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Mercachef: Una nueva plataforma
para el comercio electronico
mayorista de alimentos frescos

Mercasa impulsa un modelo de Merca virtual para que las empresas mayoristas de
la Red de Mercas complementen su actividad y se abran a nuevos clientes

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid
OLGA BACHO JIMENEZ. Mercasa

@ RESUMEN

La actividad de Mercasa se ha consolidado durante décadas con el firme objetivo de me-
jorar la distribucion de alimentacion perecedera en el mercado espaiol, sobre todo en el
escalon mayorista, a través de la Red de Mercas. Los cambios acaecidos en los Ultimos
anos han otorgado un protagonismo creciente a la demanda de alimentacion fuera del
hogar; esto es, la restauracion, tanto comercial como institucional, se ha convertido en
un sector que aporta importantes cifras tanto de producciéon como de empleo a la econo-
mia espaiola. En este contexto, Mercasa disena una nueva herramienta (Mercachef) que
va a permitir que los mayoristas presentes en las Mercas amplien su actividad de comer-
cializacion mayorista de frutas y hortalizas, pescados y carnes de forma prioritaria hacia
el sector de la restauracion. Este articulo describe y valora los principales aspectos de la
plataforma online de distribucion de alimentacion perecedera denominada Mercachef.
PALABRAS CLAVE: Mercachef, Mercasa, alimentacion, mayoristas, restauracion, comer-
cio electronico.
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OPORTUNIDAD DE UNA PLATAFORMA
ONLINE: DEFINICION DE MERCACHEF

Mercasa nace en el contexto socioeconé-
mico de los anos sesenta con el propdsi-
to de mejorar, ordenar e innovar en el sec-
tor de la distribucién de alimentacion pe-
recedera. Con el paso de los afnos se han
ido configurando hasta 23 Unidades Ali-
mentarias que conforman actualmente la
Red de Mercas, destacando en la distri-
bucién mayorista de productos hortofruti-
colas, pescados y carnes en fresco. En
ellas se albergan 3.600 empresas, de las
qgue 2.000 son operadores mayoristas.
De esta manera se da cobertura a las ne-
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cesidades del comercio minorista, la res-
tauracion y a empresas dedicadas al con-
sumo institucional, todos ellos en contac-
to directo con el consumidor final.

El comercio minorista especializado en
productos perecederos es el principal
cliente que acude a abastecerse a las
Mercas; no obstante, también utiliza for-
mas alternativas de aprovisionamiento
como, por ejemplo, otros formatos mayo-
ristas o las adquisiciones directamente
en origen.

Por otra parte, durante los Ultimos afios
se viene observando un consumo signifi-
cativo de alimentos y bebidas para tomar-
los fuera del hogar. La demanda extrado-
méstica de productos de alimentacién se
puede dividir, por un lado, en restauracion
comercial para hacer referencia a los ali-
mentos y bebidas que se toman en esta-
blecimientos de hosteleria y restauracion
(bares, cafeterias, restaurantes, hote-
les...) y, por otro, en restauracion colecti-
va y social vinculandose al consumo en
comedores de empresa, colegios, hospi-
tales, cuarteles militares, prisiones o resi-
dencias.

La férmula principal de aprovisiona-
miento utilizada por el sector de la restau-
racién son los operadores mayoristas, si
bien otros formatos como distribuidores o

establecimientos cash & carry también
cobran relevancia como proveedores del
sector Horeca.

Los datos aportados por un reciente
estudio de Mercasa indican que las Mer-
cas canalizan tan sélo un 12% del volu-
men de demanda del sector de la restau-
racién, mientras que ese porcentaje se
eleva hasta el 41% en el aprovisionamien-
to de los establecimientos comerciales
minoristas. En definitiva, se puede apun-
tar que la Red de Mercas esta dejando de
atender a un sector con un potencial de
compra muy importante, tanto en volu-
men como en valor, como es la restaura-
cion.

En este contexto se esta desarrollando
Mercachef, configurando una plataforma
que vendra a ampliar la linea de negocio
de las Mercas y sus operadores buscan-
do nuevos clientes, especialmente en el
sector de la restauracion. Es decir, las
empresas mayoristas de las Mercas con-
tardn con un sistema complementario a
la compra presencial o via telefénica, pu-
diendo ofrecer sus productos a través de
una plataforma digital tanto a los compra-
dores actuales como a clientes nuevos
(empresas de hosteleria, restauracion o
catering, distribuidores minoristas...).

Mercachef se concibe como un servicio
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de comercio electrénico para operaciones
entre empresas y profesionales (B2B, bu-
siness to business) y, en consecuencia,
sin acceso para consumidores finales;
bajo un formato de market places que
aporta un conjunto de servicios y herra-
mientas especificamente estudiados y di-
senados para reducir costes y aumentar
la eficiencia en la comercializacion de pro-
ductos y servicios.

Mercachef se asienta en una platafor-
ma de comercio electrénico mayorista,
cuyo objetivo es desarrollar un modelo de
mercado virtual equivalente a los merca-
dos presenciales de la Red de Mercas.
Mercasa esta disefando e impulsando el
servicio de comercio electrénico mayoris-
ta Mercachef con los mismos criterios ba-
sicos de servicio publico, transparencia y
eficiencia en relacion con la cadena ali-
mentaria que se aplican desde sus orige-
nes en las Mercas.

Bajo estas premisas, las principales
novedades del proyecto Mercachef giran
en torno a dos ideas basicas:

— Llegar de manera prioritaria a un co-
lectivo, el sector de la hosteleria y la
restauracion.

— Ampliar el espectro de servicios que
las Mercas vienen ofreciendo a sus
compradores, tanto actuales como
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futuros, cuya base esta en la instau-
racion de una plataforma de compras
virtual que pone en contacto a vende-
dores y clientes, con pedidos muilti-
ples de distintos operadores y posibi-
litando la entrega domiciliaria.

CONFIGURACION DE MERCACHEF

La actividad comercial mayorista en las
23 Unidades Alimentarias alcanzé en
2010 un valor total en torno a los 10.500
millones de euros, correspondientes a un
volumen de comercializacién de 6,1 millo-
nes de toneladas de alimentos perecede-
ros. Estos datos de volumen y valor inclu-
yen la actividad correspondiente a los
Mercados Mayoristas de Frutas y Hortali-
zas, Pescados y Mataderos y Centros Car-
nicos que funcionan en las distintas Mer-
cas, asi como a las Zonas de Actividades
Complementarias (ZAC) que completan
cada una de las Mercas.

Por familias se comercializaron unos 5
millones de toneladas de frutas, hortali-
zas y patatas, con un valor econémico en
el entorno de los 4.600 millones de eu-
ros; de productos pesqueros frescos y
congelados las ventas fueron de 725.000
toneladas, valoradas en unos 4.350 millo-
nes de euros. En el caso de las carnes se
distribuyeron 410.000 toneladas, lo que
en términos monetarios supuso alrededor
de 1.145 millones de euros.

Mercachef sera una plataforma de co-
mercio electrénico de alimentacion pere-
cedera y, por tanto, un espacio de encuen-
tro donde compradores y vendedores de-
sarrollen su actividad. Esta plataforma
funciona igual que los mercados mayoris-
tas presenciales en los cuales las Mercas
gestionan el espacio y los servicios comu-
nes aunque son las empresas mayoristas
las que operan comercialmente. Con este
diseno, Mercachef servira de soporte para
canalizar la oferta de productos de los ma-
yoristas y gestionar los servicios logisti-
cos y financieros de las operaciones co-
merciales pero la relacion comercial, a to-
dos los efectos, se establece entre los
mayoristas y sus compradores.

JQuieres vender?
¢ Quieres comprar?

Si eres profesional
enira en
www.mercachef.com

V/\

MERCASA

En Mercachef sélo pueden operar co-
mo vendedoras las empresas mayoristas
gue estén instaladas en cualquiera de las
23 Mercas de la Red Mercasa, ya sea en
los Mercados Mayoristas o en las Zonas
de Actividades Complementarias. La ofer-
ta de las empresas mayoristas en Merca-
chef podra ser de los productos con una
presencia mayoritaria en las Mercas —fru-
tas y hortalizas, pescados y mariscos, y
carnes— de otros alimentos no perecede-
ros, flores y plantas, o productos auxilia-
res no alimentarios.

Las empresas mayoristas que pasen a
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formar parte de Mercachef tendran un es-
pacio de gestidn propio para configurar su
oferta. Esta oferta puede estar formada
por productos con presencia permanente
y mas estable en precios, junto a otros
que pueden ir entrando y saliendo del ca-
talogo con la misma agilidad habitual de
los mercados presenciales, incluyendo
ofertas puntuales en funcién de las exis-
tencias, el horario o el interés comercial
de la empresa mayorista.

Ademas, la oferta de cada empresa
mayorista es individual en si misma, inde-
pendientemente de la Merca en que se
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encuentren sus instalaciones o de que
opere en varias Mercas de la red. La em-
presa mayorista sera responsable de ga-
rantizar existencias de aquellos produc-
tos que ofrece en Mercachef para asegu-
rar los pedidos que reciba, con el precio al
que esté ofertando en cada momento.

Partiendo de esta base, al colectivo

vendedor mayorista encuentra en Merca-
chef un nuevo modelo de negocio con las
siguientes posibilidades:

— Disponer de la tecnologia necesaria
para efectuar ventas en un entorno
web.

— Acceder a nuevos clientes y merca-
dos.

— Ofrecer nuevos servicios a sus clien-
tes.

— Obtener servicios de marketing para
mejorar su comercializacion, posicio-
namiento y aumentar sus ventas (me-
jorar, en definitiva, su competitividad).

— Garantia de cobro.

Desde la perspectiva de la demanda,
pueden comprar en Mercachef todas las
empresas de hosteleria, restauracion y
catering, o de distribucién minorista, que
acrediten su condicién empresarial o pro-
fesional mediante el Impuesto de Activi-
dades Econémicas (IAE).

Para los compradores, esta plataforma
online supone las siguientes ventajas:

— Facilidad y eficiencia en la compra.

— Amplitud de oferta, con productos de
diferentes procedencias y amplia va-
riedad de categorias, calidades, pre-
cios, etc.

— Entrega a domicilio de los pedidos.

— Garantia de devolucién de producto.

— Calidad garantizada: sello de calidad
de cara a sus clientes.

— Precio de compra inferior a precio de
venta minorista.

— Pertenencia a un colectivo: forma-
cion, ofertas, descuentos, invitacio-
nes...

Tanto comprador como vendedor tie-
nen como condicién basica aceptar me-
diante un compromiso expreso los térmi-
nos del Estatuto del Comprador y del Es-
tatuto del Vendedor en Mercachef, en
los que se estableceran normas de fun-
cionamiento de las relaciones contrac-
tuales y comerciales a lo largo de todo el
proceso.

Los principales aspectos del acuerdo
son los siguientes:

— Configuracién de la oferta.

— Trazabilidad de los alimentos, cadena
de frio y garantias en los servicios lo-
gisticos (horarios y condiciones de
las entregas, etc.).

— Seguridad en las operaciones de pa-
g0y cobro.

— Posibilidad de devolucion de la mer-
cancia en caso de no responder a las
condiciones acordadas, que sera de-
sechada y los mayoristas vendedores
deberan reponer sin coste.
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¢ Como funciona Mercachef?

ok

ercachef esta concluyendo en los ultimos me-

ses de 2011 la configuracion del soporte tec-

nolégico, logistico y financiero imprescindible

para funcionar y comenzara a ser operativa co-
mercialmente en los préximos meses, momento en que las
primeras empresas mayoristas de la Red de Mercas que se
incorporen a la plataforma podran atender los pedidos de
sus clientes, que éstos podran realizar en cualquier momen-
to del dia, de forma rapida y cémoda.

El comprador, que debera estar previamente registrado en
la plataforma, accede con sus claves personales al escapa-
rate de Mercachef, en el que puede moverse con la maxima
agilidad y todas las posibilidades de manejo cruzado de la
informacion que permite una plataforma de este tipo. El
comprador tiene a su disposiciéon todos los criterios posi-
bles de busqueda y selecciéon combinada de su lista de com-
pra: por Mercas, por empresas, por familias de productos o
productos concretos, por ofertas puntuales, etc.

