A
VIVEROS ZUAIME 9B05B
VIYEFRUIT  9E03D

INTERNACIONALES
ARGENTINA

PROARGEX  5D02
SA VERACRUZ  5D02
SEVEN TRADES  5D02

BELGICA
VLAM  9F01
CALSA  9F01
DEVOS GROUP 9F01
HERWI 9F01
HOOGSTRATEN R  STRAWBERRIES  9F01
VANCO BELGIUM-NV VAN GOLENBERGHE 9F01

VERGRO  9F01
BFV 9F05
VEILING HOOGSTRATEN  9F01

BRASIL
IBRAF 9E07
BRASPHIL TRADING CO 9E07
FERMAC CARGO ASSESS EM TRANSPORTES S/CLT 9E07
GIBRAN EXPORTADORES DE FRUTAS CITRICAS  9E07
ITACITRUS AGROINDUSTRIAL E EXPORTADORA  9E07
RIO DOCE IMPORT EXPORT/ INDAIA  9E07

CHILE
ASOEX  9G06

FRANCIA
LIGNE DIRECTE PRODUCTION - LDP 5D05B
ALBAFRUIT 5D06B
PERLIM  7A03A
BANANE MAKOSSA - CDC 7B08A
PINK LADY EUROPE 7F02
VIVEROS GRARD / VIVEROS MACETPLANT  9F10E
FRANCE BON APPETIT 7B06-7B07-7C06-7C07-7C08

ITALIA
AGRICOLA GLORIA DUE  7A01A
CENERINI SPA 9G07
CENTRO AGROALIMENTARE ROMA  9F02
DAL BELLO SIFE 7D06-7E06
DUE ERRE 7D06-7E06
F. LLI DANIELE  7D06-7E06
F. LLI ORSERO 9A01B
GAMMA FRUTA  7D06-7E06
ITALIA ORTOFRUTTA 5B02
MARLENE 9A01
MELINDA SICA 7A01
NEW SOM 7D06-7E06
ORTOPAVODA 7D06-7E06
ORTOROMI 7D06-7E06
REGIONE VENETO 7D06-7E06
VAL VENOSTA 5D05A

PAÍSES BAJOS
BIOTROPIC  GMBH  5E02
BLOEDBESSEN VOF  5E02
COOL FRESH INTERNATIONAL B.V. 5C08
FME 5E02
FORTUNA FRUTOS 9A03
FREELAND B.V. 5E02
FRESH MUSHROOM EUROPE NV 5E02
HOLLAND FRESH GROUP  5E02
MARNI FRUIT B.V. 9E06
OSKAM B.V., HANDELSMAATSCHAPPIJ JAN  5E02
ROVEG FRUIT & VEGETABLES  5C06C

POLONIA
DPTO DE COMERCIO E INVERSIONES  5D06A
GANA FOOD INTERNATIONAL 5D06A
SORTER SP J + KING FRUIT SP. Z.O.O 5D06A
STRYJNO - SAD  5D06A

PORTUGAL
FERREIRA DA SILVA, S.A.  9G07A
FRUTAS NAVE NORTE  9A03E
FRUTAS PATRICIA PILAR LDA 5C04A
NARC FRUTAS, CRL  5E05D
PORTUGAL FRESH 5D04-5E04

REINO UNIDO
NATIONALWIDE ESPAÑA 5B03

SUECIA
STC GREEN FOOD  9G02

TURQUIA
AKAN CITRUS 5F02A

VENEZUELA
AEXAVE 5E06F

 

STANDEMPRESA

NACIONALES
A

ABELAN VIDECART PACKAGING 7E11B
ACUDAM  9F12A
AFCO - PLAFORM   9E11
AGROMED  9D13C
ALTER SOFTWARE 9A05
ANDOPACK  9C12B
ANGEL MIR  9B13
AQUALIFE  9D13
ASTHOR  9G10C
ATLANTICA AGRICOLA  9C11A

B
BADRINAS 9F11B
BANCO POPULAR  9B10
BASF  9E12A
BAYER CROPSCIENCE, S.L.  7C12
BEJO IBERICA  9E13A
‘BERGÉ MANUTENCION IBERICA S.L 9A04B
BERLIN EXPORT INTERNATIONAL, S.L.  9H01F
BESSELING CA SYSTEMS BV 7B12D
BIOIBERICA  9C14D
BIOMAC  9F11
BIOPLANET 7B11D
BIZERBA  7B13

C
CABKA-IPS  9D12A
CAJAMAR  7C11
CHEP  7E11C
CODIAGRO  7B12
COMPO EXPERT 7B13D
CONTROL DE HELADAS 9G14B
COSMOCEL  9B12A
CREDITO Y CAUCION  7B12B
CRIADO Y LOPEZ, S.L. 9F12D

D
DANMIX, S.L.  9E12B
DAYMSA 9F13
DECCO IBERICA  7F06
DEYGEST 7E12A

DINOX S.L.  9D12
DOW AGROSCIENCES IBERICA 9D11

E
EL MOSCA, S.A.  7D13B
EMPROTHEL PURO AIRE, S.L. 9H04B
EURO POOL SYSTEM 7D11A
EVOLYA  9C12A
EXAKTA  7E13C

F
FEDEMCO  7E12B
FERMAQ - MAQUINARIA HORTICOLA  7B12C
FIJAPLAST  9D12B
FOREST CHEMICAL GROUP 9F12C
FUNDACION BAHIA ALMERIPORT 9H04A

G
GADES - PORT COMUNIDAD PORTUARIA DE CADIZ  9G11C
GAUTIER SEMILLAS  7F05B
GIROPES S.L.  9A05A
GRANADA COATING S.L.  9C13
GREEN BIOSYSTEMS  9G12B
GREEN BOX S.L.  9B14
GREENVASS 9G12C
GREGAL SOLUCIONES  7B11E
GRUPER  7C13D
GRUPO AGROTECNOLOGIA  9F14C
GRUPO CAJA RURAL  9C13A
GRUPO FOMESA 9E10B
GRUPO KIMITEC 9B10A

H
HAIFA IBERIA  9C10C
HERMISAN  9G10B
HUERTA DE PERALTA S.A.T. 413 9F02A

I
IBERCAJA 9F10
IDAI NATURE 7B13A
IFCO SYSTEMS ESPAÑA 7E11
ILERFRED 7B12D
INDEMA - JFJ  9A04A
INDUSER 7E13C
INFIA IBERICA S.L.  7D12A

I-N-TEC 9A04D
INTERMAS PACKAGING 9H04C
INTERSEMILLAS  9B11
INVERNADEROS IMA 9G14A

J
J.HUETE 9F10A
JCOPLASTIC 7A05
JESUS AGORRETA BAIGORRI, S.L.  9F02A

K
KIWA ESPAÑA 9A04C
KOPPERT ESPAÑA  9B14A
KUEHNE & NAGEL, S.A. 7B11B

L
LA CAIXA  7E13
LABIN 9E11B
LABORATORIOS RAYT, S.A. 9F11B
LANTERO EMBALAJE 9F13A
LOGESTA 7D12

M
MAF RODA  7D11
MANTER INTERNATIONAL BV 7E13B
MARCOPACK 9C14C
MC BIOFERTILIZANTES, S.L.  9F12
MOSCA MARITIMO, S.L. 7D13B

N
NGS 9D11A
NNZ  THE PACKAGING NETWORK 9E12
NORTHGATE RENTING FLEXIBLE 9C14A
NOVAFRUT 7F05
NSF INTERNATIONAL  7B12A
NUNHEMS SPAIN S.A. 7C12

O
OMS ESPAÑA, S.L.  9G10A

P
POLYMER LOGISTICS B.V. SUC. EN ESPAÑA 9F10B
PORT OF CARTAGENA  7B13C
PRODUCTOS CITROSOL, S.A. 9C14
PUERTO BAHIA DE ALGECIRAS  9F14B
PUERTO DE MOTRIL - GRANADA 9F11F

R

RABITA AGROTEXTIL 7F06A
RAMIRO ARNEDO  9D10A
REISOPACK  9C14B
RIJK ZWAAN  9E10A
RUFEPA TECNOAGRO, S.L. 9C10D

S
SAICA PACK 9D11B
SAKATA 7E13A
SANSAN PRODESING, S.L. 9G11A
SEMILLAS FITÓ 7D13
SEMILLERO SALIPLANT  9C13
SEMINIS  - DE RUITER 9C11
SMURFIT KAPPA ESPAÑA  Y PORTUGAL  9E10
SOHISCERT 9G12A
SORMA IBERICA S.A. 7C13
SULFATO CALCICO - YESO AGRICOLA 9G13C
SYNGENTA 9E11A

T
TECNICAS Y APLICACIONES AGROINDUSTRIALES 7B12D
TECNIDEX  7E11A
TOYOTA MATERIAL HANDLING ESPAÑA 9C10B
TRANSITEX  7D13A

U
ULMA AGRICOLA A S. COOP.  9G13A
UNIQUE  9F11C
URSCHEL ESPAÑA 9G14

V
VERIPACK  9F10C
VITATERRA 7A04
VIVEROS Y FRUTA SERVETO SL  9D13B

Z
ZERYA PRODUCCIONES SIN RESIDUOS S.L. 7E12F
ZUMEX 7A04B

INTERNACIONAL
ALEMANIA

K.U.L.T.GMBH 7A04A
BÉLGICA

FAM STUMABO IBERICA 9F14
CANADÁ

PRIMEPRO 9F14D

CHINA
RUIAN CHAOYANG PLASTIC PRODUCTS CO., LTD 7E12C

FRANCIA
INTERNATIONAL PLANT SELECTION 7B11C
JANNY MT  9G12
TRACEO  9F14A

ITALIA
CARTON PACK  9G11B
CSO CENTRO SERVIZI ORTOFRUTTICOLI SOC. 9D10
EUROPACK SRL 9G10
FORIGO 9B12
GHELFI ONDULATI SPA 7E12E
HELIOS GROUP - MALLAS ANTIGRANIZO  7B11A
HORTECH S.R.L. 7F05A
ICAS SRL 9H04
ILPA SRL  9C10
ORTOMEC  9B12B
P. TRE SRL  9G13B
PIGO SRL 7C13C
RAYTEC VISION SPA 9G13
REV PACKGING SOLUTIONS SRL 9F14E
SACMI PACKAGING 7B14
SERMAC 9E13
TECNOCOM S.P.A. 7E12
TECO S.R.L. 9D10
TOPCONTROL GMBH 7C13A
UNITEC SPA 9D10

PAÍSES BAJOS
BURG MACHINEFABRIEK BV 7E13B
FERM O FEED 9H04E
FINIS FOOD PROCESSING EQUIPMENT BV 9A04
GREEFA  9F13B
JIFFY PRODUTCS INTERNATIONAL BV 9B14B
METAZET /  FORMFLEX  9F11D
SENSITECH  9F12B

PORTUGAL 
PLASTIDOM  S.A  9D13A

REINO UNIDO
CN SEED LTD 9G11







· La Indicación Geográfica Protegida Tomate La 
Cañada estará presente una vez más en la Feria 
Internacional del Sector de Frutas y Hortalizas Fruit 
Attaction, desde el 16 hasta el 18 de octubre, en 
el recinto de IFEMA en Madrid, en un año que se 
presenta especial ya que es el V aniversario de tan 
prestigioso evento. 

· El stand de la IGP Tomate La Cañada estará situa-
do en el Pabellón 7 de IFEMA, dentro del espacio 
agrupado por la Asociación ‘5 al Día’, en cuyas ac-
tividades también participará, incluyendo una cata 
de tomate. 

· Durante esta cita, los miembros Consejo Regula-
dor presentarán ante todos los visitantes las varie-
dades que están reconocidas dentro de la IGP 
por la Unión Europea, como son tomate cherry, 
oblongo, redondo (incluyendo kumato) y asurcado; 
todos ellos caracterizados por una genuina intensi-
dad en sabor y olor, y caracterizados por propieda-
des tales como un alto contenido en licopeno y vita-
mina C. Todas ellas cualidades únicas que surgen 
de forma natural en los tomates de los campos de la 
Vega del Andarax y Níjar.
· Además, la IGP Tomate La Cañada tomará parte 
en la gran mayoría de las actividades complemen-
tarias de la Feria, por ejemplo presentando sus pro-
ductos más innovadores en la denominada ‘Pasa-
rela Innova’ y participando de ‘Fruit Fussion’, un 

certamen culinario en el que importantes cocineros 
trabajarán con los productos de diferentes exposito-
res. En este caso, los tomates de la IGP se pondrán 
en manos del prestigioso y afamado ganador del 
concurso Master Chef de Televisión Española, 
Juanma Sánchez, que una vez más ha querido 
estar con los productos de su tierra. 

· Las tres jornadas que vivirá IGP Tomate La Ca-
ñada el próximo mes de octubre en Madrid serán 
intensas y claves para ir aumentando la proyección 
de un tomate único. De esta forma, todo el que acu-
da al stand podrá comprobar la calidad de un pro-
ducto que está avalado por un sello de garantía fru-
to de sus condiciones excepcionales de cultivo, 
desde el agua, la tierra y el clima hasta las décadas 
de experiencia de agricultores especializados en 
este cultivo; algo solo posible en su lugar de origen: 
los campos de la Vega del Andarax, del Campo de 
Níjar y también del propio Parque Natural Cabo de 
Gata Níjar.

· La de este año va a ser una nueva visita muy espe-
cial para el Consejo Regulador IGP Tomate La Ca-
ñada, ya que el año pasado, en el que su presencia 
en la muestra fue a través de una misión comercial 
y no con stand propio, fue su primera aparición en 
un evento de tanto calado poco después de haber 
recibido el reconocimiento de la Comisión Euro-
pea en forma de inscripción en el Registro Comuni-

tario de D.O.P.s (Denominación de Origen) e I.G.P.s 
(Indicación Geográfica Protegida).

· En todo caso, los dos grandes retos de la IGP To-
mate La Cañada durante Fruit Attraction serán re-
forzar la promoción y el conocimiento público de 
su producto, ya que hay que recordar que es una 
de las dos únicas IGP’s de tomate que están reco-
nocidas por la Unión Europea y la de La Cañada 
es sin duda la de mayor volumen de producción e 
implantación en los mercados; y la relación directa 
con distribuidores del sector hortofrutícola proce-
dentes de todos los países del continente. Para ello, 
la IGP desplazará a Madrid a su equipo comercial 
y también a parte de su consejo regulador, dada la 
importancia de esta cita.

‘El mejor tomate del mundo’, el de la IGP La Cañada, estará presente 
con stand propio en la Feria Fruit Attraction 2013 de Madrid

El cocinero almeriense Juanma Sánchez, Máster Chef de TVE,
realizará una exhibición gastronómica con los productos de la IGP en Fruit Fussion.

Será la segunda presencia consecutiva en esta Feria, después de que Tomate
La Cañada fuera reconocido como una de las dos únicas IGP’s Europeas.



Es un hecho que aquellas organi-
zaciones que han apostado por la 
implantación de modelos de ges-
tión están en condiciones de abor-

dar su crecimiento futuro de una manera 
más segura, más rápida y más eficaz.

La adopción de un modelo de gestión 
permite crear unos buenos cimientos 
para poder construir una organización 
tan excelente como se quiera. Hoy en 
día muchas organizaciones, de todos los 
sectores de actividad, han elegido mo-
delos de gestión basados en procesos, 
como el recogido en la Norma UNE-EN 
ISO 9001, que marca las pautas claras 
para crear una estructura sólida y segura 
en las empresas al objeto de gestionar 
adecuadamente su operativa.

Para estas organizaciones, avanzar ha-
cia la excelencia es un paso natural. Y en 

Estilo: ENTRADILLA. Oventraequiu spica dem auctua senimovirmis aut firm 
Sidea simentu mis nium senatis ocum idit, vensulicapes et apertes silium ad.

RESUMEN

El modelo EFQM presenta una herra-
mienta de gestión para asegurar el 
éxito en cualquier organización. Esta 
herramienta ayuda a controlar y rela-
cionar, de una manera eficiente y efi-
caz, todos los indicadores clave de la 
empresa, teniendo en cuenta a todos 
los grupos de interés y comprometién-
dolos con el logro de los resultados. 
Mercasturias, perteneciente a la red 
de Mercas de Mercasa, acaba de ob-
tener el Sello de Excelencia Europea 
500+, máximo nivel de reconocimien-
to en el Modelo EFQM. 
PALABRAS CLAVE: Excelencia empre-
sarial, Sistemas de Gestión, Calidad, 
Competitividad, AENOR, EFQM.

Gestión empresarial excelente
RaMón PalacioS. Gerente de Calidad Avanzada de AENOR

Europa, un modelo con un éxito claro y de-
mostrable, es el modelo EFQM. La Euro-
pean Foundation for Quality Management 
(EFQM) es una organización sin ánimo 
de lucro creada en 1988 por 14 grandes 
empresas europeas con la misión de ser 
la fuerza que impulsa la excelencia en las 
organizaciones de manera sostenida. En 
la actualidad, con más de 500 miembros 
(empresas e instituciones), han difundido 
el Modelo de Gestión EFQM, que es utili-
zado por más de 30.000 organizaciones 
para mejorar su rendimiento.

Los modelos de excelencia aportan 
nuevas herramientas y métodos para que 
cualquier organización pueda evaluarse 
de una manera global, teniendo en cuenta, 
entre otros, los valores de la entidad, los 
resultados de su actividad en la sociedad y 
la implantación de una estrategia eficiente 
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que permita obtener unos resultados exce-
lentes con la participación y compromiso 
de todos los grupos de interés. Además, 
esa excelencia debe ser objetivamente 
evidenciable, a través, por ejemplo, de es-
tudios comparativos que permitan demos-
trar los resultados obtenidos.

Mercasturias, empresa perteneciente 
a la red de Mercas de Mercasa, se ha 
convertido en el primer parque logístico 
alimentario en obtener el Sello de Exce-
lencia Europea 500+, máximo nivel de 
reconocimiento en el Modelo EFQM, que 
evidencia el alto nivel alcanzado en la 
gestión de la organización y que, por el 
momento, sólo ha sido obtenido por 45 
organizaciones en toda España.

Mercasturias adoptó el Modelo de 
Gestión EFQM en 2009, obteniendo en 
aquel año el reconocimiento de su “Com-
promiso hacia la Excelencia 200+”. Du-
rante el año 2012, el Equipo de Lideraz-
go de la organización, formado por cuatro 
personas, trabajó en la elaboración de la 
Memoria 500+ preceptiva para acceder 
a la Evaluación realizada por AENOR, y 
que acreditó su aptitud para obtener el 
Sello de Excelencia Europea 500+. 

EL MODELO EFQM

Y es que para alcanzar el éxito, las orga-
nizaciones -independientemente de su 
sector, tamaño, estructura o madurez- ne-
cesitan establecer un sistema de gestión 
apropiado y tener una referencia clara. El 
Modelo EFQM de Excelencia es un instru-
mento práctico que permite a las organi-
zaciones:

-  Evaluar dónde se encuentran en su 
camino hacia la excelencia, ayudán-
doles a identificar sus fortalezas clave 
y posibles carencias con relación a su 
Visión y Misión.

-  Integrar las iniciativas existentes y 
planificadas, eliminar duplicidades e 
identificar carencias.

Las organizaciones excelentes lo-
gran y mantienen niveles sobresalien-
tes de rendimiento que satisfacen o 
exceden las expectativas de todos sus 
grupos de interés.

El modelo se basa en los conceptos 
fundamentales de la excelencia que se 
recogen en el gráfico 1. Estos conceptos 
describen los cimientos esenciales para 
que cualquier organización alcance una 
excelencia sostenida y pueden utilizarse 
como base para describir los atributos de 

una cultura excelente. Asimismo, consti-
tuye también un lenguaje común para la 
alta dirección.

Asimismo, el Modelo EFQM permite a los 
directivos comprender las relaciones cau-
sa-efecto que existen entre lo que la orga-
nización hace y los resultados que alcanza.

 

GRáfiCO 1

Conceptos fundamentales de la excelencia

GRáfiCO 2

Estructura del Modelo EFQM

El gráfico 2 muestra de manera esque-
mática la estructura del modelo, dividido 
en cada uno de los criterios que compo-

nen este modelo de gestión con su co-
rrespondiente peso en una puntuación 
de 1-1.000 puntos. La estructura está 
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dividida en Agentes facilitadores (trata sobre lo que la organi-
zación hace) y Resultados (aborda lo que la organización logra 
y cómo lo logra).

Los Agentes facilitadores se estudian bajo tres elementos: 
enfoque; despliegue; y evaluar, revisar y perfeccionar. Y los Re-
sultados bajo relevancia y utilidad; y rendimiento.

Una de las herramientas principales del modelo es el Esque-
ma Lógico REDER, que proporciona un enfoque estructurado 
para analizar el rendimiento de cualquier organización. 

GRáfiCO 3. 

Esquema Lógico REDER

 

EL ESQUEMA DE PUNTUACIóN y LOS SELLOS

La puntuación del modelo va de 1-1.000 puntos, siendo el nivel 
inicial, el sello que corresponde al nivel de 200 puntos, Compro-
miso con la excelencia, siguiendo a continuación los sellos de 
300, 400 ó 500 puntos.

 

Para los niveles (300, 400 y 500) la organización deberá rea-
lizar una autoevaluación bajo el modelo EFQM y redactar una 
memoria explicando cómo da respuesta a cada uno de los nue-
ve criterios. Una vez redactada, el equipo evaluador procederá 
a su estudio y análisis. Una vez realizado este, visitará la organi-
zación para verificar la implantación de lo que se ha descrito en 
la memoria y ajustar la puntuación.

La diferencia en cada uno de los niveles viene dada por la so-
lidez del sistema; tendencias positivas sostenidas, benchmar-
king y grado de implantación. 

Para acceder al sello 200+, la organización debe realizar una 
autoevaluación bajo el modelo EFQM e identificar tres acciones 
de mejora que tengan suficiente impacto en la organización y el 
equipo evaluador de AENOR verificará su implantación.

La Asociación Española de Normalización y Certificación 
(AENOR), a través del Club de Excelencia en Gestión, ha emi-
tido más de 500 Sellos de Excelencia en sus distintos niveles 
(+200,+300,+400 y +500). 

Cada organización puede elegir a qué nivel (200, 300, 
400, 500) puede optar, sin necesidad de pasar por cada 
uno de los niveles. El posicionamiento del nivel por el que 
quiere empezar la organización, dependerá de la madurez 
de su sistema de gestión y del resultado que haya dado su 
autoevaluación.

Los sellos que se otorgan en España tienen un reconocimien-
to por parte de la EFQM (European Fundation Quality Manage-
ment)

Según la lógica REDER, toda organización necesita:
-  Establecer los Resultados que quiere lograr como parte de 

su estrategia.
-  Planificar y desarrollar una serie de Enfoques sóli¬damente 
fundamentados e integrados que la lle¬ven a obtener los 
resultados requeridos ahora y en el futuro.

-  Desplegar los enfoques de manera sistemática para asegurar 
su implantación.

Evaluar, Revisar y Perfeccionar los enfoques des¬plegados 
basándose en el seguimiento y análisis de los resultados alcan-
zados y en las actividades continuas de aprendizaje.

Planificar y Desarrollar 
ENFOQUES

DESPLEGAR
Enfoques

RESULTADOS 
Requeridos

EVALUAR, REVISAR Y PERFECCIONAR 
Enfoques y Despliegue
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SITUACIóN EN ESPAÑA

Hoy en día sólo 45 organizaciones tie-
nen el sello 500+ del modelo EFQM, tal 
y como se puede apreciar en el gráfico 5.

Estamos seguros de que la apuesta de 
Mercasa por impulsar el Modelo de Ges-
tión EFQM, bajo su proyecto “Mercaexce-
lencia”, contribuirá a reforzar estos núme-
ros y, lo que es más importante, permitirá 
homogeneizar la gestión de su red de Mer-
cas bajo un mismo modelo de excelencia 
orientado hacia los resultados de la orga-
nización y su impacto en la sociedad.

El Modelo EFQM es compatible con 
los sistemas de Gestión descritos en las 
normas internacionales, como la UNE-EN 
ISO 9001, que establece los requisitos 
para desarrollar un sistema de Gestión 
de la Calidad, o la norma UNE-EN ISO 
14001 del Sistema de Gestión Ambien-
tal. Mercamadrid, Mercatenerife y Merca-
valencia disponen de la certificación de 
calidad UNE-EN ISO 9001. Además, Mer-
catenerife ha implantado un sistema de 
Gestión Ambiental UNE-EN ISO 14001. 

GRáfiCO 4

Sellos y puntuación que se otorgan en el modelo EFQM

GRáfiCO 5

Evolución de los sellos de excelencia concedidos en España
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Estilo: ENTRADILLA. Oventraequiu spica dem auctua senimovirmis aut firm 
Sidea simentu mis nium senatis ocum idit, vensulicapes et apertes silium ad.

RaMón PalacioS. Gerente de Calidad Avanzada de AENOR

La vuelta a la dieta mediterránea y el auge del consumo 
de arroz en España e Italia y de pasta, sobre todo, en el 
país transalpino, que la enarbola como principal estandar-
te de su gastronomía, han dejado en un segundo plano 

los prejuicios de comidas pesadas y abundantes y su consumo 
se extiende de igual forma entre todos los consumidores, con 
independencia de su situación socio-econonómica. Este tándem 
forma parte de nuestras comidas cotidianas y, además, resultan 
cada vez más comunes en las mesas de los restaurantes.

El arroz, que en Occidente cuenta con la etiqueta de plato de 
excelencia para las clases medias y altas pese a su precio asequi-
ble, es uno de los alimentos de subsistencia de áreas y regiones 
deprimidas del Sudeste Asiático, África Subsahariana y Centroa-
mérica y Caribe. Su comercio internacional es muy limitado, ya 
que la mayoría de la producción se dedica al consumo interno de 
los países que los cultivan, en algunos casos como único alimento 
importante de aporte proteínico.

Con cerca de 38 millones de toneladas anuales, sobre una pro-
ducción total de 730 millones de toneladas en 2012, el comercio 
mundial del arroz supone alrededor de un 10% de las transaccio-

El mercado de arroces y pastas 
en auge en el mundo
JoSé luiS MuRcia. Periodista.

La producción mundial de arroz fue en 2012 de 730 millo-
nes de toneladas, de las que solo el 10% pasaron a formar 
parte del comercio mundial, ya que este es un alimento 
básico en el Sudeste Asiático y buena parte de África. Entre 
China, India, Indonesia y Bangladesh acaparan el 65% de la 
producción mundial total. En la UE solo Italia y España son 
exportadores netos, mientras el resto de países acude al 
mercado mundial para abastecerse. La pasta es un alimen-
to claramente identificado con Italia, mayor consumidor 
mundial, pero también lo son Venezuela, Túnez, Grecia, Sui-
za, Suecia y Estados Unidos, y en menor medida, España.

Palabras clave
Arroz, pasta, comercio mundial, producciones, consumo, 
importaciones, exportaciones.

RESUMEN
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nes totales de granos, y es ampliamente 
superado por otros cultivos como el trigo 
(36%), el maíz (30%) o la soja (22%). Más 
del 90% de la producción y el consumo de 
arroz se centran en Asia, mientras cuatro 
países (China, India, Indonesia y Bangla-
desh) acaparan el 65% de la producción 
global, en un producto que, salvo catás-
trofes climáticas, que también se dan con 
cierta frecuencia, crece a un ritmo anual 
aproximado del 2,5%, cifra de crecimiento 
que fue muy superior en 2011 y que se an-
toja próxima al 1% en 2012.

China, con 205 millones de toneladas, 
acoge el 28% de la producción total mun-
dial, seguido de India, con 150 millones de 
toneladas y un 20,5%, Indonesia, con 69 
millones de toneladas y más de un 9%, Ban-
gladesh y Vietnam, con 51 y 44 millones de 
toneladas, respectivamente, que suponen 
una media del 7 y el 6%, respectivamente, 
y Tailandia, con 38 millones de toneladas, 
algo más del 5% de la producción mundial.

Aunque China lidera el listado de pro-
ductores, su elevada demanda de consu-
mo interno no le sitúa entre los primeros 
exportadores del producto, que encabeza, 
en este caso, India, con 9,2 millones de 
toneladas, por delante de Vietnam, con 
7,7 millones de toneladas, Tailandia, con 
6,9 millones, Estados Unidos, con 3,3 
millones y Pakistán, con 2,9 millones de 
toneladas. China exporta una cantidad 
testimonial estimada en 0,3 millones de 
toneladas; superada por países como 
Camboya o Brasil que exportan alrededor 
de 1,2 millones de toneladas.

El segundo productor mundial durante 
2012 fue India con 150 millones de tone-
ladas, muy por delante de los 69 millones 
de toneladas de Indonesia, los 44 millo-
nes de toneladas de Vietnam y los 38 mi-
llones de toneladas de Tailandia. Con 30 
millones de toneladas se sitúa Birmania, 
Filipinas con 18 millones de toneladas, Ja-
pón con cerca de 11 millones y Sri Lanka 
con más de cuatro millones de toneladas.

En África, Egipto produjo 6,5 millones 
de toneladas, por delante de Nigeria, 
Madagascar y Mali con 4,2, cuatro y 2,4 
millones de toneladas respectivamente. 
Guinea produjo 1,9 millones de toneladas 
y Sierra Leona y Tanzania 1,1 millones de 
toneladas en cada caso.

En América, Brasil se ubica por delante 
de Estados Unidos con 11,6 millones de 
toneladas, por nueve millones del gigante 
norteamericano. Perú cosechó 2,9 millo-
nes de toneladas, por delante de Colom-
bia, con 2,6 millones de toneladas, Argen-
tina con 1,6 millones y Ecuador y Uruguay, 
con 1,4 millones de toneladas cada uno.

En América Central, República Domini-
cana se acercó al millón de toneladas y 
Cuba se quedó en el medio millón, mien-
tras que en Oceanía, Australia tuvo una 
zafra de 0,9 millones de toneladas.

EL ARROz EUROPEO

La Unión Europea produjo en 2012 algo 
más de tres millones de toneladas, de las 
que 1,5 millones corresponden a Italia y 
cerca de 900.000 toneladas a España, los 
dos grandes cultivadores de un producto 
deficitario en el marco de la Unión que 
consume cerca de cuatro millones de to-
neladas. Con una superficie de producción 
cercana al medio millón de hectáreas, Ita-
lia acapara el 50% de la producción, mien-
tras España se acerca al 30%, el 20% res-
tante se lo reparten entre Grecia (230.500 
toneladas), Portugal (181.795 toneladas), 
Francia (108.200 toneladas), Rumanía 
(80.365 toneladas), Bulgaria (78.598 to-
neladas) y Hungría (10.403 toneladas).