En términos generales, la gestion de la plataforma en es-
te ambito se hace con criterios de bussiness inteligent, 1o
que supone que los habitos del comprador determinan su
comunicacion con la plataforma (presentandole, por ejem-
plo, las mejores ofertas para sus compras mas repetidas).
De forma practica, el comprador elabora su lista de compra,
determinando las cantidades, los precios y los vendedores
elegidos, y Mercachef le informa, antes de aceptar definitiva-
mente su pedido, de los costes totales de la operacion, in-
cluidos y diferenciados los costes de los productos y del ser-
vicio logistico.

El comprador puede realizar sus pedidos en la plataforma
Mercachef de forma similar a otras plataformas virtuales de
comercio electronico a las que ya estamos acostumbrados.
El sistema logistico esta disenado de tal manera que permi-

tira al comprador recibir un servicio de compra y entrega de
producto en el menor tiempo posible.

Una vez realizada una lista de compra y enviado el pedido
a la plataforma, tras verificar el proceso de pago, Mercachef
lo comunica automaticamente al vendedor y al operador lo-
gistico. Asi pues, recibido el pedido, los mayoristas lo prepa-
ran respetando las especificaciones técnicas homologadas
establecidas por el operador logistico en cuanto a envases
para cada tipo de alimento. El mayorista prepara el pedido
utilizando las etiquetas necesarias.

El operador logistico, por su parte, cuando recibe el aviso
de la plataforma de que hay un pedido en marcha, inmedia-
tamente agiliza sus propios procedimientos para elegir la
mejor ruta y se mantiene a la espera del aviso del mayorista
para cuando el pedido esté listo para recoger. El paso final
es la entrega a los compradores dentro de los plazos de
tiempo establecidos.

Tanto los vendedores como los compradores tendran a su
disposicion permanente un servicio de atencion telefonica
especializado, capaz de resolver todas las dudas o re-direc-
cionar las consultas si requieren de un asesoramiento espe-
cifico.

Mercachef asesorara a los mayoristas en la promocion y
publicidad de su espacio ante los potencialmente compra-
dores, con acciones permanentes y puntuales, utilizando to-
dos los elementos propios del marketing comercial tales co-
mo la propia web de la plataforma, marketing telefénico y
presencial, publicidad convencional en medios corporativos
(webs y revistas de hosteleria y distribucion, etc.), redes so-
ciales y marketing mobile.

Mercachef se convertira, por tanto, en una nueva herra-
mienta de venta para el mayorista que podra ser integrada
con los deméas métodos de venta tradicionales.
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Posicionamiento de Mercachef en la cadena de distribucion alimentaria

— La Red de Mercas cuenta con una
dilatada experiencia en la distri-
bucion de alimentacién perecede-
ray su respaldo a un proyecto co-
mo Mercachef supone una venta-
ja competitiva de partida frente a
otros operadores, puesto que
cuenta con la garantia de calidad
y seguridad alimentaria que ellos
le confieren.

— La buena imagen de la Red de
Mercas es un punto favorable.
Mercasa, en aras de la transpa-
rencia de mercado, se encuentra
inmersa en numerosas colabora-
ciones con diferentes organis-
mos oficiales como el Ministerio
de Medio Ambiente y Medio Rural
y Marino o el Ministerio de Indus-
tria, Turismo y Comercio, un buen
ejemplo de ello es el Observato-
rio de Precios u otros programas
de difusiéon de precios mayoris-
tas.

— Ser los primeros en poner en
practica este concepto de Merca
virtual dota al proyecto de cierta
flexibilidad e independencia. Se
apuesta por la antelacién para
dominar las tecnologias clave e
influir en la definicion de estanda-
res antes de que lo haga la com-
petencia; al mismo tiempo permi-
te adelantarse para obtener re-
cursos clave y escasos como
alianzas con colectivos, distribui-
dores, personal cualificado...

Mercachef garantiza un mayor
aprovechamiento de economias de
escala al reunirse bajo el mismo
paraguas mayorista que cubre to-
do el espectro de la oferta de ali-
mentacion fresca (productos horto-
fruticolas, pescados, mariscos,
carnicos) y, ademas, minoracion de
los costes logisticos al poder reu-
nir los pedidos a varios operadores
en un mismo acto de compra.

Mercachef iniciara su andadura
como un proyecto lider en el mer-
cado de la distribucién mayorista
a través de internet apoyandose
en la cobertura que le proporcio-
na la Red de Mercas tanto a nivel
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de producto, dirigidos al sector de
la restauracion y al comercio mi-
norista, como geograficamente
por la implantacién espacial es-
tratégica de las Mercas.

La actividad de los mayoristas
se va a ver reforzada por una am-
plia oferta de servicios que van
a poder ofrecer unida a sus pro-
ductos en el escaparate de Mer-
cachef.

La introduccion de nuevas tecno-
logias como mercados digitales
supone una oportunidad impor-
tante para la expansion del nego-
cio de la Red de Mercas.

La sociedad, en su conjunto, tam-
bién se beneficiara del funciona-
miento de Mercachef bajo una tri-
ple perspectiva: minoracion de
externalidades negativas sobre el
medio ambiente (la posibilidad de
unificar pedidos permitira la re-
duccién del trafico y la contamina-
cién); mayor eficiencia en la cade-
na de suministro, que se traduce
en la reduccion de costes y, por
tanto, del precio final, y, tercero,
por el mayor consumo de produc-
tos frescos y saludables.
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Fruit Attraction 2011 atrae a

| sector de frutas y hortalizas
E tendrd una nueva cita comercial

en Madrid, entre el 19y el 21 de
octubre proximos, con motivo de la cele-
bracion de FRUIT ATTRACTION. En sélo dos
anos, la Feria se ha consolidado como un
foro imprescindible para el mercado espa-
fiol, con la presencia de los principales re-
presentantes de todas las areas de
produccion del pais 'y, dada la importancia
de su actividad exportadora, un referente
para otros mercados, sobre todo europeos.
Unas caracteristicas que convierten al
Salon en el gran escaparate centrado en
la comercializacion donde mostrar la ex-
celencia de los productos hortofruticolas
espafoles, comprobar su calidad, y la pro-
fesionalidad del sector.
FRUIT ATTRACTION ya ha confirmado la participacion de 550
empresas, y ha superado los 15.000 metros cuadrados de su-
perficie expositiva. Una de sus prioridades, de cara a esta pro-
xima edicion, es potenciar la presencia de los representantes
mas relevantes de la compra y la distribucion de todo el mundo
para contribuir a generar nuevas oportunidades comerciales y
a reforzar el prestigio del sector espafiol ante el canal interna-
cional. Con este objetivo, desde la organizacion del certamen,
liderado por IFEMA y FEPEX, y en colaboracién con la Camara
de Comercio de Madrid, se ha intensificado el Programa de
Compradores Internacionales, una iniciativa que invita a cerca
de 600 profesionales a visitar la Feria y facilita las reuniones de
trabajo con los participantes. Entre los invitados estan los prin-
cipales responsables de compra, la distribucion e importacion,
asi como los representantes de grandes superficies de mas de
85 paises. De ellos, el 79% procederan de Europa.

DIVERSIFICAR EL NEGOCIO

Algunos de los representantes de la gran distribucion europea
acuden en una mision comercial inversa, desarrollada en co-
laboracion con ICEX, destinada a atraer a los profesionales de
los paises de Europa del Este y Oriente Medio, por su gran
potencial importador. En este contexto, ya se ha confirmado
la presencia de responsables de Rusia, Ucrania, Polonia, Re-
publica Checa, Estonia, Letonia, Lituania, Arabia Saudi, Qatar,
y Emiratos Arabes Unidos.

Ademas, la Feria ha incrementado el numero de responsables
de la distribucion procedentes de Latinoamérica invitados,
significando el 9% del total.

EL MEJOR MERCADO
LPARA CULTIVAR NEGOCIOS s

% THE BEST MARKET TO
' GROW BUSINESS

o
o e

El Programa de Compradores
Internacionales invitara a la feria a casi
600 representantes de la gran distribucion
y responsables de compra de 85 paises

Entre los expositores, también se han intensificado los esfuer-
zos para atraer a las empresas hispanoamericanas. Para estas
compainias, Espafa es un punto de referencia por su impor-
tancia exportadora, unida a la cercania cultural e idiomatica,
unas caracteristicas que convierten a Madrid en la puerta na-
tural de entrada de las compafias de latinoamérica a Europa.
Ademas, su oferta resulta especialmente interesante para los
importadores del Viejo Continente por la complementariedad
estacional de su produccion y sus cultivos especificos. Esta
convocatoria 2011, y entre otros destinos, han confirmado
participacion empresas de Brasil, México, Argentina y Chile.

FORO DE INNOVACION Y TENDENCIAS

De forma paralela a la exposicion comercial, FRUIT ATTRAC-
TION desarrolla un intenso programa de actividades que con-
vierte a la Feria en un foro unico de conocimiento donde los
visitantes pueden ponerse al dia con las ultimas innovaciones
y tendencias del mercado. Entre otras, destacan Apple Attrac-
tion. | Congreso internacional sobre la produccion y el con-
sumo mundial de la manzana, donde se expondran la
situacion actual y las perspectivas de futuro de este producto;
y la Jornada sobre la fruta de hueso en la distribucion euro-
pea organizado por Fepex y donde participaran expertos in-



ternacionales de este segmento. Asimismo, en FRUIT ATTRAC-
TION se convoca VII Congreso Internacional de Promocion al
Consumo de Frutas y Verduras. 5 al dia, cuestion de salud,
un evento impulsado por la Asociacion 5 al dia que convoca
a los sectores vinculados con las frutas y las hortalizas la salud
y la nutricién; mientras que en el Il Simposio internacional
sobre el granado, organizado por la Universidad Miguel Her-
nandez y por el Instituto Agronomico Mediterraneo de Zara-
goza, del Centro Internacional de Altos Estudios Agronomicos
Mediterraneos, se explicaran las tltimas investigaciones sobre
este alimento.

FRUIT ATTRACTION ha sido elegido como escenario idoneo
para convocar, ademas, la | Conferencia sobre
el Brocoli. Sencillo de preparar, delicioso de

comer que reunira a nutricionistas, agentes de
la distribucion internacional, la importacion y
la produccion de esta hortaliza; y se realizara

En apoyo al sector, FRUIT ATTRACTION
organiza la Semana de las Verduras, un
evento para promocionar la calidad de los
productos hortofruticolas espafioles y la
competitividad de sus profesionales

también una Presentacion del ajo morado de las Pedrofieras,
promovida por la Indicacion Geografica Protegida de este
producto.

Otros temas mas relacionados con la gestion en la industria
hortofruticola, tendran, asimismo, su espacio en las activida-
des de FRUIT ATTRACTION, entre otras, se celebra la Jornada
sobre la logistica como herramienta de gestion y optimiza-
cion de costes en frutas y hortalizas que, organizado por

fruit

attractien V> FEPEX

los mercados internacionales

FRUIT ATTRACTION y C de Comunicacién, abordaran temas
como los stocks, trazabilidad, captura de datos, la aportacion
de los operadores logisticos o los elementos de embalaje y
transporte. De nuevo la gestion, esta vez la de los Residuos
Agrarios, protagonizara la conferencia organizada por Sigfito
Agroenvases, mientras que Mercasa realizara una presenta-
cion de Mercachef, un punto de encuentro virtual donde
comprar y vender productos frescos.

EN APOYO DEL SECTOR
Para apoyar al sector en la misién de subrayar la calidad de
los productos esparioles, y aprovechando la asistencia de los

attractien =

representantes mas destacados de la distribucion internacio-
nal, asi como la repercusion mediatica de FRUIT ATTRACTION,
la organizacion del certamen ha impulsado la Semana de la
Verdura. Una iniciativa que, coincidiendo con la semana de
celebracion de la Feria entre el 15y el 23 de octubre, conver-
tira a Madrid en el mejor lugar para degustar las tapas y pla-
tos mas exquisitos elaborados con frutas o verduras espanolas.
Para ello, hoteles y restaurantes colaboradores de la ciudad
tapas, platos, y menus completos con estos productos.
También pensando en resaltar la variedad de sabores de estos
alimentosy la creatividad que admiten sus recetas, FRUIT FU-
SION, el espacio de la Feria dedicado a la promocion del con-
sumo de los productos hortofruticolas, incorpora este afio un
area de Zumoterapia. Esta area acogera ademas la | edicion
del concurso Cocinero Verdey se organizaran demostraciones
de cocina por Comunidades Autonomas y degustaciones que
se realizaran bajo el nombre de Green tasting.
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Demanda de frutas y hortalizas

en Espana

Perfiles de consumo conforme a las caracteristicas de los hogares

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

En este articulo se examina la evolucion del consumo de frutas y hortalizas
en Espaia en los Ultimos aios, asi como las caracteristicas de los consu-
midores que permiten aproximarnos a la determinacion de los segmentos
con mayor consumo. Se han utilizado datos secundarios, procedentes de
investigaciones empiricas sobre comportamiento de gasto de los consumi-
dores, realizadas para el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Ma-
rino (MARM). Los resultados permiten constatar la desigual evolucion en la
demanda de frutas, hortalizas y patatas durante los dltimos anos y, al mis-
mo tiempo, establecer perfiles de consumo en las tres familias en funcion
de variables econémicas, demograficas y sociales.

PALABRAS CLAVE: frutas, hortalizas, patatas, consumo, hogares, restaura-
cion, perfil del consumo.

EVOLUCION DEL CONSUMO DE FRUTAS Y HORTALIZAS

El consumo de frutas y hortalizas frescas se ha con-
vertido en una sena de identidad de la dieta medite-
rrdnea aunque, al mismo tiempo, la demanda de es-
tos productos también esté extendida a un gran nu-
mero de paises y, en consecuencia, parece claro que
se trata de un conjunto de productos basicos dentro
de la alimentacién humana.

La partida de frutas frescas, a pesar del incremento
de la calidad y variedad de los productos ofertados,
muestra en el mercado espanol una cierta estabilidad
en cuanto a las cifras de consumo per capita (grafico
1). En 1987 se consumian en torno a 108 kilos de fru-
tas por persona y, con las cifras de 2010, se estima
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GRAFICO 1
Evolucién del consumo per cépita de frutas y hortalizas, 1987-2010. Kilos

que el consumo sigue rondando los 108
kilos —durante los Ultimos afos se ha pro-
ducido una recuperacién en el consumo,
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

puesto que en varios ejercicios de la dé-
cada de los noventa la demanda per capi-
ta no super6 los 85 kilos—.

Por otra parte, las hortalizas frescas
ocupan un lugar significativo dentro de
las demandas de los hogares esparioles
y constituyen un grupo heterogéneo con
mas de 4.000 especies (frutos, flores,
raices, tubérculos, bulbos, tallos, brotes y
hojas son consumidos). En 1987 se de-
mandaban en torno a 66,5 kilos de horta-
lizas y 66 kilos de patatas por persona,
mientras que en 2010 se estima que el
consumo de hortalizas ronda los 69 kilos

y la demanda de patatas llega hasta los
41,5 kilos en términos per capita. La evo-
lucién de ambas partidas ha sido desi-
gual (grafico 1); mientras que las hortali-
zas consiguen los maximos niveles de
consumo en los Ultimos anos, las patatas
han experimentado una notable minora-

CUADRO 1

Consumo y gasto en frutas y hortalizas frescas, 2010. Millones de kilos/millones de euros

HOGARES RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION COLECTIVAY SOCIAL TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Total frutas frescas 4.694,92 6.262,28 198,46 230,37 108,05 124,98 5.001,43 6.617,63
Naranjas y mandarinas 1.242,58 134712 7773 76,37 34,01 36,24 135431 1459,73
Manzanas 557,26 678,36 11,08 12,68 22,55 22,75 590,89 713,79
Platanos 515,36 703,88 8,74 8,43 13,01 16,72 53711 729,04
Limones 99,45 148,97 33,46 44,28 2,98 3,41 135,88 196,66
Fresas y fresones 110,69 273,04 2,05 5,76 1,37 2,82 11411 281,63
Melones y sandias 757,54 635,34 35,19 33,94 9,06 782 801,79 67710
Otras frutas frescas 1412,04 2.475,57 30,21 48,90 25,08 35,22 146733 2.559,69
Total hortalizas frescas 2.781,00 4.612,22 276,41 384,45 110,40 144,41 3.167,81 5.141,08
Tomates 648,75 966,55 79,60 48,33 19,80 25,05 748,15 1.089,93
Cebollas 343,28 356,92 46,12 33,98 1748 13,13 406,89 404,03
Judias verdes 108,56 299,03 1,74 4,14 3,30 6,09 113,59 309,25
Pimientos 216,47 371,24 27,96 48,14 8,12 11,59 252,55 430,97
Champifiones y otras setas 57,92 213,00 727 23,77 1,47 2,91 66,66 239,69
Lechuga, escarola y endivia 222,39 44291 4717 65,44 13,18 18,59 282,74 526,94
Espéarragos 32,41 57,02 1,75 5,21 0,90 1,38 35,06 63,61
Otras hortalizas frescas 115123 1.905,55 64,80 105,44 46,15 65,67 1.262,18 2.076,66
Total patatas 1.407,54 1.018,45 410,71 361,03 87,69 66,02 1.905,95 1.445,50
Patatas frescas 1.285,09 691,37 197,97 101,65 72,38 41,40 134315 834,42
Patatas congeladas 68,97 50,49 207,31 217,36 13,05 14,76 264,68 282,61
Patatas procesadas 53,48 276,59 5,43 42,02 2,27 9,86 65,78 328,47
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
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cion en su demanda (cercana al 40% res-
pecto a los niveles de 1987).

Durante el ano 2010, el consumo total
de frutas frescas ascendié a 5.001,5 mi-
llones de kilos y supuso un gasto de
6.617,6 millones de euros. EI mayor por-
centaje del consumo se concentra en los
hogares (93,9%), mientras que la restau-
racion comercial supone el 3,9% y la res-
tauracion social y colectiva el 2,2% res-
tante.

En cuanto al consumo de hortalizas
frescas, durante el ano 2010 supuso
3.167,8 millones de kilos y 5.141,1 mi-
llones de euros de gasto. EI mayor por-
centaje del consumo se concentra en los
hogares (87,8%).

En el caso concreto de las patatas, la
demanda total se cifraba en 1.906 millo-
nes de kilos y 1.445,5 millones de euros.
El mayor porcentaje del consumo se con-
centra en los hogares (73,8%), mientras
que la restauracién comercial supone el
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CUADRO 2
Consumo y gasto en frutas de los hogares, 2010

CONSUMO GASTO
MILLONES KILOS ~ KILOS PER CAPITA  MILLONES EUROS EUROS PER CAPITA
Total frutas frescas 4.694,92 102,20 6.262,28 136,32
Naranjas 943,47 20,54 962,19 20,95
Mandarinas 299,11 6,51 384,93 8,38
Limones 99,45 2,16 148,97 3,24
Platanos 515,36 11,22 703,88 15,32
Manzanas 557,26 12,13 678,36 14,77
Peras 328,30 715 445,49 9,70
Melocotones 220,15 4,79 320,11 6,97
Albaricoques 3751 0,82 75,20 1,64
Fresas y fresones 110,69 2,41 273,04 5,94
Melones 392,98 8,55 359,72 783
Sandias 364,56 794 275,62 6,00
Ciruelas 82,19 1,79 138,16 3,01
Cerezas 59,93 1,30 182,94 3,98
Uvas 103,33 2,25 213,60 4,65 21,5% y la restauracion social y colectiva
Kiwis 155,45 3,38 336,61 733 el 4,7% restante.
Aguacates 30,40 0,66 78,88 1,72
Pifas 87,32 1,90 124,25 2,70
Otras frutas frescas 307,46 6,69 560,31 12,20 CONSUMO DE
Frutas IV gama 136,19 2,96 202,70 441 FRUTAS Y HORTALIZAS EN LOS HOGARES
Frutas ecolégicas 376,79 8,20 5ee,42 11,37
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM. Los hOgareS eSpaﬁO'eS consumen cerca
de 4.695 millones de kilos de frutas fres-

cas y gastan unos 6.262 millones de eu-
CUADRO 3 ros en estos productos. En términos per
capita, en el ano 2010 se lleg6 a 102,2
kilos de consumo y 136,32 euros de gas-

Consumo y gasto en hortalizas frescas de los hogares, 2010

CONSUMO GASTO to (cuadro 2).
MILLONES KILOS KILOS PER CAPITA  MILLONES EUROS EUROS PER CAPITA E| consumo més nOtable se asocia a
Total hortalizas frescas 2.781,00 60,54 4.612,22 100,40 . . .
las naranjas y mandarinas (27 kilos por
Tomates 648,75 14,12 966,55 21,04 =
Cobolas 34328 e 356,92 777 persona y ano) lo que representa un
- : : : : 26,5% del consumo total de frutas fres-
Ajos 4342 0,95 173,93 3,79 idos de | | i
Coles 91,22 1,99 95,28 2,07 Cfg);slgu' 0s ? .OS mfé)ricoe/sg Tan 1as
Pepinos 111,53 243 135,40 2.95 (16,5 kilos per capita y 16,1% del consu-
Judias verdes 108,56 2,36 299,03 6,51 mo total) y de las manzanas (12,1 kilos
Pimientos 216,47 an 37104 8,08 per capita y 11,9% de consumo). Por su
Champifiones y otras setas 5792 126 213,00 464 parte, los platanos representan consu-
Lechuga, escarolay endivia 222,39 484 44291 9,64 mos menores, alcanzando los 11,2 kilos
Esparragos 3041 071 5702 124 por persona al ano (11% del consumo to-
Verduras de hoja 70,86 154 123,37 2,69 tal de frutas frescas).
Berenjenas 78,31 170 111,76 243 En términos de gasto, las naranjas y
Zanahorias 156,68 341 144,97 3,16 mandarinas concentran el 21,5%, con un
Calabacines 163,35 3,66 24712 5,38 total de 29,3 euros por persona, seguidos
Otras hort.y verduras 435,86 9,49 873,72 19,02 de los platanos, con el 11,2%y un total de
Verduras y hort. IV gama 153,88 3,35 377,70 8,22 15,3 euros por persona. A continuacion
Verduras y hort. ecolégicas 329,01 716 536,39 11,68 se encuentran las manzanas, que alcan-
) zan el 10,8% del gasto total en frutas fres-
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
cas (14,8 euros por persona) y los melo-
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nes y sandias, con un porcentaje del
10,1% y 13,8 euros por persona al ano.
En cuanto a las hortalizas frescas, los
hogares espanoles consumieron 2.781
millones de kilos y gastaron 4.612,2 mi-

CUADRO 4

Consumo y gasto en patatas de los hogares, 2010

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CONSUMO GASTO
MILLONES KILOS ~ KILOS PER CAPITA  MILLONES EUROS ~ EUROS PER CAPITA
Total patatas 1.407,54 30,64 1.018,45 22,17
Patatas frescas 1.285,09 23,35 691,37 15,05
Patatas congeladas 68,97 0,96 50,49 1,10
Patatas procesadas 53,48 1,26 276,59 6,02

llones de euros en estos productos du-
rante el ano 2010. En términos per capita
se llegé a 60,5 kilos de consumo y 100,4
euros de gasto (cuadro 3).

El consumo mas notable se asocia a
los tomates (14,1 kilos por persona y
ano), lo que representa un 23,3% del con-
sumo total de hortalizas frescas, seguido
de las cebollas (7,5 kilos per céapita y
12,3% del consumo total) y de las lechu-
gas, escarolas y endivias (4,8 kilos per
capita y 8% de consumo). Por su parte,

|os pimientos representan consumos me-
nores, alcanzando los 4,7 kilos por perso-
na al ano (7,8% del consumo total de hor-
talizas frescas).