El arroz japónica o de grano redondo 
es el más cultivado en la Unión Europea y 
abarca el 64,3% de la producción total con 
cerca de dos millones de toneladas, mien-

tras el arroz índica o de grano largo repre-
senta el 35,7%, con algo más de un millón 
de toneladas. En España, la variedad japó-
nica representa el 55,6% de la producción 
(450.000 toneladas), mientras el índica 
alcanza ya el 44,4% (424.000 toneladas).
La superficie española dedicada al cultivo 
supera por poco las 120.000 hectáreas.

La producción de arroz se concentra 
en España en cinco comunidades autó-
nomas con Andalucía a la cabeza, que 
posee el 32% de la superficie con 39.290 
hectáreas y un total de 322.370 tonela-
das; seguida de Extremadura, con el 24% 
de la superficie, que alcanza las 29.180 
hectáreas y una producción de 221.000 
toneladas. La Comunidad Valenciana, con 
15.596 hectáreas, el 13% de la superficie 
nacional, produce 121.649 toneladas, to-
das de la variedad japónica; Cataluña se 
ubica cuarta con una superficie de 20.705 
hectáreas, el 17%, pero con una produc-
ción de 115.000 toneladas, de las que 
110.000 toneladas son de grano redondo. 
Entre Aragón, Navarra, Murcia y Baleares 
cuentan con una superficie total de 17.247 
hectáreas con una cosecha en conjunto 
de 80.000 toneladas. Precisamente en 
Murcia se ubica la DOP Calasparra, una 
de las más reconocidas a nivel nacional 
pero con una producción muy exclusiva. 
Tanto en Andalucía como en Extremadura 
abundan los arroces largos de tipo índica 
con 221.000 toneladas para el primero y 
155.000 toneladas para el segundo.

Aunque la UE es deficitaria en arroz y 
en la campaña 2012 importó cerca de 
un millón de toneladas, con unas expor-
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taciones algo superiores a las 170.000 
toneladas, la balanza española es, por 
el contrario, positiva y las ventas en el 
exterior se acercaron en 2011 a los 137 
millones de euros, mientras las compras 
en el mercado internacional apenas su-
peraban los 69 millones de euros. Los 
principales mercados en los que Espa-
ña adquiere arroz son Argentina, Brasil, 
India, Pakistán, Tailandia y Uruguay. Las 
casi 14.000 toneladas que compramos 
en la UE proceden de Italia y Portugal. Las 
exportaciones españolas en toneladas 
superaron las 276.000 toneladas, mien-
tras las compras externas alcanzaron las 
151.300 toneladas.

Las ventas españolas en el exterior se 
concentran, sobre todo, en Israel, Siria, 
Estados Unidos y Turquía con cantidades 
que oscilan entre las 6.300 y las 12.300 
toneladas, mientras las exportaciones in-
tracomunitarias las encabeza Bélgica con 
más de 76.000 toneladas, por delante de 
Reino Unido con 45.000, Alemania, con 
39.000 y Francia con 28.200 toneladas.

CULTIVO MEDIOAMBIENTAL

El arroz en España no es solo un producto 
con especial relevancia agronómica y que 
aporta tal o cual cantidad a la balanza de 
pagos sino que tiene una enorme impor-
tancia en las políticas medioambientales 
de las zonas de cultivos, en general del-
tas y marismas o suelos pobres con pro-
blemas de encharcamiento y salinización. 
El cultivo del arroz en áreas como Doñana 
supone un plus medioambiental en una 
reserva fundamental para la alimenta-
ción de aves acuáticas. Y cobra cada día 
más protagonismo como producto con 
orientación ecológica o, cuando menos, 
con prácticas de agricultura sostenible.

Si antes hablábamos de países con un 
consumo superior a los 80 kilogramos 
por persona y año, en España, pese a 
ser un país productor, apenas alcanza-
mos los cinco kilos, de los que el 85% 
se consumen en el hogar, mientras el 
10% van destinados al canal horeca y 
sólo un 5% a instituciones. Pese a que 
la variedad índica tiende al alza, en los 
hogares el 58,5% corresponde al arroz 

redondo de grano gordo por el peso de 
la tradición, que también está presente 
en el mayor consumo que representa la 
Comunidad Valenciana, por encima de 
los siete kilos por habitante y año. Los 
hogares españoles incrementaron sus 
compras en 2012 en algo más de un 3% 
hasta alcanzar los 184,6 millones de 
kilos, por un valor de 261 millones de 
euros y un precio medio por kilo de 1,41 
euros, según el Panel Alimentario del 
Ministerio de Agricultura, Alimentación y 
Medio Ambiente.

Los supermercados acaparan la mayor 
cuota de ventas de arroz en España con 
un porcentaje del 70,7% de la cuota de 
mercado, mientras las grandes superfi-
cies apenas superan el 19% y los estable-
cimientos especializados el 4,3%. El resto 
se lo reparten las ventas a domicilio, la 
venta ambulante en mercadillos y otras 
formas de venta.

El sector del arroz se encuentra muy 
concentrado en pocas empresas. Así, el 
grupo Deoleo, la principal empresa arro-
cera, facturó en 2011 casi 1.279 millones 
de euros y la comercialización de más de 
410.000 toneladas, mientras que Ebro 
Foods comerció con 130.000 toneladas 
con una facturación de 811 millones de 
euros. Las marcas de la distribución, 
según el Anuario de Mercasa, acaparan 
el 66,5% de las ventas en volumen y el 
54,3% en valor. La segunda empresa del 
sector destina el 80% de su producción a 
marcas blancas, mientras la cuarta (Ali-
mentos Naturales) se dedica en exclusiva 
a ese segmento.

España cuenta con tres Denominacio-
nes de Origen Protegidas de Arroz que 
son el Arroz del Delta del Ebro, Arroz de 
Valencia y Calasparra. La primera de ellas 
abarca la zona de producción constituida 
por los municipios de Deltebre, Sant Jau-
me d´Enveja, Sant Carles de la Rápita, 
L´Aldea, Camarles y L´Ampolla, todos en 
la provincia de Tarragona. Son pequeñas 
explotaciones próximas al río Ebro y sus 
variedades principales son bahía, tebre, 
fonsa, bomba y montsianell. La superficie 
inscrita es de unas 11.600 hectáreas y 
existen dos empresas comercializadoras 
que producen más de 22 millones de ki-
los de arroz blanco.

El Arroz de Valencia se cultiva, sobre 
todo, en la Albufera, además de en los 
municipios de Pego y Oliva. El sello, que 
indica cultivo respetuoso con el medio 
ambiente, es de las variedades senia, ba-
hía y bomba, y cuenta con una tradición 
de más de 1.200 años. La zona de cultivo 
abarca 12.000 hectáreas y un total de 
13 industrias comercializan anualmente 
más de 4,5 millones de kilos.

Calasparra incluye los municipios mur-
cianos de Calasparra y Moratalla y el 
castellano-manchego de Hellín, en Alba-
cete, con una superficie inscrita de poco 
más de un millar de hectáreas. El área de 
producción está delimitada entre los ríos 
Segura y Mundo y la DOP cuenta con 300 
agricultores y dos industrias comerciali-
zadoras que producen anualmente 1,3 
millones de kilos.

Las variedades senia y bahía, tan si-
milares que la reglamentación permite 
su mezcla, son del grupo japónica y es-
tán considerados los auténticos arroces 
valencianos, sólo superados, desde el 
punto de vista gourmet, por el bomba, de 
grano perlado, que le hace ser muy resis-
tente a la cocción. La variedad híbrida ba-
lilla solana, de grano redondo, es el que 
se puede vender bajo la denominación 
de origen Calasparra. Mientras, los dos 
arroces de tipo índica más cultivados en 
España son el puntal y el thabonnet, am-
bos de grano largo y con alto contenido 
en amilosa.

La cultura de los arroces de importa-
ción en España ha dado también alas a 
variedades como el arborio, usado para 
los risottos, y originario del Piamonte, el 
basmati, muy aromático y procedente de 
las estribaciones del Himalaya en India y 
Pakistán y el jazmín o thai, también aro-
mático, procedente de Tailandia y con 
menos amilosa. El arroz vaporizado, aho-
ra muy de moda, conserva las vitaminas y 
minerales de los arroces integrales, admi-
ten más agua y no se pasan. En la alta co-
cina empiezan a usarse arroces salvajes, 
de color negro, procedentes de Canadá, 
que dan un toque de exotismo a ciertos 
platos, aunque técnicamente no se trata 
de arroces sino de gramíneas que crecen 
de manera espontánea en torno a algu-
nos ríos de este país y de Estados Unidos. 
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EL MERCADO MUNDIAL

Tailandia exporta buena parte de su pro-
ducción a África y resto de Asia, Vietnam 
hace lo mismo con sus vecinos asiáti-
cos, mientras Estados Unidos vende en 
América Central, Caribe y Japón. Otros 
exportadores internacionales centran su 
actividad en su región como es el caso de 
Pakistán e India en Oriente Medio, Egipto 
en Europa del Este, Australia en Japón y 
Argentina y Uruguay, en Brasil.

Con tres millones de toneladas, China 
se convierte en el mayor importador de 
arroz del mundo, por delante de Nigeria, 

al que adelanta por vez primera en la his-
toria, con 2,8 millones de toneladas, In-
donesia, con 1,5 millones, Irak, con 1,4 
millones de toneladas, Arabia Saudí, con 
1,3 millones y Costa de Marfil y Sudáfrica, 
con 1,2 millones de toneladas. Con 1,1 
millones de toneladas se sitúan Filipinas 
y Malasia, mientras Senegal se queda en 
0,9 millones de toneladas.

El consumo de arroz en el mundo difiere 
mucho según el área geográfica que tra-
temos, ya que en África y Sudeste Asiático 
supone una de las principales fuentes de hi-
dratos de carbono. La media mundial por ha-
bitante y año se sitúa en 57 kilogramos, con 
un crecimiento del 45% en los últimos 50 
años. La palma se la lleva el consumo asiáti-
co con una media superior a los 80 kilos per 
cápita, que es superado ampliamente por 
países como Birmania, China e Indonesia. 
El consumo subtropical oscila en una media 
entre 40 y 60 kilos con Brasil, Colombia y 
Senegal en el primer estrado. Por último, el 

mundo occidental consume por debajo de 
los 10 kilos por habitante y año en países 
como Estados Unidos, Francia o España.

El mayor consumo mundial per cápita 
se da en el riquísimo sultanato de Brunei 
con 245 kilos por persona y año, muy 
por delante de Vietnam (166 kilos), Laos 
(163 kilos), Bangladesh (160 kilos), Bir-
mania (157 kilos), Camboya (152 kilos), 
Indonesia (149 kilos), Tailandia (103 ki-
los), Madagascar (102 kilos), China (101 
kilos), Sri Lanka (97 kilos), Guinea Ecua-
torial (95 kilos), Sierra Leona (92 kilos), 
Corea del Norte (77 kilos), Corea del Sur 
(76 kilos) e India (72 kilos).

El consumo de determinados tipos de 
arroz se ha universalizado, especialmen-
te en el mundo desarrollado donde se le 
concibe como un producto delicatesen, en 
contraposición a algunos países asiáticos y 
africanos donde constituye una de las prin-
cipales fuentes de subsistencia. En Norte-
américa y Europa, con la excepción de los 
arroces japónica de grano redondo utiliza-
dos para paellas y guisos caldosos de car-
ne o pescado, priman últimamente el arroz 
largo índica y aromáticos como el basmati; 
en Oriente Medio se decantan por el largo 
fino y los aromáticos, en línea con Occiden-
te; igual que América Latina que se centra 
sobre todo en el arroz largo y fino, Asia opta 
más por el redondo y el largo (índica) y Áfri-
ca por el arroz médium y quebrado.

El precio mundial del arroz se ha dispa-
rado desde los años 2004-2005 por varios 
factores como el débil crecimiento de la 
producción, la fuerte demanda global, por 
el desarrollo económico de China e India, 

y la reducción de existencias mundiales 
almacenadas, todo ello unido a la variabi-
lidad y contracción de la producción como 
consecuencia de los monzones asiáticos. 
Los precios han llegado a multiplicarse 
por tres a finales de 2008 merced a la 
elevación de los costes de transporte, la li-
mitación de la oferta arrocera de Vietnam, 
India y Egipto y los excedentes de expor-
tación de Tailandia que contribuyeron a la 
regulación del mercado mundial a finales 
de 2007, pero que coincidieron con una 
nueva política de exportación de Vietnam, 
mucho más elitista, y el incremento de 
los precios del arroz estadounidense en 
el segundo semestre de 2007, un hecho 
sin parangón hasta ahora. Pero en enero 
de 2013, el precio medio cayó en relación 
con 2009 un 5% con impacto desigual en 
los distintos tipos. Así el índica de alta ca-
lidad quedó con un precio similar, pero el 
de baja calidad se incrementó en un 18%, 
el japónica cayó cerca de un 30% y las 
variedades aromáticas incrementaron su 
precio un 19%, con oscilaciones importan-
tes durante todo el año.

Las existencias mundiales de arroz al-
macenado cayeron desde el entorno de 
los 150 millones de toneladas de los años 
1990 hasta 2001 hasta las alrededor 
de 70 millones de toneladas de los años 
2003 a 2008, pero en 2012 se situaron 
en 160 millones de toneladas y se prevé 
un incremento a finales de 2013 hasta los 
171 millones. Los stocks más importantes 
corresponden a China con 85 millones de 
toneladas, que podrían ser 94,5 millones a 
finales de 2013; 24 millones de toneladas 
en India, que caerían hasta los 22,5 millo-
nes en 2013, y los 13 millones de Tailandia 
que superaría los 18 millones de toneladas 
a finales de este año. El arroz almacenado 
en Bangladesh se estima en siete millones 
de toneladas, en 6,2 millones en Indone-
sia, en 3,7 y 2,7 millones de toneladas, res-
pectivamente, en Vietnam y Japón.

UNA MODA QUE VIENE DE ITALIA

Aunque en España se han comido macarro-
nes y canelones, por poner dos ejemplos, a 
lo largo de la historia, además de los omni-
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presentes fideos, uno de los componentes 
inexcusables de las sopas y del plato nacio-
nal por excelencia: el cocido en sus múlti-
ples acepciones, lo cierto es que la pasta, 
como concepto de comida mediterránea, 
es una moda adquirida de Italia donde sí 
forma parte de su cultura, su forma de ser, 
su gastronomía, desde la más popular a la 
más sofisticada y, por supuesto, de su dieta 
diaria, especialmente en las familias cam-
pesinas, que la elaboran de manera artesa-
nal casi todos los días.

Aunque algunos estudiosos, luego des-
mentidos por varios historiadores, situaban 
el origen de la pasta en China y su introduc-
ción en Italia en el siglo XIII, gracias a Marco 
Polo, parece que la técnica era ya conocida 
en otros países asiáticos como India y en 
algunos países árabes, por lo que no es 
descartable que fueran éstos, allá por el si-
glo XI, los responsables de su introducción 
en Italia. En el caso de España, no ofrece 
ninguna duda de que fueron nuestros ante-
pasados árabes, como data un manuscrito 
del siglo XIII, quienes la introdujeron en for-
ma de fideos.

Sin embargo, la pasta en su conjunto, que 
se consumió con gran aceptación durante la 
Edad Media en el Levante español, nunca 
gozó del predicamento que tuvo en Italia, por 
lo que su desarrollo nada tiene que ver con la 
grandiosidad cultural que alcanzó en el país 
transalpino.