En términos de gasto, los tomates con-
centran el 20,9%, con un total de 21 eu-
ros por persona, seguidos de las lechu-
gas, escarolas y endivias, con el 9,6% y
un total de 9,6 euros por persona. A con-
tinuacién se encuentra el pimiento, que
alcanza el 8% del gasto total en hortalizas
frescas (8,1 euros por persona) y las ce-
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CUADRO 5
Consumo y gasto en frutas de la restauracién comercial, colectiva y social, 2010. Millones de kilos/millones de euros
RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL RESTAURACION
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Total frutas frescas 198,46 230,37 108,05 124,98 306,51 355,35
Fresas y fresones 2,05 5,76 1,37 2,82 3,42 8,59
Frutas con hueso 749 13,25 5,20 713 12,69 20,38
Limanes 33,46 4428 2,98 3,41 36,44 47,69
Manzanas 11,08 12,68 22,55 22,75 33,63 35,43
Melones y sandias 35,19 33,94 9,06 782 4425 41,76
Naranjas y mandarinas 7773 76,37 34,01 36,24 111,73 112,61
Otras frutas con pepitas 8,21 11,52 10,88 13,44 19,09 24,95
Otras frutas frescas 14,50 24,13 9,01 14,65 23,51 38,78
Platanos 8,74 8,43 13,01 16,72 21,75 25,16
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CUADRO 6

Consumo y gasto en hortalizas frescas de la restauracién comercial, colectiva y social, 2010.
Millones de kilos/millones de euros

RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL RESTAURACION
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Total hortalizas frescas 276,41 384,45 110,40 144,41 386,81 528,86
Cebollas 46,12 33,98 1748 13,13 63,61 4711
Champifion y otras setas 727 23,77 147 2,91 8,74 26,69
Esparragos 1,75 5,21 0,90 1,38 2,65 6,59
Tomates 79,60 98,33 19,80 25,05 99,40 123,38
Judias verdes 1,74 414 3,30 6,09 5,03 10,22
Lechuga, escarola y endivia 4717 65,44 13,18 18,59 60,35 84,03
Pimientos 27,96 48,14 8,12 11,59 36,08 59,73
Verduras cortadas y peladas 16,97 42,41 9,59 22,80 26,56 65,21
Otras hortalizas y verduras 4783 63,03 36,56 4287 84,39 105,90
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

bollas, con un porcentaje del 7,7% y 7,8
euros por persona.

Durante el ano 2010, los hogares espa-
noles consumieron 1.407,5 millones de ki-
los de patatas y gastaron 1.018,4 millo-
nes de euros en este producto. En térmi-
nos per cépita se llegd a 30,6 kilos de con-
sumoy 22,2 euros de gasto (cuadro 4).

El consumo mdas notable se asocia a
las patatas frescas (23,3 kilos por perso-
nay ano), seguidos de las patatas proce-
sadas (1,3 kilos per capita) y de las pata-
tas congeladas (0,9 kilos per capita). En
términos de gasto, las patatas frescas
concentran el 67,9%, con un total de
15,1 euros por persona; las patatas pro-
cesadas el 27,2%, con un total de 6 eu-

Distribucion y Consumo 22  Septiembre-Octubre 2011



Demanda de frutas y hortalizas en Espafia

CUADRO 7
Consumo y gasto en patatas de la restauracién comercial, colectiva y social, 2010. Millones de kilos/millones de euros
RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL RESTAURACION

CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Total patatas 410,71 361,03 87,69 66,02 498,41 427,05
Patatas congeladas 207,31 217,36 13,05 14,76 220,36 232,12
Patatas frescas 197,97 101,65 72,38 41,40 270,35 143,05
Patatas fritas 4,68 40,11 1,01 713 5,69 4724
Pure patatas 0,75 1,91 1,26 2,73 2,01 4,64

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.
ros por persona, y las patatas congela- — Los hogares recurrieron mayoritaria- para el 4,9%. Las otras formas co-
das un porcentaje del 4,9% y 1,1 euros mente para realizar sus adquisicio- merciales representan el 4,3% res-
por persona. nes de frutas frescas a los estable- tante.

En cuanto al lugar de compra, frutas y cimientos especializados (41,5% de — Para realizar sus compras de hortali-
hortalizas siguen patrones con algunas cuota de mercado); los supermerca- zas frescas los consumidores acuden
diferencias, aunque otorgando un prota- dos alcanzan en estos productos principalmente a los supermercados
gonismo notable tanto al comercio espe- una cuota del 36%, mientras que el (36,6% de cuota de mercado). Los
cializado como a los supermercados. De hipermercado concentra el 8,2%. establecimientos especializados al-
forma concreta se cuantifican las siguien- Los mercadillos, por su parte, supo- canzan en estos productos una cuota
tes cuotas de distribucion: nen el 5,1%, y el autoconsumo aca- del 36,4%, mientras que el autocon-

Los platanos de Canarias

L.os arte-sanos
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CUADRO 8
Consumo per cépita de frutas y hortalizas segun la condicién econémica. Kilos

CONDICION ECONOMICA
CONSUMO MEDIO ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA
Total patatas 30,64 33,88 31,36 30,35 27,07
Total hortalizas frescas 60,54 68,04 58,21 58,16 59,24
Tomates 14,12 15,54 13,94 13,53 13,65
Cebollas 747 8,39 740 7,07 717
Pimientos 4,71 5,04 4,47 4,66 473
Lechuga, escarala y endivia 484 5,26 423 473 5,30
Hortalizas IV gama 3,35 3,60 2,87 3,28 3,78
Hortalizas ecologicas 716 715 6,64 725 756
Total frutas frescas 102,20 115,00 98,90 96,08 101,27
Naranjas 20,54 23,23 19,99 18,55 20,92
Platanos 11,22 12,64 11,53 10,73 10,08
Manzanas 12,13 12,93 11,62 11,41 12,67
Peras 715 7,66 6,58 6,87 761
Melones 8,55 9,64 8,34 793 8,50
Sandias 794 8,94 779 799 717
Frutas IV gama 2,96 3,18 2,41 2,65 3,76
Frutas ecolégicas 8,20 8,99 6,32 8,92 9,05
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

sumo concentra el 9,7%. El hipermer-
cado, por su parte, supone el 8,2%, y
los mercadillos acaparan el 5%. Las
otras formas comerciales represen-
tan el 4,1% restante.

— En el caso concreto de las patatas,
los hogares acuden habitualmente
para realizar sus adquisiciones a los
supermercados (46,7% de cuota de
mercado). El establecimiento espe-
cializado alcanza en este producto
una cuota del 23,9%, y el hipermer-
cado concentra el 13,5%. El autocon-
sumo representa un 6,4%, mientras
que los mercadillos tienen una cuota
de mercado del 2,9%. Las otras for-
mas comerciales acaparan el 6,6%
restante.

CONSUMO DE FRUTAS
Y HORTALIZAS FUERA DEL HOGAR

Durante al ano 2010, los establecimien-
tos de restauracion comercial y restaura-
cién colectiva y social adquirieron 306,5
millones de kilos de frutas frescas y gas-
taron 355,3 millones de euros en estos
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CUADRO 9
Consumo per cépita de frutas y hortalizas segun la conformacién del hogar. Kilos

PRESENCIA DE NINOS EN EL HOGAR
CONSUMO MEDIO SIN NINOS NIROS < 6 ARDS NIRIOS 6 A 15 AROS
Total patatas 30,64 36,59 21,54 26,38
Total hortalizas frescas 60,54 81,30 34,98 39,05
Tomates 14,12 18,86 8,21 9,32
Cebollas 747 9,72 4,64 5,21
Pimientos 471 6,565 2,39 2,87
Lechuga, escarola y endivia 4,84 6,72 2,32 3,10
Hortalizas IV gama 3,35 4,48 2,16 1,98
Hortalizas ecologicas 716 9,73 413 4,36
Total frutas frescas 102,20 137,47 56,90 67,66
Naranjas 20,54 28,16 10,78 13,02
Platanos 11,22 13,87 8,01 8,43
Manzanas 12,13 16,00 715 8,36
Peras 715 9,72 417 429
Melones 8,65 11,55 4,34 6,02
Sandias 794 9,94 5,06 6,29
Frutas IV gama 2,96 3,84 2,04 1,90
Frutas ecolégicas 8,20 11,08 4,50 5,41
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CUADRO 10

Consumo per cépita de frutas y hortalizas segun la situacién en el mercado laboral.
Kilos

O MOMECID ACTIVA NO ACTIVA
Total patatas 30,64 26,18 34,45
Total hortalizas frescas 60,54 48,57 70,73
Tomates 14,12 11,46 16,39
Cebollas 747 6,02 8,71
Pimientos 471 BY5 5153
Lechuga, escarola y endivia 484 3,69 5,82
Hortalizas IV gama 8185} 2,82 3,81
Hortalizas ecologicas 716 5,17 8,86
Total frutas frescas 102,20 81,59 119,77
Naranjas 20,54 15,88 24,50
Platanos 11,22 9,63 12,58
Manzanas 213 9,76 14,15
Peras 7156 5,47 8,68
Melones 8,55 6,72 10,12
Sandias 7,94 6,52 9,14
Frutas IV gama 2,96 2,39 3,45
Frutas ecol6gicas 8,20 6,05 10,04
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
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CUADRO 11

Consumo per cépita de frutas y hortalizas segn la edad. Kilos

Total patatas
Total hortalizas frescas
Tomates
Cebollas
Pimientos
Lechuga, escarola y endivia
Hortalizas IV gama
Hortalizas ecologicas
Total frutas frescas
Naranjas
Platanos
Manzanas
Peras
Melones
Sandias
Frutas IV gama
Frutas ecolégicas

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CONSUMO MEDIO

<35 ANOS
30,64 23,21
60,54 36,46
14,12 8,65
747 4,87
471 2,64
4,84 2,42
3,35 2,38
716 3,60
102,20 56,09
20,54 9,90
11,22 740
12,13 6,79
715 415
8,55 4,37
794 5,40
2,96 2,05
8,20 4,39

EDAD
35 A 49 ANOS 50 A 64 ANOS >65 ANOS
26,03 34,28 41,88
42,59 73,96 100,64
10,15 17,17 23,04
5,40 9,16 11,77
3,18 5,93 8,03
3,14 5,96 8,97
2,38 371 5,65
474 8,71 13,19
71,66 126,21 173,84
13,79 2541 3731
9,14 13,34 16,12
8,80 15,056 19,85
4,70 8,49 12,95
6,07 10,72 14,54
6,10 9,81 11,50
2,08 3,17 525
5,28 10,19 14,87

productos (cuadro 5). En la demanda ex-
tradoméstica de frutas frescas, las naran-
jas y mandarinas representan un 36,4%
del consumoy un 31,7% del gasto (111,7
millones de kilos y 112,6 millones de eu-
ros), seguidas de los melones y sandias,
con un 14,4% del consumo y un 11,7%
del gasto (44,2 millones de kilos y 41,8
millones de euros); los limones, con un

11,9% del consumo y un 13,4% del gasto
(36,4 millones de kilos y 47,7 millones
de euros), y las manzanas, con un 11%
del consumo y un 10% del gasto (33,6 mi-
llones de kilos y 35,4 millones de euros).

En la restauracion comercial, los hote-
les concentran el 34,6% de la demanda
de frutas frescas, los restaurantes inde-
pendientes el 29,9%, los bares y cafete-
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rias el 26,9%, la restauracion organizada
el 5,9%, y el ocio nocturno el 2,7% restan-
te. Por areas geograficas, la restauracion
comercial demanda el mayor volumen de
frutas frescas en Catalufia, Aragon, Cana-
rias, Madrid, Castilla-La Mancha y Extre-
madura. La restauracién comercial utiliza
al mayorista como principal fuente de
aprovisionamiento de frutas frescas (al-
canza una cuota del 74,6%), seguido del
cash & carry con una cuota del 7,2%, el
establecimiento especializado alcanza el
6,8%, el libreservicio (hipermercado y su-
permercado) el 6,7% y el fabricante el
2,7%.

Durante el ano 2010, los estableci-
mientos de restauracion comercial y res-
tauracion colectiva y social adquirieron
386,8 millones de kilos de hortalizas
frescas y gastaron 528,9 millones de eu-
ros en estos productos (cuadro 6). En la
demanda extradoméstica de hortalizas
frescas, los tomates representan un
25,7% del consumo y un 23,3% del gasto
(99,4 millones de kilos y 123,4 millones
de euros), seguidos de las cebollas, con
un 16,4% del consumo y un 8,9% del gas-
to (63,6 millones de kilos y 47,1 millones
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CUADRO 12

Consumo per cépita de frutas y hortalizas segun tamafio del hogar. Kilos

Total patatas
Total hortalizas frescas
Tomates
Cebollas
Pimientos
Lechuga, escarola y endivia
Hortalizas IV gama
Hortalizas ecologicas
Total frutas frescas
Naranjas
Platanos
Manzanas
Peras
Melones
Sandias
Frutas IV gama
Frutas ecolégicas

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CONSUMO MEDIO

1PERSONA 2 PERSONAS
30,64 44,11 37,16
60,54 115,97 90,08
14,12 26,48 20,41
747 13,34 10,51
471 9,22 727
4,84 9,39 747
3,35 9,62 4,47
716 6,93 11,68
102,20 206,78 149,90
20,54 42,87 30,79
11,22 19,95 14,34
12,13 23,74 17,23
715 14,41 10,47
8,55 16,16 12,78
794 11,98 11,10
2,96 8,60 3,81
8,20 10,67 12,09

TAMANO DEL HOGAR
3PERSONAS ~ 4PERSONAS  5Y MAS PERSONAS
29,67 26,07 25,83
56,71 41,29 37,99
13,58 9,92 8,82
6,98 5,48 525
439 3,09 2,82
4,54 2,97 3,27
2,97 2,08 1,84
756 4,62 5,72
91,08 72,86 62,77
18,06 14,34 12,05
10,41 8,99 8,42
10,90 8,72 8,30
6,59 5,07 413
7,36 6,41 533
739 6,50 5,46
2,35 1,95 2,01
784 6,20 6,39

de euros), las lechugas, escarolas y endi-
vias, con un 15,6% del consumo y un
15,9% del gasto (60,3 millones de kilos y
84 millones de euros) y los pimientos,
con un 9,3% del consumo y un 11,3% del
gasto (36,1 millones de kilos y 59,7 millo-
nes de euros).

En la restauracion comercial, los res-
taurantes independientes concentran el
40,8% de la demanda de hortalizas fres-
cas, los bares y cafeterias el 24,1%, los
hoteles el 23,2%, la restauracién organi-
zada el 11,6%, y el consumo nocturno el
0,3% restante. Por areas geograficas, la
restauracion comercial demanda el mayor
volumen de hortalizas frescas en Catalu-
na, Aragdn, Madrid, Castilla-La Mancha y
Extremadura. La restauracion comercial
utiliza al mayorista como principal fuente
de aprovisionamiento de hortalizas fres-
cas (alcanza una cuota del 67,9%), segui-
do del fabricante (con una cuota del
10,6%), los establecimientos especializa-
dos alcanzan una cuota del 7,4%, el libre-
servicio (hipermercado y supermercado)
el 6,1% y el cash & carry un 6%.

Durante el ano 2010, los estableci-
mientos de restauracién comercial y res-

tauracion colectiva y social adquirieron
498,4 millones de kilos de patatas y gas-
taron en torno a 427 millones de euros
en este producto (cuadro 7). En la deman-
da extradoméstica de patatas, las pata-
tas frescas representan un 54,2% del
consumo y un 33,5% del gasto, las pata-
tas congeladas el 44,2% del consumo y
el 54,3% del gasto, las patatas fritas el
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1,1% del consumo y el 11,1% del gasto y
el puré de patatas el 0,5% del consumo y
el 1,1% del gasto.

En la restauracion comercial, la restau-
racion organizada concentra el 35,7% de
la demanda de patatas, la restauracion
independiente el 27,7%, los bares y cafe-
terias el 23%, los hoteles el 13,3% y el
consumo nocturno el 0,3% restante. Por
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CUADRO 13

Consumo per cépita de frutas y hortalizas segun el habitat de residencia. kilos

CONSUMO MEDIO

TAMANO DEL MUNICIPIO

>2.000 2.000A10.000  10.001A100.000  100.001A500.000 > 500.000
HABITANTES ~ HABITANTES HABITANTES HABITANTES ~ HABITANTES

Total patatas 30,64 28,20 28,85 30,39 31,99 32,73
Total hortalizas frescas 60,54 71,84 52,99 57,00 61,15 70,44
Tomates 14,12 16,12 12,38 13,38 1417 16,67
Cebollas 747 8,70 6,61 719 7,76 8,07
Pimientos 471 6,13 4,09 4,45 4,88 5,06
Lechuga, escarola y endivia 484 6,76 4,63 444 487 4,99
Hortalizas IV gama 3,35 2,83 2,70 3,40 3,77 3,66
Hortalizas ecologicas 716 18,99 9,04 6,35 4,45 471
Total frutas frescas 102,20 108,55 88,46 96,22 108,67 119,05
Naranjas 20,54 22,22 18,51 18,87 22,45 23,13
Platanos 11,22 9,70 10,07 11,06 12,03 12,55
Manzanas 12,13 14,07 10,49 11,30 13,08 13,56
Peras 715 8,21 6,02 6,65 7,66 8,29
Melones 8,55 9,48 743 8,16 8,74 9,99
Sandias 794 9,96 756 779 7,56 8,22
Frutas IV gama 2,96 2,77 2,61 3,26 3,16 2,53
Frutas ecologicas 8,20 16,00 9,15 766 6,11 734

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.

areas geograficas, la restauracion comer-
cial demanda el mayor volumen de pata-
tas en Catalufia, Aragon y Baleares. La
restauracion comercial utiliza al mayoris-
ta como principal fuente de aprovisiona-
miento de patatas (alcanza una cuota del
54,5%), seguido del fabricante con una
cuota del 37%, el cash & carry supone el
4%, seguido del comercio especializado
con un 2%y del libreservicio (hipermerca-
do y supermercado) con un 1,9%.

DIFERENCIAS EN EL CONSUMO
DE FRUTAS Y HORTALIZAS SEGUN
LAS CARACTERISTICAS DEL HOGAR

Los datos anteriores sirven para cuantifi-
car detalladamente la demanda de frutas
y hortalizas en Espana. No obstante, el
consumo de estas familias presenta no-
tables particularidades conforme a las
caracteristicas de los hogares. Entre los
factores que repercuten, aumentando o
minorando, en el consumo de frutas y hor-
talizas pueden citarse la condicién econé-
mica, la presencia de nifos, la situacion

en el mercado laboral, la edad, el nimero
de miembros de la unidad familiar, el ta-
mano del municipio de residencia, la tipo-
logia de hogar o la comunidad auténoma.
A continuacion se reflejan distintas com-
paraciones para establecer las principa-
les divergencias con el consumo medio
en funcion de todas estas variables.

Condicién econémica

Con caracter general, los hogares de cla-
se alta y media alta cuentan con el consu-
mo mas elevado de frutas, hortalizas y
patatas, mientras que los hogares de cla-
se media baja tienen la demanda mas re-
ducida de frutas y hortalizas (en el caso
de las patatas, el menor consumo se aso-
cia a los hogares de clase baja tal y como
se muestra en el cuadro 8). De forma par-
ticular sobre esta variable pueden desta-
carse |os siguientes aspectos:

— Los hogares de clase alta tienen una
demanda superior a la media en casi
todos los tipos de frutas y hortalizas
destacando, por ejemplo, la demanda
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de esparragos, limones, fresas, ki-
wis, aguacate o pina, mientras que
por el contrario, su consumo es infe-
rior Gnicamente en hortalizas ecol6gi-

cas.

— Los hogares de clase media cuentan
con una demanda de frutas y hortali-
zas ligeramente inferior al consumi-
dor medio espanol (sucede lo contra-
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CUADRO 14
Consumo per céapita de frutas y hortalizas segtn el habitat de residencia. Kilos

CONSUMO M

Total patatas 30,64
Total hortalizas frescas 60,54
Tomates 14,12
Cebollas 747
Pimientos 471
Lechuga, escarola y endivia 4,84
Hortalizas IV gama 3,35
Hortalizas ecolégicas 716
Total frutas frescas 102,20
Naranjas 20,54
Platanos 11,22
Manzanas 12,13
Peras 715
Melones 8,55
Sandias 794
Frutas IV gama 2,96
Frutas ecolégicas 8,20

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.

LUGAR DE RESIDENCIA
EDIO

AREAS NO AREAS
METROPOLITANAS METROPOLITANAS

30,46 31,11
58,59 65,50
13515 15,58
740 7,66
4,59 5,03
4,95 458
3,38 3,27
8,45 3,90
99,02 110,29
20,03 21,83
10,90 12,02
11,79 12,99
6,92 772
8,17 9,52
8,02 773
3,19 239
9,23 5,60

rio con las patatas). Destaca la me-
nor participacion en coles, esparra-
gos, hortalizas de IV gama, aguaca-
tes o frutas ecolégicas. Su consumo
es mas elevado, por ejemplo, en pata-
tas congeladas, champifiones, beren-
jenas o0 mandarinas.

—Los hogares de clase media baja
cuentan con pocas variedades de fru-

tas y hortalizas que tengan un consu-
mo por encima de la media (por ejem-
plo, coles, patatas congeladas o alba-
ricogues) y destaca su menor deman-
da en espérragos y frutas de IV gama.

— En los hogares de clase baja se apre-
cia un menor consumo relativo en pa-
tatas congeladas y procesadas,
champifones, calabacines, platanos
o fresas. Sin embargo, se observa un
consumo superior a la media en co-
les, esparragos, verduras de hoja,
uvas o frutas ecolégicas.

Presencia de nifios en el hogar

En un primer momento puede apuntarse
que los hogares sin ninos demandan méas
volumen de frutas y hortalizas, mientras
que los consumos mas bajos se registran
en los hogares con ninos menores de
seis anos (cuadro 9). De forma particular
se observan los siguientes aspectos con
respecto a esta variable:
— Los hogares sin nifos tienen un con-
sumo superior a la media en todas
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las variedades de frutas y hortalizas,
con la Unica particularidad de las pa-
tatas congeladas. Destaca, de mane-
ra especial, la demanda de espérra-
gos, verduras de hoja, melocotones,
albaricoques, cerezas, uvas, kiwis y
aguacates.

— Los hogares con nifos no cuentan
con desviaciones positivas en el con-
sumo de ningun tipo de frutas y horta-
lizas (la excepcion vuelve a estar en
las patatas congeladas). Cuando los
ninos son menores de seis anos apa-
rece una demanda menor a la media
especialmente en coles, lechugas,
espérragos, limones, melocotones,
albaricoques, cerezas, ciruelas, uvas
y aguacates.

Situacién en el mercado de trabajo

Si la persona encargada de hacer la com-
pra no trabaja, el consumo de frutas y hor-
talizas es superior (cuadro 10); destaca
que en casi todas las variedades este co-
lectivo cuenta con una desviacion positi-
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CUADRO 15

Consumo per céapita de frutas y hortalizas segun la tipologia de hogar-. Kilos

TIPO DE HOGAR
CONSUMO MEDIO JOVENES PAREJAS  PAREJAS HOGARES PAREJAS ADULTOS  RETIRADOS
INDEPENDIENTES ~ JOVENES ~ CONHIJOS MONOPARENTALES ADULTAS  INDEPENDIENTES
SINHIJOS ~ PEQUENOS SIN HIJOS
Total patatas 30,64 30,47 28,85 21,54 29,42 38,66 39,83 44,57
Total hortalizas frescas 60,54 68,00 54,65 34,98 46,49 102,20 120,43 108,68
Tomates 1412 16,56 12,84 8,21 10,70 22,95 26,31 25,02
Cebollas 747 6,96 6,89 4,64 5,73 11,93 13,23 12,70
Pimientos 471 5,63 4,38 2,39 3,48 8,22 9,87 8,85
Lechuga, escarola y endivia 484 5,09 3,93 2,32 3,69 8,35 9,58 9,54
Hortalizas IV gama 3,35 5,15 3,48 2,16 2,43 4,65 713 6,82
Hortalizas ecologicas 716 5,31 6,88 413 3,97 15,62 757 12,09
Total frutas frescas 102,20 116,48 79,16 56,91 79,42 163,18 223,91 192,51
Naranjas 20,54 24,71 14,86 10,78 16,05 32,73 45,76 41,35
Platanos 11,22 12,45 9,34 8,01 9,68 15,25 21,12 17,75
Manzanas 12,13 13,33 8,94 715 9,62 19,65 25,88 21,92
Peras 715 6,19 5,24 4,17 5,14 11,33 13,80 14,35
Melones 8,55 9,51 6,18 4,34 6,02 14,49 17,05 16,29
Sandias 794 8,16 6,97 5,07 6,51 11,73 14,79 12,62
Frutas IV gama 2,96 4,68 2,31 2,04 1,95 3,64 6,55 6,37
Frutas ecolégicas 8,20 8,40 6,86 4,50 4,49 14,46 12,62 15,37
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

va con respecto a la media (la excepcion
aparece en las patatas congeladas y pro-
cesadas). Por el contario, cuando el en-
cargado de comprar esta trabajando, el
consumo de frutas y hortalizas resulta
sistematicamente mas reducido (por
ejemplo, en verduras de hoja o frutas eco-
|6gicas).