Según el Panel de Consumo Alimentario 
del Ministerio de Agricultura, los españoles 
consumimos en 2012 un 2,8% más de 
pasta en el hogar, hasta alcanzar los 177,3 
millones de kilos, que suponen aproxima-
damente algo más del 85% del consumo 
total que ascendería a unos 204 millones. 
El valor total de la pasta en el hogar fue de 
308,2 millones de euros y el consumo per 
cápita superó los 4,3 kilos, cifra bastante 
alejada de los 26 kilos que comen los italia-
nos, que multiplican por diez la media britá-
nica, divididos esos sí en más de 600 tipos 
diferentes. El gasto por persona en hogar 
en pasta ascendió a 6,6 euros.

¿Pero quiénes son los otros países con-
sumidores de pasta? Tras Italia, se sitúa 
Venezuela con 12,3 kilos per cápita, se-
guida de Túnez con casi 12 kilos, Grecia 
con 10,5 kilos, Suiza con 9,3 kilos (gran 
parte de ellos consumidos en el Ticino), 

Suecia, con 9 kilos y Estados Unidos con 
8,8 kilos. 

Las ventas totales de pasta en España 
ascendieron durante 2011 a 181.000 
toneladas por valor de 315,3 millones 
de euros. La pasta fresca supone, con 
9.860 toneladas, poco más de un 5% de 
la producción total, mientras su importe 
de 62,8 millones de euros, supone casi el 
20% de la facturación total. Su incremen-
to con respecto al año anterior supone un 
2,1% en volumen y un 2,8% en valor. La 
principal categoría corresponde a las pas-
tas frescas rellenas con cerca de 6.630 
toneladas y cerca de 50 millones de euros 
en facturación, seguidas de las pastas li-
sas con 2.180 toneladas y 10,2 millones 
de euros, los ñoquis con 980 toneladas 
por importe de 3,3 millones de euros y los 
lotes mixtos con 71 toneladas y 360.000 
euros de valor, según el Anuario de Mer-
casa. Las pastas rellenas más vendidas 
son las de quesos con el 27% del total en 
volumen, seguidas por las de carne con el 
17,5%. En las pastas lisas son los tallari-
nes los que se llevan la palma con el 53% 
del volumen.

Aunque los españoles, igual que los ita-
lianos, tenemos a nuestra disposición una 
amplia gama de pastas que van desde los 
fideos a los ñoquis, desde los espaguetis a 
las caracolas, desde los tallarines a los tor-
tellinis, desde las pizzas a los tagliatelles…
lo cierto es que el mayor volumen de ventas 
se centra en los populares macarrones que 
acaparan cerca del 28% de las ventas, por 

delante de los espaguetis con el 20% y los 
fideos, con el 19%.

La marca española Pastas Gallo, creada 
en Rubí hace 50 años, se ha convertido en 
la líder del sector con una cuota de penetra-
ción superior al 31% y muy por delante de su 
competidora Barilla, que apenas sobrepasa 
el 2%. Pero el auténtico líder en pasta es la 
marca de la distribución (MDD), marca blan-
ca, que representa el 66% del sector. Pastas 
Alimenticias Romero sólo ocupa el 1% de la 
facturación, mientras su gran negocio es la 
fabricación de pastas para marca blanca, 
igual que hace Gallo.

La industria de la pasta en la UE cuenta 
con un total de 191 empresas dedicadas 
a su elaboración que dan empleo a casi 
13.000 personas y que elaboran más de 
4,5 millones de toneladas, más que sufi-
cientes para abastecer al conjunto de los 
27 que consumen cerca de 3,5 millones de 
toneladas cada año, según datos de la IPO.

Con más de un 50% de las ventas, los 
supermercados acaparan el mayor gasto 
en el sector de la pasta alimenticia, por-
centaje que se acerca al 55% si hablamos 
de la pasta seca; por delante de los hiper-
mercados que acaparan el 28%, mientras 
que la pasta fresca se eleva aquí por en-
cima del 40%, mientras las tiendas se si-
túan por encima del 15%.

Pero la pasta no sólo está de moda en 
Europa Occidental, ya que en los Estados 
Unidos, y tras varios años de caídas entre el 
1 y el 2% del consumo total, 2012 ha traído 
un incremento de las ventas en un 5% hasta 
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CUADRO 2

Consumo de Pastas Alimenticias 
en el mundo (kg per capita)

  

lograr una facturación superior a los 5.200 
millones de euros, gracias a que es un ali-
mento fácil de elaborar y gusta mucho a los 
más pequeños.

La producción mundial de pasta se sitúa 
en el entorno de los 13,5 millones de tone-
ladas, según datos de la International Pas-
ta Organization (IPO), y es Italia, cuna de la 
misma, el principal productor con más de 
3,3 millones de toneladas, un 25% del total, 
seguida de Estados Unidos con dos millones 
de toneladas, el 15% mundial, Brasil con 1,3 
millones de toneladas, casi el 10% del total, 
mientras Rusia, con poco más de un millón 
de toneladas, acapara el 8%. Tras ellos se 
sitúan, por este orden, Turquía, Irán y Repú-
blica Checa. La emigración italiana ha pues-
to también en el mapa de la pasta a países 
como Argentina, Uruguay o Venezuela.

El mundo de la pasta es muy diferente 
en cada país. Aunque la materia prima en 
su fabricación es la sémola de trigo duro, 
algunas culturas como la italiana utilizan 
mezclas de harinas para su fabricación y 
añadidos como la tinta de calamar, para 
lograr los famosos espaguetis negros, 
huevo para lograr mayores proteínas y 
cambio de color hacia un tono amarillen-
to o las espinacas para enriquecerlos con 
verduras, moda a la que se ha apuntado 
Estados Unidos, con aportes vitamínicos 
y/o de sabores. En Japón, la pasta es tam-
bién alterada con nutrientes. Y finalmen-
te, también el maíz ha comenzado a uti-
lizarse en la fabricación de alguna pasta 
como los espaguetis.

ITALIA 3.316.728
ESTADOS UNIDOS* 2.000.000 
BRASIL 1.300.000
RUSIA 1.083.000
TURQUÍA 851.830
IRáN 560.000
EGIPTO 400.000
VENEZUELA 341.554
ALEMANIA 334.179
MÉXICO 325.000
PERÚ 297.162
ARGENTINA 291.300
ESPAÑA 252.208
FRANCIA 241.933
TÚNEZ 183.000
CANADá 170.000
POLONIA 160.000
GRECIA 145.000
JAPÓN 144.500
COLOMBIA 131.270

ITALIA 26,0
VENEZUELA 12,3
TÚNEZ 11,9
GRECIA 10,5
SUIZA 9,3
ESCOCIA 9,0
ESTADOS UNIDOS  8,8
IRáN 8,5
CHILE 8,4
PERÚ 8,2
FRANCIA 8,1
ALEMANIA 8,1
ARGENTINA 7,9
RUSIA 7,8
HUNGRÍA 7,5
URUGUAY 7,5
CROACIA 7,3
AUSTRIA 7,0
ESLOVENIA 6,7
PORTUGAL 6,6
CANADá 6,5
BRASIL 6,2
TURQUÍA 6,1
REPÚBLICA CHECA 6,0
BÉLGICA 5,4
ESTONIA 5,3
ESPAÑA 5,0
ESLOVAQUIA 5,0
BOLIVIA 4,8
HOLANDA 4,4
LITUANIA 4,4
POLONIA 4,4

Fuente: IPO Annual Survey on World Pasta Industry 
(Octubre 2012) Datos de 2011

CUADRO 1

Principales países productores de 
pastas alimenticias (toneladas)

Fuente: International Pasta Organization (IPO)
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Son tres las fórmulas que esta 
Navidad seguirán los consumi-
dores españoles, tales como la 
contención de sus respectivos 

presupuestos, la elección del tipo de 
tienda con surtido más ajustado en pre-
cios y la selección de marcas de la distri-
bución para toda clase de productos de 
gran consumo, incluidos los considera-
dos hasta ahora de gama alta.

Reza el aforismo que a grandes ma-
les, grandes remedios y tal es la tónica 
que al parecer seguirá el gran consumo 
durante el último trimestre del año y 
más concretamente durante las fechas 
navideñas.

La estrategia de consumidores, dis-
tribuidores y fabricantes, invirtiendo el 
orden lógico de la cadena de suministro, 
se basa en las tres fórmulas que consti-
tuyen ya un clásico y que se resume en 

La Navidad de las tres fórmulas
Canales, presupuestos y marcas vuelven a adaptarse a la realidad económica 
del momento

Sylvia ReSa. Periodista

RESUMEN

En la próxima campaña navideña los 
planes de ahorro van a llegar a todos 
los niveles y a todos los aspectos, in-
cluso aquellos más emocionales. Tal y 
como viene siendo la tendencia de los 
últimos años, la campaña navideña se 
caracterizará una vez más por la con-
tención del gasto a partir del precio. A 
pesar de que las estrategias del con-
sumidor siguen siendo similares con 
respecto a años anteriores, el prota-
gonismo es cada vez mayor para las 
marcas de la distribución.
PALABRAS CLAVE: Consumo. Navi-
dad. Marca de la Distribución. Ahorro. 
Presupuesto.

la palabra precio. Productos más bara-
tos, promociones en el establecimiento y 
marcas de la distribución.

En este sentido, parece que los com-
pradores españoles han perdido el pudor 
a la hora de ajustarse a la realidad eco-
nómica también en Navidad.

EL AVANCE DE LAS MARCAS  
DE LA DISTRIBUCIóN

Un estudio de junio de 2013, elabora-
do por la empresa de investigación de 
mercados IRI, destaca que “debido al 
contexto económico que estamos atra-
vesando, el consumidor español se está 
viendo obligado a reducir su gasto ante 
la necesidad de ahorrar y controlar su 
presupuesto”.
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En este entorno el segmento más favo-
recido son las marcas de la distribución, 
que sólo durante el primer trimestre de 
2013 han crecido un 2,6%, con una cuo-
ta del 43,3% de las ventas del mercado 
de gran consumo. En el mismo periodo 
citado, las enseñas del fabricante han 
sufrido un decremento del 2,5%.

Hace ahora un año, a cierre de 2012, un 
total de 25 empresas que aglutinan más 
de la mitad de las ventas de las marcas 
del fabricante experimentaron una caída 
del 3%, frente al decremento del 1,2% del 
resto de fabricantes de gran consumo.

“Evidentemente no todos los fabrican-
tes se han visto afectados de la misma 
manera”, dice Rubén Coca en el informe 
citado; “pues de este top 25, siete em-
presas cerraron el ejercicio pasado con 
un aumento de sus ventas e incluso dos 
de ellas lo hicieron con valores por enci-
ma de los del mercado”.

Hay más en el citado análisis, pues de 
las 319 categorías de gran consumo tan 
sólo en 16 de ellas esas empresas líde-
res tienen más del 50% de la cuota de 
mercado, como son las familias de pro-
ducto de alimentación infantil, huevos 
de chocolate, colas, tónicas, naranja con 
gas, pañales y maquinillas de afeitar.

En tales nichos juega una baza impor-
tante la lealtad de un consumidor al que 
le cuesta sustituirlos por marcas de la 
distribución o por las enseñas de otros 
fabricantes.

No obstante las marcas del distribui-
dor son ahora mismo uno de los principa-
les retos al que se enfrentan las enseñas 
del fabricante, de ahí que las compañías 
hayan desplegado diversas estrategias. 
Puede decirse que estas empresas han 
entendido que el término precio es muy 
importante para el consumidor, especial-
mente en fechas destacadas por el incre-
mento del consumo, como la Navidad. 

Han bajado los precios, por lo que el 
diferencial entre las enseñas del fabri-
cante y las de la distribución se ha redu-
cido al 37%; también han incrementado 
la actividad promocional, alcanzando la 
cuarta parte de las ventas.

En el informe de IRI se recomienda que 
antes de aplicar alguna de tales medidas 
es preciso conocer la elasticidad (rela-

cionada con el grado de sustitución del 
bien) del producto: “no siempre ni para 
todas las marcas una bajada de precios 
o una determinada promoción se recom-
pensa con un incremento en las ventas”.

De ahí que “disponer de métricas que 
orienten a los fabricantes a la hora de po-
sicionar precios y promociones puede ayu-
darles a asignar sus recursos de una mane-
ra más eficiente, sin olvidar su presencia en 
medios ni el papel que ejercen como mo-
tores de la innovación en gran consumo”.

¿QUÉ PASARá ESTE AÑO?

“Diciembre es el mes del año caracteriza-
do habitualmente por su alto nivel de con-
sumo” dice Maribel Suárez, Marketing Ma-
nager de la consultora IRI; “se compran los 
mejores productos y no se duda en pagar 
más porque la ocasión lo merece”.

Sin embargo, en el último informe de 
IRI sobre el mercado navideño, corres-
pondiente a finales de 2012 y principios 
de 2013, se reconoce que la Navidad del 
pasado ejercicio “fue inusual, pues en 
términos de consumo hablamos de unas 
fiestas marcadas por la contención, don-
de las marcas blancas han encontrado su 
lugar en las mesas de los compradores”.

Junto a la tendencia creciente de las 
MDD (Marcas de la Distribución) ya ci-
tada se ha dado también otra menos 
marquista, referida a las enseñas del fa-
bricante, más agresiva en promociones y 
con inicio en el mes de noviembre.

Diciembre de 2012 se caracterizó por 
un comportamiento distinto, según apun-
ta Maribel Suárez: “el nivel de consumo 
se situó en -0,2% y la variación de las 
ventas experimentó una pequeña varia-
ción de tan sólo 0,3% con respecto al 
mismo periodo de 2011”.

Las MDD consiguieron, según la por-
tavoz de IRI, dos puntos más de cuota 
de mercado que en diciembre de 2011, 
situándose en el 41,2% para ese mo-
mento de consumo y las promociones 
registraron un porcentaje del 23% de las 
ventas en valor de la campaña navideña 
pasada, que fue más agresiva en materia 
promocional, con un incremento de tres 
puntos porcentuales con respecto a la 
campaña de 2011.

“La de 2012 fue una campaña de me-
nos consumo, menos marquista y más 
promocional”, dice Maribel Suárez en el 
citado informe; “lo cual fue afín al entor-
no económico del momento, aunque di-
ferente por completo al comportamiento 
al que estamos habituados durante la 
campaña navideña”.

Explica este comportamiento un perfil 
de consumidor “más precavido y conte-
nido, que prefiere prevenir, seguir con 
estrategias conocidas y que tiene como 
objetivo controlar el gasto”

La ruptura con la tradición de los hábi-
tos consumistas en época navideña deja 
claro que no se puede esperar que el com-
portamiento de los compradores retome 
las fórmulas de años anteriores, puesto 
que los consumidores han perdido el pu-
dor a mostrarse cautos en sus gastos.
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“En las próximas Navidades las estrate-
gias de ahorro adoptadas por los consu-
midores van a servir de nuevo para afron-
tar un periodo consumista marcado por el 
gasto en celebraciones y regalos”, se re-
coge en el informe “Una Navidad marcada 
por el precio”, de la consultora IRI. Tal es-
tudio, referido a la campaña 2011/2012, 
se ha elaborado a partir de encuestas on 
line a 600 consumidores, a propósito de 
cómo sus actitudes y estrategias para las 
compras navideñas se han visto afecta-
das por la situación económica.