Edad

En los hogares donde compra una perso-
na con mas de 65 afos, el consumo de
frutas y hortalizas es mas elevado, mien-
tras que la demanda mas reducida se
asocia a los hogares donde la compra la
realiza una persona que tiene menos de
35 anos (cuadro 11). De forma particular
aparecen las siguientes peculiaridades
en el consumo de frutas y hortalizas en
funcion de la edad:
— Los menores de 35 afios cuentan con
desviaciones negativas en la deman-
da de casi todos los tipos de frutas y
hortalizas (la Unica excepcién apare-
ce en patatas congeladas y procesa-

das). Las diferencias son especial-
mente significativas en verduras de
hoja, naranjas, melocotones, albari-
coques, ciruelas, cerezas y uvas.

— Los mayores de 65 anos consumen
una cantidad notablemente superior
en este tipo de productos (un 37,6%
en patatas, un 66,2% en hortalizas y
un 70% en frutas). La demanda es in-
ferior a la media tan sélo en patatas
congeladas y procesadas.
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Namero de miembros del hogar

Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados de
frutas y hortalizas, mientras que los indi-
ces se van reduciendo a medida que au-
menta el nimero de miembros del ndcleo
familiar (cuadro 12). En este caso se ob-
servan las siguientes peculiaridades:
— Los hogares de una persona tienen
una demanda superior a la media en
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casi todas las variedades de frutas y
hortalizas (las excepciones estan en
las patatas congeladas y en las hor-
talizas ecolégicas) y consumen, por
ejemplo, mas pepinos, champinones,
esparragos, naranjas, limones o
aguacates.

— Los hogares de tres personas son el
punto de inflexién para establecer los
€coNsumos por encima y por debajo
de la media. En este caso hay un con-
sumo superior a los niveles medios,
por ejemplo, en zanahorias y hortali-
zas ecolégicas, mientras que los nive-
les de divergencia negativos se aso-
cian especialmente a coles, esparra-
gos, berenjenas, albaricoques, kiwis
o frutas de IV gama.

- Los hogares con cinco o0 mas perso-
nas cuentan con desviaciones negati-
vas en todas las frutas y hortalizas
(son significativas en esparragos, al-
baricoques, ciruelas, cerezas y pina).

Tamaiio del municipio de residencia

Los consumidores que residen en nu-
cleos de poblacién con censos de mas de
500.000 habitantes cuentan con la ma-
yor demanda per capita de frutas, hortali-
zas y patatas, mientras que los menores
consumos de frutas y hortalizas tienen lu-
gar en 10s municipios con censos de en-
tre 2.000 y 10.000 habitantes (cuadro
13). En referencia a esta variable resulta
posible extraer los siguientes aspectos:
— Los municipios mas pequeios (con
menos de 2.000 habitantes) tienen
un patrén de consumo que difiere po-
sitivamente de los valores medios en
frutas y hortalizas, pero negativamen-
te en patatas. Por ejemplo, existe una
demanda notablemente superior en
ajos, verduras de hoja, hortalizas eco-
I6gicas, ciruelas, cerezas o fruta eco-
I6gica, mientras que se tiende a un
consumo menor en patatas congela-
das, aguacates o pina.
— Enlos municipios medios (de 10.001
a 100.000 habitantes), la casuistica
sobre demanda de frutas y hortalizas

es variada. Se parte de unos niveles
de consumo inferiores a la media que
se acentdan, por ejemplo, en los ca-
sos de la verdura de hoja, albarico-
ques, cerezas o kiwis, mientras que
por el contrario la demanda es supe-
rior a la media en esparragos, agua-
cates y frutas de IV gama.

— Por dltimo, en los grandes municipios
(por encima del medio millén de habi-
tantes) casi todas las frutas y hortali-
zas cuentan con una demanda con
desviaciones positivas respecto a la
media (destacan, por ejemplo, los es-
parragos y la pifa); las diferencias ne-
gativas se asocian Unicamente a las
hortalizas y frutas ecolégicas y a las
frutas de IV gama.

Por otra parte, atendiendo también al
habitat de residencia, se advierte como la
demanda de patatas no cuenta con nota-
bles divergencias entre las areas metro-
politanas y las zonas no metropolitanas
(cuadro 14), mientras que éstas se acen-
tdan en el caso de las frutas y hortalizas
(las areas metropolitanas cuentan con un
consumo per capita mas elevado).

Tipologia de hogar
Por tipologia de hogares se observan des-
viaciones positivas en frutas y hortalizas

con respecto al consumo medio en los ca-

Distribucion y Consumo 35  Septiembre-Octubre 2011

sos de los jovenes independientes, adul-
tos independientes, retirados y parejas
adultas sin hijos, mientras que los consu-
mos mas bajos tienen lugar entre las pa-
rejas con hijos pequenos, las parejas jo6-
venes sin hijos y los hogares monoparen-
tales (cuadro 15). Otros aspectos que
también se pueden destacar en cuanto a
la demanda de frutas y hortalizas en refe-
rencia a la conformacién del hogar son
los siguientes:

— Para los jovenes independientes las
principales desviaciones positivas en
la demanda se asocian a patatas pro-
cesadas, champifnones, esparragos,
fresas y kiwis, mientras que el menor
consumo respecto a la media se ob-
serva en patatas frescas, ajos, coles,
peras o albaricoques.

— Para las parejas jovenes sin hijos las
principales desviaciones positivas en
la demanda de frutas y hortalizas se
vinculan a patatas congeladas, beren-
jenas, aguacates y pinas mientras
que el menor consumo respecto a la
media se observa en verduras de ho-
jay albaricoques.

— Para las parejas con hijos pequenos
sblo aparece una desviacion positiva
en la demanda de patatas congela-
das, mientras que el menor consumo
respecto a la media se observa espe-
cialmente en esparragos, cerezas y
uvas.



Las manzanas Marlene y la campana 2011-12

El Director del Consorcio VOG, Gerhard Dichgans, desvela algunas
previsiones y hace un balance de la temporada pasada

A pocos dias del inicio de la recogida de manzanas, Ger-
hard Dichgans, Director del Consorcio VOG desvela al-
gunas previsiones acerca de la evolucién de la campanha
de ventas 2011/12 de la organizacion de Terlano (ltalia),
y hace un balance de la pasada temporada comercial y
del primer ano de vida de la nueva estrategia VOG 2010.

¢Qué se espera del inicio de la nueva campana comer-
cial?

Si los nUmeros presentados en Prognosfruit son correctos, la
cosecha europea de manzanas deberia alcanzar los 10,2 mi-
llones de toneladas, pero no hay que fiarse demasiado, porque
la situacion de partida es diferente respecto al otofio de 2010.
En las zonas de produccion de Europa del Este, asi como en
Alto Adige / Sudltirol, se habla de una cosecha buena o incluso
muy buena. En cambio, en Europa central y sudoriental algunas
heladas han afectado la produccién de manzanas, que sera
mas escasa respecto a los anos anteriores, asi que para satis-
facer la demanda doméstica estos paises se veran obligados
a importar manzanas del extranjero.

¢Cudles son las razones de una recoleccion mas abun-
dante en 2011?

La primera causa es seguramente la floracion precoz de las
plantas, que este afio brotaron con dos semanas de antelacion
gracias a una primavera suave. Ademas, las zonas de produc-
cion de Europa occidental no sufrieron las heladas que afecta-
ron las areas de manzanares de Europa central y oriental.

En todo caso, la razon mas importante del aumento de la can-
tidad de producto es el tamafo de los frutos. En 2010 las man-
zanas presentaban un calibre pequefio y —en lo que nos atane—
tuvimos algunas dificultades para satisfacer la demanda de
nuestros clientes del area del Mediterraneo (sobre todo ltalia y
Espafia) donde gustan mas los frutos de mayor tamafio, con
calibres de 80+. Esta temporada esperamos recoger manzanas
de tamano normal: no sera el de 2009, pero tampoco los pe-
quefos calibres de 2010.

Balance de la temporada 2010/11: ¢positivo o negativo?
La temporada pasada fue tendencialmente positiva y ha pare-
cido incluso demasiado sencilla desde el punto de vista comer-
cial. La razén principal esta relacionada con la escasez de
producto en los principales mercados europeos, imputable a
una cosecha muy reducida en 2010. En efecto, en la tempo-
rada pasada la produccion continental fue una de las mas bajas
de los ultimos diez afos, llegando a 9,4 millones de toneladas.

¢Cuales son los principales desafios de esta nueva tem-
porada comercial?

Creo que en esta temporada comercial tendremos condiciones
de mercado mas normales, sobre todo gracias a una produc-
cién mas regular, con calibres tendencialmente mas estandar.
El mercado de la exportacion en la temporada pasada se ca-
racterizd por una oferta de manzanas de tamano pequeno. En
cambio, este aflo se volvera a los calibres 70/80, vendidos
sobre todo en bandejas y alvéolos y menos en bolsas. Segun
mi informacion esta situacion deberia ser comun a todas las
zonas de produccion de Europa occidental.

" e s
Gerhard Dichgans, director del Consorcio VOG.

Por otro lado, en Alto Adige / Stdtirol este ano podremos sa-
tisfacer adecuadamente la demanda procedente de los paises
del Mediterraneo, puesto que tendremos a disposicion las can-
tidades, los calibres y las variedades que demandan estos mer-
cados. Gracias a ello podremos también tener precios
competitivos.

Hace aproximadamente un ano ustedes lanzaron su

nueva estrategia comercial y organizativa VOG 2010.

¢Cuadl es el balance de estos primeros 12 meses de acti-

vidad?

En estos dias estamos finalizando los calculos correspondien-

tes a las liquidaciones, pero ya ahora es posible sacar algunas

conclusiones respecto a la aplicacion de la nueva estrategia

VOG 2010.

Recordemos brevemente los puntos centrales de nuestra

nueva estructura estratégica:

1. Agrupacion de las 16 cooperativas VOG en 4 areas, con el
fin de mejorar su eficiencia y servicio;

2. Estandarizacion de la calidad;

3. Mejora de la planificacion y de la disponibilidad de producto
por medio de una programacion unificada y centralizada de
desacumulacion y venta;

4. Creacion de 5 mesas centrales de coordinacion, especificas
por mercado V tipo de cliente;

5. Facturacion unica a través del Consorcio VOG.

La oficina central de ventas con domicilio en Terlano (ltalia) ha

aumentado considerablemente los volumenes de venta, tam-

bién teniendo en cuenta que la exportaciéon ha sido especial-
mente relevante para el producto de Alto Adige / Stdtirol.

Con la implicacion de todos los directores en la estructura de

venta, hemos podido garantizar a nuestros clientes unos inter-

locutores comerciales preparados y competentes. Esto nos ha
permitido superar sin obstaculos la transicion del viejo al nuevo
sistema.

La respuesta de nuestros clientes ha sido claramente positiva.

Se puede decir por lo tanto que se ha superado el cambio y

ahora tenemos que concentrarnos en la comercializacion de la

temporada que esté a punto de empezar, teniendo en cuenta

que tendencialmente parece mas dificil que la anterior. ll
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Royal Gala inaugura la temporada.
Sélo con Marlene® disfrutaras de un espectaculo tanrico.