Según la proyección realizada por los 
expertos de IRI, “estos planes de ahorro 
van a llegar a todos los niveles y en todos 
los aspectos, incluso aquellos más emo-
cionales”.

De aquí que los consumidores con 
rentas más bajas reducirán tanto el nú-
mero de regalos como el importe de sus 
compras; los compradores situados en 
niveles medio y alto de renta parece que 
mantendrán sus respectivos rangos de 
consumo navideño.

No hay que ser muy perspicaz para de-
cir que los elementos que más van a in-
fluir en las próximas compras navideñas 
están relacionados con precios y salarios. 
Se estima que el 41% de los compradores 
destinarán entre 200 y 500 euros de me-
dia en Navidad, aunque casi una cuarta 
parte de la población, el 23%, no sobrepa-
sará los 200 euros de presupuesto.

“En un año marcado por las estrate-
gias de compra destinadas a reducir el 
importe del ticket de la compra, no es de 
extrañar que esta tendencia se traslade 
también al entorno navideño”, dice la 
Marketing Manager de IRI.

Esto lleva a que la decisión de compra 
“se alineará con factores como el precio 
y las promociones, 92% y 54% respecti-
vamente, pero la marca se coloca en el 
tercer puesto como uno de los factores 
que más influyen en la decisión final de 
las compras en Navidad, con el 33%”

FABRICANTES y DISTRIBUIDORES

Por su parte, las empresas de los secto-
res de la fabricación y distribución han 

de acoplarse a las principales necesida-
des demandadas por sus clientes, como 
son sobre todo la practicidad y el precio; 
“conseguir estar en la lista del consu-
midor se convierte en una necesidad 
crítica para poder llegar a la mesa estas 
fiestas”, recoge el informe de IRI.

En la encuesta on line llevada a cabo 
por IRI, los consumidores destacaron en 
el 92% de los casos que el precio es el 
factor que más influirá en su decisión de 
compra de alimentación y bebidas para 
Navidad. Le siguen en importancia las 
promociones, en el 54% de las respues-
tas, y la marca con el 32%.

Una de las tendencias detectadas es 
que cada año es mayor el número de per-
sonas que realizarán una o más comidas 
en su hogar, con incrementos de hasta 
tres puntos porcentuales entre campañas.

Estos factores también influyen en el ca-
nal y enseña comercial escogidos; según el 
informe de IRI cadenas como Mercadona, 
con el 67%, seguida de Carrefour, con el 
53%, El Corte Inglés con el 22% y Alcampo 
con el 21% son las principales empresas 
detallistas elegidas por los compradores. 
Se corresponden con los lugares habitua-
les de compra de los encuestados, pues 
tan sólo el 3% respondió que no realizaría 
sus compras navideñas de alimentación y 
bebidas en su tienda habitual.

En la elección del establecimiento pri-
man factores como el precio, para el 70% 
de los encuestados, algunos de los cuales 
valoraron en segundo término el surtido 
amplio en tienda, mencionado por el 61% 

de los casos, seguido de descuentos y pro-
mociones, 51%, ahorro de tiempo, 41%, 
poder comparar productos o evitar multitu-
des, con porcentajes respectivos del 31% 
y 24%.

GASTO EN DICIEMBRE

Diciembre es por tradición el mes del año 
en el que se concentra más de la décima 
parte del gasto anual que los consumi-
dores españoles hacen en alimentación.

El dato corresponde al Panel de Consu-
mo elaborado por el Ministerio de Agricul-
tura, Alimentación y Medio Ambiente  con 
encuestas continuas a una muestra inte-
grada por 12.000 hogares. En la pasada 
campaña navideña, concretamente en el 
citado mes, el gasto medio total fue de 
7.146 millones de euros, poco más o me-
nos el mismo de los tres años anteriores.

Productos como mantecados, polvoro-
nes, mazapanes y turrones son los que 
han mantenido un nivel de compra estable 
durante los últimos cuatro años; es en di-
ciembre cuando se incrementan las com-
pras de alimentos como la miel, azúcar, 
mantequilla, frutos secos, frutas en conser-
va y harinas, así como también productos 
de bollería y pastelería, galletas y cereales.

Entre los tipos de carne destacan las 
certificadas, cuyo consumo aumenta en el 
44,5% en diciembre con respecto a la me-
dia anual, el ovino-caprino con el 98% por 
encima de la media y carne transformada, 
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especialmente jamón y productos ibéricos, 
con un incremento del 34,3% con respecto 
al resto de las compras del año.

Mariscos, moluscos y crustáceos 
se consumen el 100% más y especies 
como el salmón o el rodaballo alcanzan 

respectivamente casi el 50% y el 100% 
de crecimiento en compras. Las conser-
vas de ahumados, anchoas, almejas y 
berberechos crecen el 13% con respec-
to al volumen anual de compra de estos 
mismos productos.

Destaca el panel de consumo el hiper-
mercado como el canal de compra con 
mayor aumento en su rango de com-
pras, que crecen en diciembre el 6% con 
respecto al resto del año.

Precio 70%

Selección amplia de productos 61%

Descuentos y promociones 51%

Ahorro de tiempo 42%

Poder comparar productos 31%

Evitar multitudes 24%

Folleto 22%

Productos en stock 21%

Información disponible de los productos 18%

Opción de entrega en casa 13%

Está disponible 24 horas 11%

Ahorro de gasolina 11%

Venta asistida 8%

PREGUNTA: ¿POR QUÉ VA A COMPRAR PRODUCTOS DE MARCAS DE LA 

DISTRIBUCIóN PARA LAS PRóxIMAS NAVIDADES?

Respuestas de los consumidores:

Me ayudan a contener mi presupuesto 73%

La calidad es la misma que los productos de 
marca 

62%

Me gustan más que los productos de marca 12%

Las promociones que hace la MDD la hacen más 
atractiva 

21%

La marca de distribución es una enseña Premium 13%

CUADRO 1.

Marcas blancas sin pudor
CUADRO 2. 

Factores que influyen en la selección de la tienda

Fuente: una navidad marcada por el precio, IRI
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Ley para la mejora de 
la cadena alimentaria
El pasado tres de agosto se publicó en el Boletín Oficial del Es-
tado la Ley 12/2013 de medidas para mejorar el funcionamien-
to de la cadena alimentaria, que entrará en vigor el próximo 
tres de enero y que tiene como objetivo fundamental perfec-
cionar el funcionamiento de las relaciones entre productores, 
elaboradores y comercializadores, de manera que se reduzca 
el desequilibrio existente en las relaciones comerciales entre 
los diversos operadores de la cadena de valor, beneficiando, no 
solo al propio sector, sino, también, al consumidor.
La ley regula un sistema de contratos alimentarios de aplica-
ción a las operaciones comerciales superiores  a dos mil qui-
nientos euros, siempre que una de las partes tenga  condición 
de pequeña y mediana empresa y la otra no, una de las partes 
tenga la condición de productor del sector  agrario, ganadero, 
pesquero o forestal y la otra no, o que una de las partes tenga 
situación de dependencia económica de al menos un treinta 
por ciento de la facturación del producto en el año precedente.
Los contratos alimentarios, formalizados por escrito antes de 
que se lleven a cabo las correspondientes prestaciones, deben 
contener los datos de identificación de las partes, el producto y 
el precio con identificación de todos los pagos y condiciones, 
así como los requisitos de entrega y puesta a disposición, los 
derechos y obligaciones de las partes  y su duración.
Los operadores pueden celebrar subastas electrónicas para la 
contratación y venta de productos alimentarios que deberán 
ser públicas y sometidas a los principios de transparencia, libre 
acceso y no discriminación. Están excluidas de aplicación, las 
entregas de productos por los socios de  cooperativas  o en-
tidades asociativas cuando aquellos estén obligados a entregar 
sus productos. 
La Ley también regula las prácticas comerciales abusivas así como 
la publicidad ilícita mediante la utilización de envases, nombres 
o distintivos que provoquen riesgo de confusión o asociación 
con denominaciones comerciales legalmente establecidas.
Los operadores que se adhieran voluntariamente al código de 
buenas prácticas en la contratación alimentaria estarán agru-
pados en el Registro que se ha creado, al efecto, en el Ministe-
rio de Agricultura y Alimentación. El funcionamiento de este 
nuevo sistema se encomienda a un nuevo observatorio  de la 
cadena alimentaria, a la Agencia de información y control de 
alimentos así como al sistema de infracciones y sanciones en 
materia de contratación. 
Con la entrada en vigor de esta nueva ley se pretende un in-
cremento de la eficacia y competitividad del sector agroali-
mentario, la puesta en marcha del modelo de regulación y 
autorregulación en las relaciones comerciales de los distintos 
operadores de la cadena alimentaria para evitar desequilibrios, 
la creación de la Agencia de Información y Control Alimenta-
rios y del Observatorio de la Cadena Alimentaria que absorbe 
las funciones del Observatorio de Precios.

Ley de Fomento 
e Integración de 
Cooperativas y 
Asociaciones 
Agrolimentarias
El pasado mes de agosto entró en vigor la Ley 13/2013 
de fomento de la integración de cooperativas y otras 
asociaciones de carácter agroalimentario que tiene por 
objeto fomentar la fusión o integración de las coopera-
tivas y otras asociaciones agrolimentarias mediante la 
ampliación o constitución de otras entidades de mayor 
dimensión económica de manera que su actuación les 
permita mejorar su competitividad y contribuir a la va-
lorización de sus producciones. La ley tiene, además, la 
finalidad de  mejorar la formación de los responsables 
en la  gestión de dichas entidades, contribuir a la mejo-
ra de la renta de los productores agrarios integrados en 
las entidades asociativas y favorecer la integración de 
los productores en entidades asociativas prioritarias, 
así como en cualquiera de las entidades asociativas 
que se indican en el artículo 1.3, a fin de mejorar su 
posición en el mercado y su participación en el proceso 
de valorización y comercialización de sus productos. En 
un apartado especial la ley regula las entidades aso-
ciativas prioritarias y su registro nacional, así como la 
preferencia para subvenciones y ayudas y modifica al-
gunos aspectos de la ley general de cooperativas.  

Novedades Legislativas
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Etiqueta Ecológica 
El pasado 4 de septiembre entró en vigor el Reglamento 
(UE) 782) 2013 relativo a la etiqueta ecológica por el que 
se regulan los cánones a satisfacer por la solicitud, tenencia 
e inspección de la etiqueta ecológica, de manera que el 
importe a satisfacer por la solicitud estará entre doscientos 
y dos mil euros, teniendo una reducción de un treinta por 
ciento los solicitantes registrados en el Sistema Comuni-
tario de Gestión y Auditoría Medioambientales (EMAS), 
también podrá exigirse un canon anual y un canon por 
las labores de inspección de las condiciones para mantener 
dicha etiqueta.

Productos de Raza 
Autóctona

El pasado 25 de julio entró en vigor el Real Decreto 
505/2013 por el que se regula el uso del logotipo “raza 
autóctona” en el etiquetado de los productos de ori-
gen animal. El Ministerio de Agricultura, Alimentación 
y Medio Ambiente cederá el uso de este logotipo a las 
asociaciones de criadores de animales de razas autóc-
tonas, oficialmente reconocidas, que lo soliciten previa 
presentación de un pliego de condiciones con los re-
gistros de trazabilidad. El logotipo podrá ser utilizado 
simultáneamente con aquellos otros distintivos de cali-
dad como las denominaciones de origen o indicaciones 
geográficas protegidas. También se regula un sistema 
de registro y de control así como el sistema de sancio-
nes por incumplimiento, en un anexo se incluyen los 
modelos del logotipo, en color negro, correspondientes 
a las razas autóctonas correspondientes: vacuno, ca-
prino, ovino, equino, cunícola, asnal, porcino, drome-
dario y aviar.

Esta sección ha sido elaborada por
víctor Manteca valdelande, abogado

Más información:
legislación nacional: www.boe.es; legislación europea: eur-lex.europa.eu; 

normas autonómicas: páginas web de cada comunidad autónoma

Materiales en 
contacto con los 
alimentos
El Real Decreto 517/2013 publicado el pasado 23 de 
julio ha modificado la normativa que regula las con-
diciones que deben cumplir las materias primas para 
la fabricación de materiales y envases de polímeros re-
ciclados que estén en contacto con los alimentos, con 
objeto de ampliar la autorización de comercialización 
y uso de materias primas a base de polietilenterefta-
lato (PET) reciclado obtenido en España a aquellos 
materiales y objetos de plástico destinados a entrar en 
contacto con bebidas refrescantes y como respuesta a 
la solicitud de la Asociación Nacional de Fabricantes 
de Bebidas Refrescantes Analcohólicas (ANFABRA) 
que presentó una solicitud en ese sentido dado que la 
Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) 
está evaluando la seguridad de los procesos de reci-
clado presentados y se prevé que este proceso finalice 
más allá del año 2013, con la publicación de una lista 
positiva de los mismos. En consecuencia, se autoriza la 
comercialización de las materias primas siempre que el 
responsable haya presentado la solicitud correspondien-
te ante la Autoridad europea de seguridad alimentaria, 
cumpla las condiciones de la legislación comunitaria, 
no utilice más de un cincuenta por ciento de material 
reciclado y lo comunique a las autoridades competen-
tes de la comunidad autónoma a efectos de facilitar su 
control oficial. 
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Solán de Cabras lanza DUO, 
un nuevo envase para usar 
en la mesa y en 
la nevera 

Solán de Cabras, perteneciente al 
Grupo Mahou-San Miguel, acaba 
de lanzar DUO, un nuevo envase 

que aporta valor a la categoría aunando 
la practicidad y diseño de la botella con 
el formato de gran capacidad. El nuevo 
envase, a diferencia de otros formatos de 
gran capacidad, cabe perfectamente en la 
nevera. DUO se comercializa en packs 
de dos unidades, de tres litros cada una, 
para facilitar su transporte.

La Semana de los Alimentos 
Ecológicos promociona su 
consumo en los hogares y la 
restauración 

El Ministerio de 
Agricultura, Ali-
mentación y Me-

dio Ambiente ha realizado 
un conjunto de acciones 
de promoción al consumo 
durante la “Semana de los 
Alimentos Ecológicos”, que se 

desarrolló desde el lunes 23 al sábado 28 de septiembre. La iniciativa 
tiene como objetivo fomentar el consumo de estos alimentos entre 
la población debido a su importancia dentro de una alimentación 
variada y equilibrada, y por la repercusión positiva que su produc-
ción tiene sobre el medio ambiente.
La “Semana de los Alimentos Ecológicos” se inició el lunes 23 de sep-
tiembre, con un acto Institucional informativo y promocional, que 
sirvió como presentación de la campaña a profesionales de la distri-
bución, representantes del sector, jefes de compra de supermercados 
e hipermercados, minoristas de productos ecológicos y restaurado-
res. El martes 24 de septiembre se realizó una visita a la sede de la 
Quesería Suerte Ampanera, en Colmenar Viejo. Esta actividad estuvo 
dirigida a prescriptores como medios de comunicación y bloggers 
especializados en alimentación y a organizaciones de consumidores. 
Asimismo, se han realizado degustaciones de diversos alimentos 
ecológicos en varios hipermercados o supermercados de Madrid, 
Pamplona, Logroño, Murcia y Almería, y además una serie de res-
taurantes interesados en la promoción de los alimentos ecológicos, 
ofrecieron a sus clientes tanto tapas como platos con alimentos eco-
lógicos en sus cartas. A modo de cierre de la Semana, el sábado 28 de 
septiembre, se realizó una degustación de productos ecológicos en la 
Avenida de Felipe II de Madrid. Este acto se dirigió a los consumi-
dores y tuvo una afluencia de más de 1.000 personas.

El sello Producto Lácteo 
Sostenible garantiza la 
calidad y origen español de 
la leche

El ministro de 
A g r i c u l t u r a , 
Alimentación y 

Medio Ambiente, Mi-
guel Arias Cañete, ha 
asegurado que la com-
pra de un producto di-
ferenciado con el sello 
de Producto Lácteo 
Sostenible (PLS), “ga-

rantiza la calidad y el origen español de la leche, y que ha sido 
comercializada en unas condiciones que avalan la sostenibilidad 
económica del sector lácteo, lo que supone un beneficio para el 
conjunto de la cadena”. 
Miguel Arias Cañete hacía estas declaraciones durante la presen-
tación, en la sede del Ministerio de Agricultura, Alimentación y 
Medio Ambiente, de la campaña de Productos Lácteos Sosteni-
bles, una iniciativa que acredita el origen español y la calidad de 
la leche y su comercialización en condiciones que garantizan la 
sostenibilidad del sector. 
Según ha comentado Arias Cañete, este programa surge para “su-
perar las dificultades de sostenibilidad del sector productor y la 
banalización de los productos lácteos”. Al programa, que se for-
malizó el pasado mes de febrero, se han adherido ya 24 empresas, 
15 industrias lácteas y 9 empresas de la distribución, y está abierto 
a la incorporación de las empresas que lo deseen.
Mediante este programa, las empresas de la industria y la distri-
bución se comprometen a utilizar leche cuya adquisición esté 
regulada mediante contratos de compra venta, con condiciones 
contractuales que garanticen la sostenibilidad de las explotaciones. 

Aumenta el consumo de 
cerveza en los hogares 
españoles

El consumo de la cerveza en los hogares españoles se ha 
incrementado en un 1,1%, situándose la ingesta media de 
esta bebida en 17,64 litros por persona y año. Así se des-

prende del estudio sobre el consumo de este producto, durante 
el periodo agosto de 2012 a julio de 2013, que el Ministerio 
de Agricultura ha realizado en el marco del Panel de consumo.
Los datos constatan también un descenso de un 1% en el gasto, a 
consecuencia de la caída del precio en un 2,1%. De esta forma, el 
mercado de la cerveza se sitúa en un volumen total de 815.498.850 
litros por un valor de 936.690.640 euros. Desde el año 2008, el 
consumo de cerveza en los hogares se ha incrementado un 10,9%, 
arrastrado principalmente por el aumento del volumen consumido 
de la variedad con alcohol.
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El Consorcio VOG prevé 
una producción de 1 millón 
de toneladas de manzanas 
para Südtirol/Alto Adigio 

La cosecha de manzana para Südtirol/Alto Adigio, tras res-
tar las importantes pérdidas por las granizadas de mediados 
de julio, alcanzará cerca de 1 millón de toneladas para la 

campaña 2013/2014. Esto supone una vuelta a la normalidad de 
cantidades recogidas y equilibrio entre oferta y demanda des-
pués de una temporada 2012/2013 caracterizada por la esca-
sez de producto en Europa Occidental y unos precios inestables 
durante gran parte de la campaña. Así lo indicó el Director de 
VOG, Gerhard Dichgans, tras participar en la edición 2013 de 
Prognosfruit, la cita anual dedicada a las previsiones de cosecha.

Nortindal Sea Products, 
presente en la Feria 
Conxemar 2013 

Nortindal Sea Products, empresa líder en la produc-
ción y comercialización de tinta de sepia, presente 
en la Feria Conxemar 2013, organizada en Vigo del 

1 al 3 de octubre, mantiene un crecimiento ininterrumpido de 
sus ventas desde 1997, que es-
tán compuestas en un 88% de 
tinta de sepia en los diferentes 
formatos y tipos que elaboran 
y el 12% restante de salsas sin-
gulares como Salsa Negra Ma-
rinera, Salsa Verde, Salsa Paella 
y Salsa de Algas. El 60% de su 
producción se vende en el mer-
cado nacional, mientras que el 
otro 40% se comercializa en el 
mercado exterior, con un total 
de 242 clientes extranjeros de 
53 países diferentes.

Koama amplía su catálogo 
de hamburguesas con dos 
nuevas referencias 

La firma gallega Koama, perteneciente a Grupo Ingapan y especiali-
zada en cocina de alta gama a partir de soluciones sous-vide, acaba 
de ampliar su catálogo de hamburguesas con dos nuevas propues-

tas que aúnan sencillez y vanguardia: Hamburguesa de Buey de Kobe y 
Hamburguesa de Vacuno y Cebolla Caramelizada. Estas dos nuevas refe-
rencias, que se suman a las ya conocidas de Ter-
nera Gallega con Foie y de Cerdo Ibérico al 
Pedro Ximenez, se presentan en su clási-
co formato de dos unidades por bolsa 
y un peso de 125 gramos por 
unidad, sin la forma original de 
una hamburguesa, sino simple-
mente boleadas para permitir una 
manipulación al gusto del comensal.

Comienza la recogida de la 
Aceituna Aloreña de Málaga

Como cada septiembre, acaba de 
comenzar la campaña de recogi-
da de la Aceituna Aloreña de Má-

laga en el que ya es el quinto año que está 
amparada bajo el distintivo de una De-
nominación de Origen Protegida. Según 
agricultores e industrias, este año habrá 
menos fruto pero de un calibre mucho 
mayor, aunque las posibles lluvias pueden 
cambiar la previsión. Una vez que la acei-

tuna es recogida, bien por familiares (fincas pequeñas) o por jornaleros 
(fincas más grandes), se transporta a la planta de aderezo en cajas para 
evitar que se deterioren. Una vez allí, las aceitunas pasan a una clasifi-
cadora que las separa en aceitunas extra, primera, segunda y perdigón. 
Las tres primeras clases son las usadas para el aderezo, mientras que las 
de perdigón son usadas para la extracción de aceite.

Andalucía Sabor 2013 
reúne a productores y 
distribuidores de 12 países

La IV edición de Andalucía Sabor, International Fine Food 
Exhibition, que tuvo lugar en Sevilla del 16 al 18 de sep-
tiembre, reunió a productores, industriales y distribuidores 

agroalimentarios y pesqueros con empresarios nacionales e in-
ternacionales de un total de 12 países extranjeros, entre los que 
destacó Brasil, nación invitada este año a la feria. Con una super-
ficie expositiva de 5.000 metros cuadrados, Andalucía Sabor se 
celebró en las nuevas instalaciones del Palacio de Exposiciones 
y Congresos de la capital andaluza (Fibes), un emplazamiento 
caracterizado por su modernidad y polivalencia.
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La calidad del tomate de 
la IGP La Cañada, clave en 
el correcto desarrollo de 
niños y adolescentes

La calidad y conteni-
do nutricional de los 
tomates con calidad 

reconocida y sello de la Indi-
cación Geográfica Protegida 
(IGP) La Cañada facilitan el 
desarrollo de niños y adoles-
centes y ayudan a mantener 
un óptimo estado de salud 
entre los mayores gracias a 
su alto índice de vitaminas y 
nutrientes esenciales. Así lo ha 
destacado el presidente del co-

mité científico de “5 al día”, Manuel Moñino, quien ha explicado, 
asimismo, que el tomate es un alimento recomendado y adecuado 
para las dietas de adelgazamiento gracias a su aporte de fibras y a 
su baja cantidad de calorías. Moñino ha señalado que la calidad de 
los tomates de la IGP La Cañada dan respuesta a muchas de las 
demandas planteadas a la hora de alimentar a los más pequeños de 
la casa y a los que se encuentran en periodo de crecimiento, pues 
cuentan con un alto índice de licopeno, betacaroteno y vitamina 
C con el aval de contar con la calidad diferencial que da la IGP.

Lista de espera hasta 2014 
para poder degustar el 
Mejor Queso del Mundo

Dehesa de los Llanos, ante la creciente demanda de 
su queso Gran Reserva Denominación de Origen 
(DO) Manchego tras ser elegido como el mejor 

queso del mundo en la última edición de los World Cheese 
Awards, ha abierto un sistema de reservas con el fin de atender 
y agilizar todas las solicitudes que se han recibido en l o s 
últimos meses. El tiempo medio de es-
pera es de 4 o 5 meses, por lo que 
las próximas solicitudes no 
podrán ser entregadas hasta 
enero de 2014. La pro-
ducción es muy limitada, 
de menos de 1.000 uni-
dades de Gran Reserva 
al mes para mantener los 
estándares de calidad y las 
características propias que 
le han convertido en el me-
jor queso del mundo. 

ULMA Handling Systems 
desarrolla el “Robot IK PAL”, 
un sistema eficiente de 
paletización multireferencia 

El nuevo paletizador multireferencia de ULMA Handling 
Systems, denominado “Robot IK PAL”, ya forma parte de 
su amplio portafolio de sistemas de automatización logística 

orientados, principalmente, al sector de la gran distribución. El Robot 
IK PAL está diseñado para que pueda paletizar productos con una 
esbeltez alta, tales como refrescos, aguas minerales, etc. y conseguir una 
capacidad de movimientos que superan los 600 ciclos a la hora. El sis-
tema, además de preparar el pedido en un palet, permite sincronizar el 
proceso de enfardado en un único puesto de trabajo, garantizando una 
mayor rigidez al palet formado y un menor número de incidencias 
por posibles caídas de producto en el tránsito al enfardado. 

La nueva carretilla retráctil 
de Linde Material Handling 
recibe el premio Red Dot 
Design Award 

La gama de carretillas retráctiles R14–R20 de Linde recibió el 
prestigioso premio internacional Red Dot Design Award en la 
ciudad de Essen (Alemania) el pasado verano. El jurado, forma-

do por 37 miembros de más de 20 países distintos, destacó el diseño 
de la carretilla con su forma dinámica y sus atractivos colores gris 
y rojo, clásicos de Linde. La gama de carretillas retráctiles R14-R20 
cuenta con el nuevo concepto de mástil, que ofrece perfiles más sóli-
dos para alturas de elevación de hasta 13 metros. El techo panorámi-
co de cristal blindado altamente resistente, disponible opcionalmente, 
permite al conductor una 
visibilidad óptima de la car-
ga durante el apilado y desa-
pilado. La consola de mando 
y el asiento con suspensión 
neumática son regulables, lo 
que facilita al conductor la 
tarea de adaptar el espacio 
de trabajo en función de sus 
medidas físicas. 
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Aumentan las 
exportaciones españolas 
de jamón curado 

Hasta el mes de 
junio, las ex-
por taciones 

españolas de jamón y 
paleta han alcanzado 
las 13.480 toneladas, 
lo que supone un 15% 
más que en el mismo 
periodo del año ante-
rior, cuando se exporta-
ron un total de 11.699 

toneladas de jamón y paleta curados. Este aumento se ha vis-
to traducido, en términos monetarios, en un crecimiento del 
15,70%. Durante el primer semestre las exportaciones en valor 
alcanzaron los 122,2 millones de Euros, mientras que en 2012 
sólo llegaban a los 105,6 millones.  Con respecto a los destinos 
de las exportaciones, Alemania, Francia y Portugal siguen siendo 
los países que más importan, con 3.587, 3.385 y 1.295 toneladas 
respectivamente. Los tres países europeos acaparan el 61% del 
total exportado. 

Perlim lanza su nueva 
campaña “Alta Cultura”

Perlim acaba de 
poner en marcha 
la campaña “Alta 

Costura” para promo-
cionar sus manzanas. 
La campaña, dirigida 
principalmente a los 

clientes profesionales, se desarrollará en diversas fases desde septiem-
bre hasta febrero, en prensa, puntos de venta e Internet. Con “Alta 
Costura” Perlim pretende mostrar como combina la precisión de la 
selección automática del calibre de la fruta con la profesionalidad de 
su equipo humano en el acabado manual de la misma, como sucede 
con el “cosido a mano” en la Alta Costura.
Con 1.700 hectáreas de cultivos de manzana y 2.400 de cultivos 
de nueces, Perlim perpetúa una tradición de la alta cultura horto-
frutícola en las regiones francesas del Limousin y del Périgord y se 
confirma como el líder de la producción y la comercialización de la 
Denominación de Origen Protegida “Manzana del Limousin”. Per-
lim comercializa anualmente cerca de 72.000 toneladas de Manzanas 
del Limousin y 3.500 toneladas de Nuez del Périgord. El 40% de las 
ventas de manzanas y nueces de Perlim se destinan al mercado inter-
no francés, mientras que el 60% restante se destina a la exportación, 
principalmente a los mercados español, portugués, británico y ruso.
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El cava Dionysus Brut Nature 
Eco 2011 de Canals & 
Munné, galardonado con la 
Gran Medalla de Oro 

El cava Dionysus Brut 
Nature Eco 2011 de 
Canals&Munné ha sido 

galardonado con la Gran Medalla 
de Oro en el prestigioso Concours 
Mondial Bruxelles 2013. Este cava, 
elaborado con vides ecológicas y 
con un tiempo de envejecimien-
to superior a 20 meses, es de co-
lor amarillo pálido, afrutado con 
burbuja pequeña y persistente, 
aroma suave con fondos florales, y 
presenta un gusto seco. Dionysus 
Brut Nature Eco 2011 está elabo-
rado con un 60% de uva Xarelo, 
un 30% de Chardonnay, y el 10% 
restante de la variedad Macabeo.

MGEA se consolida como 
referente de formación en el 
sector agroalimentario

El Ministro 
de Agri-
c u l t u r a , 

Alimentación y 
Medio Ambien-
te, Miguel Arias 
Cañete, destacó el 

pasado 18 de septiembre que el Máster en Gestión de Empresas Agro-
alimentarias (MGEA) “se consolida como un referente en la alta for-
mación de gestores especializados en un sector estratégico para nuestra 
economía, como es el agroalimentario”. Arias Cañete clausuró, en la 
sede del Ministerio de la tercera edición de MGEA, que organiza la 
Fundación LAFER junto con Nebrija Business School. Durante su 
intervención, el Ministro explicó que este Máster está siendo capaz de 
ofrecer una formación integral de toda la cadena de valor, aportando 
herramientas que potencian las habilidades directivas y la actitud inno-
vadora, y haciendo frente a los dos grandes retos del sector: la interna-
cionalización y la innovación. 
Por su parte, Manuel Lamela, Presidente de la Fundación LA-
FER, agradeció el apoyo mostrado por el MAGRAMA, a través 
del convenio suscrito en 2011 y explicó que “MGEA es una he-
rramienta formativa que posibilita ampliar la especialización en el 
sector, facilitando los factores necesarios para una gestión eficaz y 
eficiente de las empresas agroalimentarias”. 
Finalmente, Carlos de Benito, director de Nebrija Business School, 
señaló que este programa Master “es un ejemplo de colaboración 
entre empresas, fundación, universidad y administración pública para 
crear valor en un ámbito, como el agroalimentario, donde se aúnan 
tradición e innovación”. 