Directamente desde los Alpes ltalianos del Siidtirol, llega Royal Gala. La primera e irresistible
manzana de temporada, crujiente y jugosa, con un sabor dulce y aromatico. Y muy pronto
llegaran las otras seis variedades Marlene®, todas con el certificado “Manzana Alto Adige IGP".

Ercadrn oon s
wTariphone pars ver el wideo




Demanda de frutas y hortalizas en Espafia

CUADRO 16

Consumo per cépita de frutas y hortalizas por comunidades auténomas. Kilos

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

ESPANA

Total patatas 30,64
Patatas frescas 23,35
Patatas congeladas 0,96
Patatas procesadas 1,26
Total hortalizas 60,54
Tomates 1412
Cebollas 747
Ajos 0,95
Coles 1,99
Pepinos 2,43
Judias verdes 2,36
Pimientos 471
Champifiones y otras setas 1,26
Lechuga, escarola y endivia 4,84
Esparragos 0,71
Verduras de hoja 1,54
Berenjenas 1,70
Zanahorias 3,41
Calabacines 3,56
Otras hortalizas 9,49
Hortalizas IV gama 3,35
Hortalizas ecologicas 716
Total frutas 102,20
Naranjas 20,54
Mandarinas 6,51
Limones 2,16
Platanos 11,22
Manzanas 12,13
Peras 715
Melocotones 479
Albaricoques 0,82
Fresas y fresones 2,41
Melones 8,55
Sandias 794
Ciruelas 1,79
Cerezas 1,30
Uvas 2,25
Kiwis 3,38
Aguacates 0,66
Pifas 1,90
Otras frutas 6,69
Frutas IV gama 2,96
Frutas ecolégicas 8,20

ANDALUCIA

31,62
2316
117
146
56,68
15,49
6,35
1,07
122
2,25
164
459
112
414
071
110
2,02
3,03
345
8,29
3,36
759
90,95
17,40
5,34
1,92
10,05
9,27
6,19
4,06
0,55
2,08
8,59
8,91
167
113
2,53
2,56
0,70
1,26
6,74
3,00
9,68

ARAGON
31,34
24,64

1,02
114
74,45
15,58
7,80
0,92
2,18
3,86
4,28
5,04
1,83
6,70
0,85
4,27
1,61
2,98
373
12,81
371
10,20

108,42

19,89
8,68
1,79

10,40

13,42
6,64
6,80
1,15
2,49
9,99
9,63
1,73
1,66
3,44
3,59
0,46
1,58
5,08
35

10,30

ASTURIAS
35,13
29,79

0,95
0,88
45,76
9,71
7,85
1,07
1,82
0,80
1,48
4,01
0,99
4,79
0,29
0,65
0,79
2,93
2,77
5,81
2,58
4,31
112,61
25,30
7,06
2,02
14,00
16,20
8,56
4,51
1,08
3,61
5,97
3,03
2,25
2,26
2,89
4,46
0,35
2,06
7,00
2,82
6,44

BALEARES
33,26
2454

1,22
1,50
61,66
14,53
9,30
0,79
1,82
171
172
476
1,87
4,04
043
142
1,80
3,86
317
10,43
4,29
464
99,75
15,98
4,86
2,50
12,54
12,67
6,43
415
0,96
2,28
10,40
8,02
2,01
0,95
3,08
3,69
0,64
1,82
6,76
2,67
9,98

CANARIAS

33,33
27,90
0,99
0,89
54,99
9,90
8,03
1,03
1,67
1,58
1,55
4,08
0,91
3,66
0,18
0,88
0,71
4,30
6,53
9,98
3,32
5,79
87,97
17,03
3,94
2,14
11,86
10,79
7,28
1,72
0,53
1,06
5,22
5,72
2,05
0,35
159
3,33
1,94
0,66
10,78
3,00
6,63

CANTABRIA
34,85
29,46

0,67
0,94
60,92
11,63
11,27
0,94
1,95
1,78
2,17
4,97
1,07
797
0,15
1,64
119
3,81
2,79
761
5,41
10,61
100,77
26,43
7,72
2,71
9,47
13,84
743
3,61
0,65
2,78
4,61
328
1,93
1,84
1,72
3,10
0,65
2,08
6,26
5,06
5,76

CASTILLAY LEON
24,13
19,64

0,42
0,81
60,37
13,01
713
1,44
3,06
2,04
2,82
6,09
1,12
6,02
0,35
1,26
0,92
3,63
4,01
748
3,73
13,40
129,06
30,84
8,19
2,22
11,40
15,38
9,94
5,07
1,04
2,78
9,98
10,04
2,69
1,93
2,55
4,50
0,45
2,29
776
3,85
14,01

L

Distribucion y Consumo 38  Septiembre-Octubre 2011



Demanda de frutas y hortalizas en Espafia

CASTILLA-LAMANCHA  CATALUNA C.VALENCIANA  EXTREMADURA GALICIA MADRID MURCIA NAVARRA PAIS VASCO LARIOJA
25,82 33,22 30,40 22,36 34,87 30,02 28,72 24,54 28,24 25,17
19,68 24,50 21,98 16,19 30,17 21,91 21,90 19,34 22,32 19,23

0,98 110 1,01 0,88 0,60 1,08 0,91 0,49 0,64 0,69
1,03 153 148 1,06 0,82 141 118 0,94 1,06 1,05
50,19 75,18 64,56 45,72 48,77 62,50 55,29 50,35 58,04 52,34
13,54 1717 14,80 12,45 9,52 15,36 15,01 8,17 11,03 8,30
5,1 8,98 791 6,14 6,65 718 6,31 6,48 7,58 711
0,73 0,88 0,86 1,08 0,71 0,91 0,95 0,98 0,83 0,87
1,49 2,31 1,28 114 4,51 2,50 0,89 153 1,63 1,22
3,74 2,53 823 192 0,82 311 3,12 155 1,55 2,83
191 3,46 2,2l 1,44 2,03 2,55 152 2,69 2,97 2,92
4,56 5,01 4,79 3,87 4,29 4,76 3,63 3,33 5,27 4,03
131 1,39 1,56 0,83 0,71 1,25 1,05 1,20 1,74 1,80
3,22 6,74 4,34 311 5,69 3,69 4,01 5,79 5,36 5,98
0,72 1,22 0,83 0,49 0,19 0,81 0,65 113 0,48 0,63
1,45 2,35 1,56 110 0,73 1,78 1,10 1,37 131 242
111 2,47 2,68 1,43 0,59 155 2,33 0,76 0,93 0,75
2,53 3,41 3,47 2,27 3,67 3,88 2,48 3,38 4,29 2,53
2,85 4,05 3,09 3,06 1,86 4,34 3,05 3,13 3,42 2,42
5,82 13,21 11,95 541 6,80 8,84 9,18 8,86 9,65 8,53
2,42 3,67 g9s 3,31 2,48 2,96 2,39 3,50 3,32 4,07
6,34 6,70 6,96 8,57 9,72 5,81 378 4,97 4,99 417
94,31 113,29 90,61 89,20 103,81 110,26 78,57 105,44 114,18 105,54
19,16 21,68 13,43 20,76 23,84 22,81 12,58 26,62 28,41 24,50
7,08 8,21 4,89 4,83 5,04 791 3,85 795 8,11 7,90
2,27 2,25 2,46 1,04 2,18 2,26 2,35 2,24 2,12 2,32
10,69 11,79 11,38 8,77 12,11 11,44 11,04 10,83 11,80 10,41
9,37 13,08 11,25 9,11 15,80 12,56 g ail 12,06 15,52 13,19
6,35 7,39 6,32 4,70 718 8,31 5,79 779 761 8,08
4,40 7,29 4,65 3,51 3,58 4,87 4,47 4,69 4,75 474
0,97 0,80 0,76 0,41 0,62 121 0,83 0,61 0,96 0,67
1,75 2,84 2,26 1,68 2,34 2,72 2,07 2,34 3,30 2,23
8,61 10,47 7,64 11,04 5156 9,73 6,14 9,15 7,32 9,53
11,53 8,30 8,71 12,14 4,21 778 6,97 721 3,94 8,13
141 1,85 1,70 112 1,85 1,88 1,70 0,91 141 0,95
0,89 154 1,00 118 1,46 1,44 0,91 115 1,68 0,96
1,03 2,37 2,42 155 3,09 1,84 1,63 131 1,80 1,16
2,92 3,45 2,95 2,32 4,31 3,95 2,44 3,01 4,24 2,76
0,31 0,79 0,62 0,37 0,36 0,67 0,48 0,51 0,58 0,44
119 2,87 1,96 0,90 2,17 2,00 173 1,99 2,50 2,43
4,41 6,33 6,21 3,77 8,12 6,87 4,09 5,08 8,11 5,15
2,16 3,22 BNE 3,58 2,53 2,49 1,67 2,95 38 4,39
6,01 6,75 7,37 11,97 10,94 6,89 5,83 5,33 6,78 2,57
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Al encuentro de

Petit Forestier ‘

¢ Cual es la trayectoria y posicionamiento actual de
Petit Forestier tanto en Espafia como en Europa?
Petit Forestier es una empresa familiar que nacié en Francia
en 1907. Al inicio, se dedicaba al transporte de animales
vivos. A mediados del siglo XX, evoluciond hacia el oficio
que hoy es nuestra especialidad, el alquiler de vehiculos fri-
gorificos. Nuestra empresa tiene un modelo Unico, un ser-
vicio todo incluido realizado por nuestros propios equipos
técnicos. Nuestra empresa ha ido ampliando su gama de
productos, incorporando el contenedor y el mueble frigori-
fico, lo que nos permite ser hoy lideres europeos en el al-
quiler de frio. En Espafia, empezamos desde cero a
principios del ano 2000. El objetivo es el mismo en todos
los paises donde estamos: mas cercania, mas y mejor ser-
vicio, especializandose en el frio y formando continuamente
a nuestro personal.

¢Con cuantas oficinas comerciales (sitios), talleres,
centros industriales y plataformas cuenta tanto en Es-
paifha como en Europa?

Tenemos unas 170 delegaciones de alquiler repartidas entre
11 paises europeos mas Marruecos, 10 de ellas estan en
Espana, abriremos dos mas en 2012.

¢Cudles son las cifras de facturacion en nuestro pais
y toda Europa en los ultimos ejercicios y qué volumen
de clientes manejan?

Como dije, empezamos desde cero en el ano 2000, este
aflo superaremos los 20 millones de euros de facturacion
en Espana, solo en alquiler de vehiculos frigorificos.

A nivel europeo superaremos los 450 millones de euros. Te-
nemos previsiones de un fuerte crecimiento (interno y ex-
terno) de aqui a los proximos afos.

Dentro del alquiler de vehiculos frigorificos, ¢cual es
la gama que ofrece Petit Forestier?

Nuestra gama es la mas larga y completa del mercado.
Desde el pequefio vehiculo ciudadano tipo FIAT Doblo hasta
el semi remolque, pasando por todo tipo de 3t500 o de ri-
gidos, todo lo que lleva una caja frigorifica y un equipo de
frio lo sabemos alquilar, mantener y sustituir. Al ser también
carroceros (fabricamos unas 3500 cajas cada ano) ofrece-
mos todo tipo de acondicionamiento dentro de la caja,
siempre con una calidad Unica, un nivel de acabo exclusivo
y una solidez mas que necesaria por el duro trabajo que
hacen nuestros camiones. Siempre intentamos asesorar a
nuestros clientes para que el vehiculo sea lo mas estandar
posible y ofrecerles asi la mejor relacion calidad - precio.

¢Qué modalidades de contratos ofrece y qué incluye
el “Full Service”?

Nuestros clientes nos eligen por la calidad y la fiabilidad de
nuestro servicio. Nuestro sistema de alquiler incluye todo,
salvo el chofer y el carburante, llamamos a nuestra oferta
“Full service”:

—Vehiculo nuevo, rotulado, adaptado a la actividad del cliente
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PETIT FORESTIER

—Seguro equivalente a todo riesgo con franquicias

—Mantenimiento total del vehiculo: chasis, caja, equipo de
frio

—Reparaciones

—Lubricantes

—Neumaticos sin limite de kildmetros

—Asistencia en carretera 24 h realizado por nuestro propio
equipo técnico

—Gruas (parque propio)

—Sustituciones

—Controles obligatorios (ITV, ATP etc...)