La UE incluye la IGP 
‘Garbanzo de Escacena’ 
en el registro de 
denominaciones de calidad

El Diario Oficial de la Unión Europea (DOUE) ha publica-
do la inclusión de la Indicación Geográfica Protegida (IGP) 
‘Garbanzo de Escacena’ en el registro comunitario de de-

nominaciones de calidad. La zona de producción de las legumbres 
protegidas por esta IGP se corresponde con la comarca histórica 
conocida como ‘El campo de Tejada’, una campiña comprendida 
en la Depresión del Guadalquivir y que limita al norte con Sierra 
Morena y al sur con la CN-431 Sevilla-Huelva. Los rasgos físicos y 
organolépticos que caracterizan al ‘Garbanzo de Escacena’ derivan 
de la conjunción de las condiciones del suelo (arcilloso y con alto 
contenido en potasa) y el clima de la zona de producción (suavizado 
en las tardes y noches en la primavera-verano por la brisa marina), 
así como de la calidad intrínseca del ecotipo local de la variedad de 
garbanzo amparada por la IGP.

La central de envases de 
Mercalicante registra 
66.500 movimientos en un 
mes de actividad 

La central de retor-
no de envases de 
Mercalicante ha re-

gistrado unos 66.500 mo-
vimientos de envases hasta 
finales de septiembre, des-
de que se puso en marcha 
apenas un mes antes. El 

parque alimentario ha reservado una de sus naves, dotada con una 
superficie de 1.920 metros cuadrados, para destinarla como punto 
de recogida de los envases plásticos, y almacenamiento de palots y 
palets que genera la actividad diaria de los mayoristas y minoristas.
Los envases son recabados para ser posteriormente reutilizados 
con el consecuente beneficio medioambiental que ello produce. 
Desde que se implantó este espacio, el pasado 12 de agosto, su 
actividad no ha dejado de crecer. Tanto es así que los responsables 
de la central estiman que solo en el primer mes de funcionamien-
to se han contabilizado cerca de 2.000 movimientos diarios de 
envases, entre entradas y salidas.
Los materiales depositados en la central suelen ser cajas de plástico 
de envases fruteros que devuelven los compradores. Este espacio 
permite además el almacenamiento de esas cajas y palets de una 
manera controlada, por lo que se mejora la movilidad dentro del 
parque alimentario, se reducen los riesgos de incendios y accidentes, 
y se incrementa el control en la entrada de residuos en el mercado. 
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Mercado de Abastos de Guadalajara. 
México
texto y FotoS: antonio Manuel MaRtínez

MERCADOS DEL MUNDO

Los mercados de abastos se definen 
por su olor. El Mercado de Guada-
lajara destaca por esa mezcla de 
olores y sabores, desde el dulce aro-

mático café de Chiapas hasta la fragancia 
a fruta fresca proveniente de Michoacán y 
Sinaloa. 

La perla tapatía, nombre popular por 
el que se conoce a la ciudad, y el mer-
cado, realizan una simbiosis única don-
de el “caos organizado” de tráfico y la 
multitud te dan la bienvenida. La historia 
de este grandioso y necesario lugar no 
está exenta de complicaciones y de cu-
riosidades, siendo en 1959 el punto de 
partida para que un grupo de empresa-
rios decidieran trasladar sus inquietudes 
al gobierno municipal acerca del gran 
crecimiento experimentado por la ciu-
dad, y cómo las dificultades de higiene, 

mercado es introducirse en la calle elo-
te, calle lechuga, calle trigo, dándonos a 
entender que el negocio, no sólo va por 
dentro. 

Alrededor de este lugar nos encontra-
mos con la realidad cuando, al girar la 
esquina, aparecen las sucursales ban-
carias y tiendas de conveniencia que, de 
alguna manera, nos muestran el nuevo 
porvenir y hacen mágicos contrastes 
con los vendedores ambulantes. A lo 
lejos, un restaurante de comida rápida 
nos avisa de que en este mundo todo es 
posible. 

El patriotismo en un país con una cultu-
ra tan enriquecedora se muestra de muy 
diversas formas, resulta difícil encontrar 
a un mexicano que no se sienta arraiga-
do a su tierra. Si midiéramos ese sentir 
vivo que tienen por su país en base a las 

localización y tráfico se arribaban, con 
la necesidad de trasladarse a otro es-
pacio físico desde el Mercado Corona. 
Muchos años han transcurrido ya desde 
que en 1965 un grupo de empresarios, 
a la cabeza Eduardo Aviña Bátiz, tomara 
la iniciativa de construir el mercado de 
abastos tal y como lo conocemos hoy. La 
construcción, que se demoró hasta Abril 
de 1967, supuso la creación de más de 
dos mil bodegas y tal como apreciamos 
paseando por este maravilloso laberinto 
todas se encuentran en plena actividad. 
La gran aventura, sin duda, es encontrar 
estacionamiento y la gran respuesta, es 
la paciencia.

El mercado se localiza en el ensanche 
que se produce entre la Avenida Mariano 
Otero y Lázaro Cárdenas y cuál es la ad-
miración del viajero que adentrarse en el 
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banderas y la simple observación de los 
puestos de frutas y verduras llegamos a 
la conclusión de que el concepto “hecho 
en México” es primordial para una buena 
venta. 

La Unión de Comerciantes del Merca-
do de Abastos de Guadalajara (UCMA) 
aglutina a la mayoría de los comercian-
tes que forman el mercado de abastos. 
La mayor parte de ellos se dedican a la 
comercialización de frutas y legumbres 
aunque también son importantes las ac-
tividades relacionadas con los lácteos, 
cereales y abarrotes.  

Es impresionante observar cómo esta 
central de abastos es capaz de extender 
sus ramificaciones por todo el país ya 
que, además de ser un mercado de abas-
tos que surte de alimentos perecederos a 
la población local, es una plataforma de 
alimentos que los redistribuye desde el 
Norte hasta el sureste de México. 

Los retos del mercado son variados, 
desde entender a la sociedad cambian-
te, demandante de nuevas necesidades, 
hasta la profesionalización del servicio 
sin olvidar la seguridad alimentaria y la 
trazabilidad de los productos. 

TRADICIóN LOCAL

El entramado de locales comerciales no 
deja de ser una amalgama de curiosida-
des y es que no hay persona, adinerada o 
no, que teniendo que celebrar  los “quin-
ce años” de su hijo no realice una parada 
obligatoria en la comercial de abastos. 
Una de las zonas se encuentra habilitada 
para la compra de utensilios para cele-
braciones así como “piñatas”, elemento 
que no puede faltar en toda celebración 
y cumpleaños que se precie. Las obser-
vamos de colores llamativos, dicen que 
simbolizan la tentación, y la forma de 
estrella con siete picos vienen a repre-
sentar los siete pecados capitales. Es 
de destacar su curiosa llegada a tierras 
mexicanas utilizándose como herramien-
ta para la evangelización. 

Llegados a este punto nos volvemos a 
encontrar con esa mezcla de contrastes y 
optimización donde las piñatas colgadas 

del techo protegen a las verduras que el 
vendedor cuidadosamente ha colocado 
en forma de pirámide con la intención de 
llamar la atención. 

La venta ambulante de todo lo que te 
puedas imaginar se convierte en un he-
cho cuando nos cruzamos con un vende-

dor de “Aguas Frescas”, se trata de una 
bebida a base de frutas, agua y azúcar y 
nos ayuda a mitigar el calor sofocante y 
es que no hay quien se resista a probar el 
agua de horchata, elaborada con arroz, 
el agua de tamarindo o la exquisita  agua 
de melón. 
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LOS PUESTOS DE VENTA

Este entramado comercial del lugar es muy importante para la 
ciudad y también para las cerca de 10.000 familias que depen-
den de este mercado para su porvenir. 

No existen dos puestos iguales. Cada establecimiento tiene 
su propia personalidad, imagen y servicios. Largos pasillos 
numerados nos advierten de que en realidad todo está hecho 
a la medida. El pago con tarjetas de crédito es una realidad 
como servicio complementario y se nota en el ambiente la 
profesionalidad de los vendedores. “Que va a llevar bonita” es 
el primer contacto verbal que el vendedor utiliza como medio 
de llamar la atención al posible cliente y es que en este mer-
cado si miras el puesto más de lo normal ya necesariamente 
tienes que comprar algo. La apuesta por mantener las tradi-
ciones se perfecciona con la constante mejora en el servicio 
y la eficiencia. 

Llama la atención la gran cantidad de cremerías que el com-
prador se puede encontrar. En estos lugares de cremas, que-
sos y demás derivados lácteos el comprador no puede dejar 
pasar la oportunidad de deleitarse con un queso Panela. Fres-
co, suave, proveniente de la vaca y muy recomendado por su 
bajo contenido en grasa. 

CARNES y PLATILLOS

En la parte central del mercado se sitúan los puestos de prepara-
ción de comida. Disfrutar de una buena torta ahogada, birote con 
carne de cerdo envuelto con salsa de chile, una gringa, tortilla de 
harina con relleno de carnes variadas, queso, cilantro y salsa, es 
una verdadera oportunidad para disfrutar el verdadero deleite de 
la comida mexicana. No podemos olvidar el sabroso tamal, comida 
elaborada a base masa de maíz, rellena de carne así como vege-
tales y salsas. En México el tamal se clasifica según su tamaño, 
envoltura, relleno e ingredientes y es el símbolo de un día tan im-
portante como el de la Candelaria, el 2 de febrero. 

La biblia del buen comer se manifiesta delante de un puesto de ta-
cos. Los tacos más populares son al Pastor, de parrilla, de barbacoa y de 
Cecina, estos últimos acompañados de cebolla, patatas fritas y nopales. 

Cuando llega la tarde la actividad de este lugar neurálgico cesa, y 
la rueda gira de nuevo, mañana será otro día en la capital del tequila 
y del mariachi. Mañana, el mercado de abastos abrirá de nuevo y 
será capaz de hacer algo maravilloso: sorprendernos de nuevo. 

Más información
http://www.ucma.com.mx/
http://www.youtube.com/watch?v=T6aenTOGXr8

Mercado de Abastos de Guadalajara. México
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L
os estruendos se escucharon en 
un radio de acción superior a un 
kilómetro cuadrado. El centro de 
la ciudad es tan pequeño que un 
suceso de este tipo no podía pa-
sar inadvertido en ningún punto 

de la ciudad. Y eso que la ronda que la cir-
cundaba históricamente, con apenas una ex-
tensión de cuatro kilómetros, hace ya casi una 
veintena de años que había dejado paso a 
nuevas edificaciones, casi todas ellas llegadas 
al amparo de la puesta en marcha del AVE en 
1992, un acontecimiento que impulsó a esta 
capital de provincia que se resistía a pasar de 
50.000 habitantes y que hoy, con su población 

flotante integrada por estudiantes, médicos y 
profesores, sobre todo, seguramente se acer-
ca a las 100.000 almas.
Sin embargo, una ciudad tan pacífica y tran-
quila, que solo vio alterada su aburrida coti-
dianidad en una ocasión como consecuencia 
de la explosión de una bomba instalada por 
los descerebrados de ETA en un modesto bar 
de barrio, comenzó a preguntarse qué había 
sucedido, de dónde venía la intranquilidad y 
el desasosiego de multitud de peatones que 
vagaban por las calles del centro como pollos 
sin cabeza y, sobre todo, a qué obedecía esa 
cadena de estallidos en cadena similar a los 
efectos de las tracas en las ferias de los pue-

El día en que estallaron  
los libros electrónicos
José Luis Murcia
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blos de alrededor y aún en las fiestas patrona-
les de la Virgen del Prado, reina de la ciudad.
Pero en esta ocasión, pese a la incertidumbre 
de muchos, todo hacía pensar que el problema 
no era grave. La mayoría de la multitud que a 
esas horas, ya en pleno verano, pululaban por 
las esquinas, simplemente tenía curiosidad por 
saber la verdadera razón de los extraños ruidos 
que, por otra parte, apenas duraron 30 segun-
dos. Lo más extraño de la situación es que las 
explosiones, acaecidas en la mayoría de los 
puestos que pueblan el mercado municipal, 
apenas habían alterado el cotidiano discurrir 
de las calles Postas, Morería, Juan II, Borjas y 
Reyes que circundan el edificio donde cientos 
de personas, desde amas de casa a jubilados 
ociosos, realizan cada día su compra cotidiana.
Aunque Antón acude, cuando menos tres 
veces por semana, al Mercado Municipal de 
Ciudad Real, este jueves había optado por no 
hacerlo. Pero, tras el estruendo, o los estruen-
dos, le picó la curiosidad y se aventuró por la 
entrada de la calle Borjas. La verdad es que 
el espectáculo no difería casi nada del que 
se encontró el día anterior a una hora similar 
cuando se aventuró a comprar unos escalo-
pines de ternera en la carnicería de Wences, 
uno de los establecimientos más reputados y 
con mayor historia del lugar. Eso sí, le llamó la 
atención que la gente andaba despacio, como 
a cámara lenta, sin rumbo…y que un halo de 
misterio se extendía por todo el lugar.
La vaca caminaba despacio por el pasillo y 
se paraba tranquilamente en cada uno de los 
puestos. Miraba con curiosidad vacuna, no 
podía ser de otra forma, movía armónicamen-
te la cola como si un diapasón le marcase el 
ritmo, estiraba la cabeza hacia arriba mientras 
arrugaba el belfo y se quedaba inmóvil mien-
tras parecía sonreír al mundo con cara de lela.
Encontrársela junto al puesto de Wences no 
fue una sorpresa. Al fin y al cabo, su propieta-
rio se dedica al negocio de la venta de carne 
de ternera. Y, aunque se trataba de una vie-
ja frisona, de las que suelen sacrificarse para 
carne tras una ardua vida como vaca lechera, a 

Antón no le resultó excesivamente extraño. Ni 
siquiera que su caminar fuera más un levitar a 
media altura y que la imagen fuera más propia 
de un sueño que de la realidad…
Pero la vaca no cejó en su peregrinar y en su 
incansable curiosidad, ya que su siguiente pa-
rada la hizo en Bolsillones, un puesto dedicado 
a frutas y hortalizas, que regenta un miembro 
de esta familia que posee desde tiempos inme-
moriales huertas en La Poblachuela, uno de los 
anejos de Ciudad Real, en el que las fincas de 
antaño dieron paso a los chalés de lujo de ho-
gaño, muchos de ellos construidos al socaire 
del furor constructicida que durante, al menos 
tres décadas, se apoderó de nosotros.
Bolsillones que, además de tener cultivos bajo 
plástico que le permite ofrecer a su numerosa 
clientela productos propios casi todo el año, 
cuenta con unos magníficos proveedores de las 
mejores huertas nacionales, parecía ajeno al 
suceso. La vaca, que vagaba como un fantasma 
por el mercado, se aproximó a las cajas de acel-
gas y cebolletas y tomó parte de su contenido 
para deglutirlas con todas sus ganas. Aunque 
Antón se rascó varias veces los ojos pareció 
acostumbrarse a la presencia de la vaca, a lo 
raro de la situación y al pasotismo de los que 
allí se daban cita. Y no entendía por qué Bolsi-
llones no le gritaba o la espantaba con algún 
aspaviento o simplemente lo comentaba con 
algunos de los compradores o con algunos de 
sus colegas de los otros puestos.
Cuando parecía que la vaca iba a dar la vuelta y 
que todo era fruto de su imaginación, el cuadrú-
pedo se dirigió al puesto de pescado de David y 
Rebeca, un mozalbete de Torralba de Calatrava 
que inició su andadura hace pocos años junto 
a su hermana, el puesto aún lleva el nombre de 
los dos, y que poco a poco ha ido consolidando 
él solo. En esta ocasión la vaca no se interesó 
en exceso por la mercancía ofertada y se limitó 
a mirar unas espléndidas sardinas de Tarragona, 
vestidas de azul y plata, como diría un taurófi-
lo, y con una mirada limpia, como si estuvieran 
vivas. Y por unos salmonetes de Castellón, con 
olor a mar limpia. Y por unas almejas de Carril, 
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para comérselas vivas. Y por una merluza del 
Cantábrico, tan grande como atractiva… Pero la 
vaca fijó su mirada en algo más verde y engulló 
todo el perejil que, con mimo, David se había 
procurado para regalar a su clientela más fiel…
Giró sobre sí misma y se encaminó al puesto 
de Villaseñor, una familia dedicada al nego-
cio de la carne, especialmente el cerdo, desde 
hace mucho tiempo. Miró con tranquilidad to-
das y cada una de las piezas que había espar-
cidas por el puesto: las cintas de lomo, el ma-
gro, los chuleteros, los solomillos, las sartas 
de chorizo picante, las morcillas de cebolla… 
y quedó pensativa.
Su siguiente parada fue en el puesto de encur-
tidos, patatas fritas y cortezas de María. El olor 
del vinagre pareció despertar en ella una viva-
cidad hasta ese momento desconocida. Antón 
creyó verla bailar o, al menos, giró sobre sí mis-
ma varias veces con un ritmo más que acom-
pasado. Pasaron, bueno, pasó mucho tiempo, 
pero como los aparatos de medida habían 
quedado en el rincón de la historia, no hubo 
consciencia de ello. Y Antón hizo cábalas sobre 
el comportamiento de la vaca en este puesto. 
En principio pensó que se lanzaría sobre las 
aceitunas de Campo Real o sobre los kimbos 
(aceitunas con pepinillos) o sobre los pepini-
llos rellenos con anchoa o sobre las cebolletas 
en vinagre, las aceitunas negras o las guindi-
llas…O quizás sobre las enormes bolsas de 
cortezas de cerdo que posaban sobre un expo-
sitor al lado izquierdo del puesto. Pero no. La 
vaca puso sus ojos sobre las patatas fritas, las 
famosas patatas fritas de María, y engulló dos 
buenas bolsas, con ritmo tranquilo y pausado. 
La propietaria, como todos, parecía ajena a la 
realidad y simplemente sonreía…
Por un momento, Antón, con la mente en blan-
co, pensó que la vaca había desaparecido, pero 
no… pizpireta como ella sola continuó su pe-
regrinar con un meneo de culo propio de estre-
lla de Holywood. Muy despacio, como si eje-
cutara sus movimientos en un área con fuerza 
de gravedad inexistente, al modo y manera de 
los astronautas en las naves espaciales, la vaca 

se aproximó lentamente al puesto de Blas, a 
la pollería de Blas, otro de los históricos de la 
plaza. Y miró con curiosidad los muslos de po-
llo deshuesados, las pechugas de pollo y pavo, 
las salchichas de ave, los conejos expuestos en 
un montón donde sobresalen sus ojos saltones 
que parece que se van a salir de las órbitas de 
un momento a otro, los higaditos y las molle-
jas, las codornices, los huevos y hasta los cho-
rizos de ciervo… Blas, como todos, parecía en 
otro mundo. Más bien, parecía de otro mundo. 
Y la vaca, absorta, miró hacia un lado, hacia el 
otro y, por último, fijó sus ojos en las cajitas de 
huevos de codorniz, con sus pintitas marrones. 
Antón no sabría precisar con exactitud el tiem-
po que la vaca permaneció en ese estado. No 
parecía importarle, además. Esta mañana, los 
relojes pasaron a ser objetos decorativos inser-
vibles y el tiempo una entelequia inexistente.
De nuevo la vaca pareció levitar hacia su dere-
cha y se aproximó a la carnicería de El Tranqui-
lo, otra importante institución en el mercado 
de la capital. Cuentan que el abuelo del actual 
inquilino dejaba el puesto solo, con una enor-
me cola de parroquianas, cuando le llegaba la 
hora del café, a eso de las 9:30 o 10 de la ma-
ñana, y era capaz de no volver a aparecer hasta 
una hora después y cuando ya la cola daba la 
vuelta al mercado. Esa situación, y aún peores, 
no perturbaba su ánimo, ya que él, fiel a su con-
dición, continuaba su tarea tan tranquilo. Pero 
esa condición no le restaba clientela, ya que 
todo el mundo tenía claro que sus salchichas 
eran las mejores de la ciudad. O, cuando me-
nos, las más originales. E incluso parece que 
degustarlas aportaba al cuerpo un plus de paz 
y tranquilidad, la misma que ahora tenía nues-
tra vaca. Feliz, con una sonrisa de oreja a oreja, 
miraba las salchichas con insistencia. Desde 
arriba, desde abajo, de frente, de costado…
Pero ahora sí. Sin duda, la vaca había desa-
parecido. Como si se la hubiera tragado la 
tierra. Antón corrió con desesperación por los 
pasillos del mercado, tanto el central como 
los dos de las alas, pero no encontró nada. El 
mercado continuaba su actividad como cual-
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quier otro día, lleno de gente, con los propie-
tarios de los puestos en frenética actividad… 
pero el halo de misterio continuaba presente 
y esa especie de neblina que captó nada más 
entrar en él seguía allí.
Pero no podía ser. Ahora la vaca vagaba por el 
centro del mercado y, además, no iba sola. Le 
acompañaban una corte formada por un cerdo, 
un cordero, una gallina, un gallo de plumaje gri-
sáceo y cresta rojo intenso, un conejo y un pe-
queño grupo de sardinas junto a un planísimo 
lenguado. Todos parecían flotar en el aire y a 
nadie extrañaba el rarísimo espectáculo. Mien-
tras, Antón permanecía en el suelo completa-
mente inmóvil. A su lado, mejor dicho, por to-
dos lados, había pequeños cristalitos rotos que 
hasta ese momento habían formado parte de 
una cohorte de libros electrónicos que habían 
adquirido algunos de los propietarios de los 
puestos del mercado y que habían disfrutado 
hasta ese día. Es verdad que muchos de ellos 
añoraban el tacto del papel y el pasar real de 
páginas, pero el progreso es el progreso y todos 
habían decidido dar el salto.

Junto a la puerta, al lado de la frutería de Pilar, 
una niña de poco más de diez años, pasaba len-
tamente las páginas de un libro tradicional ajena 
a la situación, que por otra parte le parecía de lo 
más normal. Sobresaltado por el ruido, Antón se 
despertó y vio mucha gente a su alrededor. Todos 
se preocupaban por su desvanecimiento, pro-
bablemente una lipotimia propia de una bajada 
de tensión en un mes tan caluroso como julio. 
El bullicio era ahora real, la gente hablaba, gri-
taba, cuchicheaba y el mercado se encontraba 
con su aspecto cotidiano. Sin neblina, sin vaca 
y sin acompañantes de la vaca. Eso sí, el suelo 
continuaba lleno de pequeños cristales y a nadie 
parecía llamarles la atención. La niña del libro 
seguía con su quehacer y ahora sonreía, mientras 
pasaba la página 107.

Ilustración: Pablo Moncloa
  

El mercado de referencia utilizado por el autor 
de este cuento es el Mercado Municipal de 
Ciudad Real
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 MERCADO DE ABASTOS DE CIUDAD REAL

El mercado de Abastos de Ciudad Real 
nació en los años 50 ubicado en el 
centro neurálgico de la ciudad, en la 

calle Postas aledaña a la plaza Mayor del 
municipio destinada desde décadas atrás 
al intercambio y distribución de alimentos 
frescos en la ciudad. 
El edificio muestra una arquitectura mo-
derna y funcional. Ha experimentado 
diversas reformas desde su creación. La 
más significativa tuvo lugar en el año 2002, 
cuando se construyó el aparcamiento en 
el subsuelo y se abrió una segunda planta 
en la zona baja. El mercado renovó asimis-
mo su fachada y encaró la mejora de los 
accesos al interior, integrando escaleras 
mecánicas y rampas para el fácil manejo 
de los carritos de la clientela y la gestión 
interior de las mercancías. Otra mejora 
importante fue la climatización de todo el 

espacio comercial: se mejoró el servicio de 
calefacción y se puso en funcionamiento 
el aire acondicionado, imprescindible para 
aliviar los rigores del verano castellano-
manchego y mejorar la conservación de 
los productos perecederos que se ofrecen 
en los puestos.
El mercado tiene un tamaño mediano, con 
cuarenta y seis puestos repartidos entre 
los distintos gremios de productos perece-
deros, destacando levemente por número 
carnicerías, diez en total y fruterías-verdu-
lerías con ocho puestos. Complementan 
la oferta del mercado las cinco pescade-
rías situadas juntas en el ala izquierda, las 
pollerías y charcuterías, dos queserías, dos 
tiendas de dulces y una tienda especiali-
zada en aceite de la región. La distribución 
de los puestos, nombre de los concesiona-
rios y contacto puede verse en la web del 
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mercado alojada en el servidor del ayun-
tamiento de Ciudad Real (http://medioam-
biente.ciudadreal.es/mercado.html). 
Como vemos, los gremios de comerciantes 
que integran el mercado de Ciudad Real 
están directamente relacionados con los 
productos de alimentación que se produ-
cen en las tierras manchegas y sus comar-
cas aledañas. En el caso de los comercian-
tes carniceros, las carnes que ofrecen a su 
clientela se centran en los productos pro-
cedentes del ganado ovino y caprino que 
se crían en la zona desde tiempos inme-
moriales. El conocimiento del producto de 
los comerciantes es profundo, dado que 
muchos de ellos poseen también su propia 
cabaña ganadera. Esta especial relación 
entre productores locales y comerciantes 
está en la base de las dos queserías que 
se integran en el mercado. Al igual que 
sus compañeros ganaderos-carniceros, 
las queserías ofertan fundamentalmente 
los quesos de las ganaderías autóctonas 
criadas extensivamente en los campos que 
orillan la viña, el cereal y el olivo castellano. 
Los queseros son artesanos del queso que 
elaboran ellos mismos los productos que 
ofrecen en sus expositores. 
Los comercios de verdura y fruta siguen 
la misma filosofía. Estos comercios son 
regentados también en su gran mayoría 
por familias de agricultores de la zona que 
se integraron formalmente en el mercado, 
décadas atrás. Por ello, más que una gran 
variedad de frutas y verduras, los exposi-
tores ofertan los productos de temporada 
que son producidos estacionalmente a 
lo largo del año. Huerta en primavera y 
verano, tubérculo en otoño invierno. Esta 
es una página central de la cocina espa-
ñola tradicional que puede leerse como un 
libro abierto en los puestos de verdura del 
mercado de Abastos de Ciudad Real. Res-
pecto a las frutas, además de la excelsa 
calidad del melón que se cría en esta zona, 
los fruteros del mercado ofertan las frutas 

procedentes de los campos murciano, 
catalán y aragonés respectivamente, que 
los propios productores de estas regiones 
y comarcas traen a la región. 
El mercado integra también dos puestos 
de dulces. La particularidad de estos dos 
establecimientos es su especialización en 
los chocolates artesanos. Nuevamente, 
son los propios comerciantes los artesa-
nos que elaboran parte de los dulces que 
ofrecen en sus tiendas.
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Mención aparte merecen los productos 
del mar, que son traídos directamente 
tanto desde Mercamadrid como desde la 
lonja de la ciudad de Valdepeñas, distante 
sesenta kilómetros de Ciudad Real y que 
concentra gran parte de la distribución de 
pescados y mariscos en la zona.
Como vemos, los puestos de los co-
merciantes del mercado atesoran en su 
conjunto el testimonio vivo de una gastro-
nomía y cultura de la alimentación man-
chega tradicional que solamente ellos, 
con su conocimiento, libertad de acción e 
iniciativa son capaces de poner en va-
lor con credibilidad en el presente siglo 
veintiuno. 
Con estos mimbres, el mercado de Abas-
tos de Ciudad Real tiene que afrontar la 
durísima competencia de los formatos de 
distribución súper e hipermercado que 
trufan los barrios y periferia de la ciudad. 
La clientela tradicional del mercado de 
Abastos ha sido la población que vive en 
el centro histórico de la ciudad. Como 
en numerosas ciudades de entre 50.000-
150.000 habitantes del país, en los años 

90 y hasta la llegada de la crisis de 2008, 
muchos ciudadrealeños se trasladaron a 
las zonas residenciales periféricas de la 
ciudad, buscando una mejor habitabilidad 
y servicios. Gran parte de estos vecinos 
formaron familias jóvenes con niños pe-
queños y aunque conservaban el gusto 
y conocimiento de su mercado de Abas-
tos, sin embargo, el ritmo de trabajo y las 
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dificultades de acceso en vehículo privado 
al centro de Ciudad Real les fue llevando a 
realizar la compra de forma integral y có-
moda en los supermercado de los nuevos 
barrios y los grandes hipermercados de la 
periferia. 
Sin embargo, Ciudad Real cuenta con una 
particularidad, es sede de la universidad 
de Castilla la Mancha (UCLM), lo que hace 
que durante el curso académico la pobla-
ción pase de los 75.000 residentes, hasta 
los 90.000 (Censo INE 2011). Esta densa 
población de estudiantes y profesores son 
parte de la clientela que el mercado de 
Abastos de Ciudad Real desea recuperar. 
La fórmula es compleja para quien la pre-
tende como fórmula ad hoc, sencilla en 
cambio para quien como los comerciantes 
del mercado han hecho de ella su forma 
de vida y organización laboral y familiar: 
calidad de los productos de alimentación, 
conocimiento de los ciclos de producción 
y reproducción locales, implicación social 
con el bienestar de la ciudad y el respeto 
a los campos que la abastecen. 

Poseer la fórmula es el primer paso, 
ponerla en valor el segundo. Para ello, la 
asociación de comerciantes del merca-
do que agrupa a todos los comerciantes 
empieza a dar algunos pasos. En primer 
lugar están sopesando solicitar al Ayun-
tamiento –propietario y responsable del 
mercado- una gestión del aparcamiento 
subterráneo que facilite la compra de los 
vecinos que viven fuera del centro de la 
ciudad. Aun siendo un aparcamiento de 
26 plazas, la rotación de clientes puede 
ser suficiente para solucionar, en parte, el 
problema del acceso en vehículo particu-
lar al mercado. 
Otra de las iniciativas es poner en mar-
cha una política de difusión y publicidad 
más activa que permita la visibilización de 
los valores que representa el mercado de 
abastos para la ciudadanía.
En el difícil contexto de crisis social y eco-
nómica que vivimos, el pequeño comercio 
y los mercados de abastos como repre-
sentantes genuinos del mismo, juegan un 
papel refugio para muchos ciudadanos 
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que han perdido su empleo y buscan poner 
en marcha una iniciativa personal. Estos 
nuevos comerciantes que están entrando 
actualmente en el mercado, junto con los 
jóvenes hijos y nietos de los comerciantes 
tradicionales, están actualmente reforzando 
una renovación generacional que puede 
insuflar los aires de ilusión e innovación 
comercial que requiere el mercado para 
renacer y afrontar los desafíos. 
En el envite no solamente se juegan su fu-

turo personal y colectivo los comerciantes 
del mercado, sino también, una forma de 
entender la relación entre el espacio rural 
y urbano, la alimentación y la salud, propia 
y genuina de la cultura gastronómica de 
Ciudad Real y sus comarcas. 

Juan Ignacio Robles
Profesor Antropología Social UAM

www.antropologiaenaccion.org
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