—Impuestos de circulacion, ficha técnica

—Gestion administrativa: multas, partes, estadisticas...

Lo que nos diferencia de los demas es que son nuestros

propios equipos los que aportan directamente estos servi-

cios al cliente, no dependemos de terceros. Esa es una de

nuestras fuerzas.

¢Qué valoracion hace de lo que llevamos de aino en
cuanto al volumen de contratos, cuota de mercado y
facturacion de la empresa en Espana y en Europa?
Los numeros del primer semestre son satisfactorios porque
tanto el crecimiento de nuestra facturacion como nuestro
resultado superan nuestros objetivos y previsiones. 2010
era el mejor afio desde nuestra llegada en Espana, 2011
seré indudablemente mejor, por lo que podremos seguir
apostando sobre el reclutamiento y la formacion de nuestro
personal, la apertura de nuevas delegaciones con talleres
integrados, la renovacion constante de nuestra flota, y todo
lo que nos permita mejorar cada dia el servicio que ofrece-
mos a nuestros clientes.

¢Qué préximos proyectos tiene previstos Petit Fores-
tier en Espana?

Tenemos un proyecto importante que se esta finalizando en
Girona (delegacion de alquiler, taller de reparacion central,
taller de montaje de cajas frigorificas), el cual preveemos
inaugurarlo en noviembre de este ano. Ademas, estamos
preparados para abrir una delegacion en Andalucia y otra
en Aragon en 2012,

Otros proyectos todavia confidenciales nos permitiran seguir
con un fuerte ritmo de crecimiento en cada uno de nuestros
oficios.



Petit Forestier,
al.servicio de quien
‘ aprecia el frio

e
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LIDER EU
frigorificos desde corto, hasta largo plazo
31 000 delegaciones en 11paises

de Europa y Marruecos

vehiculos 10 en Espaiia
1 800 en Espana

La gama mas amplia del mercado

Desde 1907
€ 233353062 HMPE,%,///I
www.petitforestier.es PETIT FORESTIER

departamento.comercial @petitforestieres @ = [T 1 ovEUR DE FROID



Demanda de frutas y hortalizas en Espafia

—Para los hogares monoparentales
aparecen desviaciones positivas Uni-
camente en la demanda de patatas
congeladas y procesadas y coles
mientras que el menor consumo res-
pecto a la media se observa en espé-
rragos y uvas.

— Para las parejas adultas sin hijos las
principales desviaciones positivas en
la demanda se asocian a coles, hor-
talizas ecolégicas, albaricoques y ci-
ruelas. Al mismo tiempo, sélo se ad-
vierte una desviacién negativa en las
patatas congeladas.

— Para los adultos independientes las
principales desviaciones positivas en
la demanda estan los esparragos, be-
renjenas, limones, albaricoques, ce-
rezas y pina mientras que sélo apare-
ce una desviacion negativa respecto
a la media en patatas congeladas.

— Por dltimo, para los retirados las prin-
cipales desviaciones positivas en la
demanda de frutas y hortalizas se ob-
servan en esparragos, albaricoques,
uvas y frutas de IV gama mientras
que el menor consumo respecto a la
media se asocia Uinicamente a las pa-
tatas congeladas.

Comunidad auténoma

Finalmente, por comunidades auténo-
mas, Asturias cuenta con la mayor de-

manda per cépita en patatas, Cataluia en
hortalizas y Castilla y Le6n en frutas. La
casuistica en este caso es bastante hete-
rogénea al considerar las distintas varie-
dades de frutas y hortalizas como mues-
tra el cuadro 16 y, por tanto, bien puede
ser objeto de un nuevo estudio.

NOTAS FINALES:
PERFILES DEL CONSUMO
DE FRUTAS Y HORTALIZAS EN ESPANA

Este trabajo ha analizado de forma minu-
ciosa el consumo de frutas y hortalizas

en el mercado espanol. Las cifras aporta-
das provienen de los Paneles Alimenta-
rios del MARM. Los principales objetivos
se han cefiido a estudiar la evolucion de
la demanda durante los Ultimos anos, re-
visar su situacion respecto a la Ultima in-
formacioén disponible (afio 2010) y desta-
car las particularidades observadas con-
forme a un amplio abanico de variables
econdmicas y sociodemograficas.

A modo de conclusiones, en los cua-
dros 17, 18 y 19 se ofrecen los perfiles
de consumo de frutas, hortalizas y pata-
tas en Espana, en kilos por persona, se-
gun las caracteristicas de los hogares.

CUADRO 17

Perfil del consumo de frutas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORTES

Condicién econémica de los hogares:

Tipologia del hogar

Situacion en el mercado laboral
Tamafio del hogar

Edad

Habitat de residencia (tipo de areas)
Comunidad Auténoma

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar)

Habitat de residencia (nimero de habitantes)

SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 102,2 kilos por persona

Clase alta y media alta:
Hogares sin nifios:
Adultos independientes:
No activa:

1 persona:

Méas de 65 afos:
>500.000 hab:

Areas metropolitanas:
Castillay Leon:

137,47

115,0

2239
119,8
206,8
173,8
119,1
110,3
1291
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CUADRO 18

Perfil del consumo de hortalizas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORTES
Condicién econémica de los hogares:

Tipologia del hogar

Situacion en el mercado laboral

Tamafio del hogar

Edad

Habitat de residencia (nimero de habitantes)
Habitat de residencia (tipo de areas)
Comunidad Auténoma

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.

Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar)

SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 60,5 kilos por persona

Clase alta y media alta:
Hogares sin nifios:
Adultos independientes:
No activa:

1 persona:

Mas de 65 afios:

> 2.000 hab:

Areas metropolitanas:
Catalufia:

68,0
81,3
120,4
70,7
1159
100,6
718
65,5
75,2

CUADRO 19

Perfil del consumo de frutas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORTES
Condicién econémica de los hogares:

Tipologia del hogar

Situacion en el mercado laboral

Tamafio del hogar

Edad

Habitat de residencia (nimero de habitantes)
Habitat de residencia (tipo de areas)
Comunidad Auténoma

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.

Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar)

SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 30,6 kilos por persona

Clase alta y media alta:
Hogares sin nifios:
Retirados:

No activa:

1 persona:

Mas de 65 afios:

> 500.000 hab:

Areas metropolitanas:
Asturias:

339
36,6
446
344
441
419
327
311
351

El perfil del consumo de frutas

Los datos del cuadro 17 indican que en el
consumo de frutas influyen distintas cara-
teristicas de los hogares. El segmento
que muestra un mayor consumo relativo
es el de adultos independientes (223,9
kilos), que casi duplica el consumo medio
de frutas, seguido por los hogares uniper-
sonales (206,8 kilos). Otras variables co-
mo la condicién econémica, la situacion
en el mercado laboral o el habitat de resi-
dencia tienen una menor significatividad.

El perfil del consumo de hortalizas

El perfil del consumo de las hortalizas
muestra una participacién por encima

de la media en los adultos independien-
tes (120,4 kilos), los hogares uniperso-
nales (115,9 kilos) y los compradores
por encima de 65 anos (100,6 kilos). En
este caso, las variables menos determi-
nantes son el habitat de residencia y la
condicién econémica de los hogares
(cuadro 18).

El perfil del consumo de patatas

El perfil del consumo de patatas mues-
tra pocas divergencias en funcién de los
segmentos que se han considerado en
este trabajo (cuadro 19). La variable
mas influyente seria la tipologia de ho-
gar con el caso de los retirados (44,6 ki-
los) y la menos significativa el habitat de

Distribucion y Consumo 43  Septiembre-Octubre 2011

residencia (areas metropolitanas con
31,1 kilos).
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M RESUMEN

El mercado navideno tiene su propia personalidad en lo referente a planifi-
cacion, gasto, seleccion del establecimiento y marcas. El consumidor no
sélo se conforma con un buen precio, sino que lo acepta cuando viene
acompanado de otros beneficios tales como la calidad de siempre, mayor
comodidad o mas cantidad. El consumidor ha aprendido a comprar en pro-
mocién y no esta haciendo mas que aplicar esa experiencia en sus com-
pras navidenas. Mercadona, Carrefour y El Corte Inglés, con cuotas respec-
tivas del 67%, el 53% y el 22%, son las ensenas preferidas para el aprovi-
sionamiento navideno

Por su parte, fabricantes y detallistas contintian con las estrategias promo-
cionales y el sector Horeca lo que mas teme es que los comportamientos
se institucionalicen, de forma que no es tan importante el importe de lo
que se consume, cuanto el aforo de los establecimientos de restauracion
PALABRAS CLAVE: consumo en navidad, precios, tendencias, consumo en
hosteleria y restauracion, regalos, juguetes.

o0 hay varitas magicas, ni bolas de cristal que

muestren como sera la situacion en tiendas

y restaurantes durante las proximas navida-

des. El mercado espanol es el que es y esto
lo conocen de sobra los expertos en los distintos cana-
les de gran consumo. Ellos opinan que el mercado navi-
deno se presentara este ano estable en cuanto a volu-
men, con algun que otro repunte en los precios. Mien-
tras tanto, todos intentan que no se produzcan grandes
cambios de tendencias en los habitos de compradores
y clientes, ya que de consolidarse pondrian del revés to-
da la cadena de valor.

“Nuestros informes vienen reflejando una mejoria en
el sector de gran consumo”, dice César Valencoso, res-
ponsable de estudios sobre tendencias de consumo de
Kantar Worldpanel, “y en particular segmentos como el
de productos frescos, que se han convertido en una via
de ahorro para las familias”.
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Otra de las formas de ahorro, segun Va-
lencoso, es el denominado down trading o
descenso del nivel comercial “donde el
precio estd tomando mayor protagonis-
mo”; pues, segln el citado portavoz de
Kantar Worldpanel, “es este Ultimo el fac-
tor que mas condiciona la demanda en el
sector de gran consumo”.

Siendo como es un elemento importan-
te en las decisiones de compra, el precio
de los productos no es lo tnico: “El con-
sumidor no solo se conforma con un buen
precio, sino que lo acepta cuando viene
acompanado de otros beneficios tales co-
mo la calidad de siempre, mayor comodi-
dad o mas cantidad”, dice Valencoso.

HABITOS NAVIDENOS

Dicen los expertos que el mercado navi-
deno tiene su propia personalidad en lo
referente a planificacién, gasto, seleccion
del establecimiento y marcas. Esto segun
la perspectiva del consumidor.

Si tomamos otro punto de vista, por
ejemplo el de fabricantes y distribuidores
minoristas, para ellos el periodo navideno
es critico, pues en muchos sectores du-
rante dos o tres semanas exponen el ne-
gocio de todo un ano.

Y es que independientemente del mo-
mento econémico, y a pesar de que la Na-
vidad esta marcada por tradiciones y cos-
tumbres, no escapa a las nuevas tenden-
cias y al cambio en los habitos de com-
pra.

En una encuesta online realizada por
Symphony Iri Group a 600 consumidores
en Espana durante la uUltima campana na-
videna se concluia que precios y salarios
son los elementos fundamentales en la
decision del volumen de gasto.

En el informe resultante, “Una Navidad
marcada por el precio. Tendencias de con-
sumo del comprador de Navidad”, se re-
coge que la mayoria de los encuestados,
el 41%, tenia pensado gastar una canti-
dad entre los 200y los 500 euros.

“En un ano marcado por estrategias
destinadas a reducir el importe del tique
de compra no es de extranar que dicha

tendencia se traslade al entorno navide-
no”, se recoge en el informe citado; “el
comprador buscara el ahorro comprando
los mismos regalos, pero reduciendo su
presupuesto”.

El estudio de Symphony Iri Group avan-
zaba que el 59% de los compradores iba
a adquirir el mismo ndmero de regalos,
aunque el 45% iba a gastar menos.

El precio eray es determinante; sin em-
bargo, y a juicio de Valencoso, de Kantar
Worldpanel, durante el periodo navideno
“todos modificamos nuestros habitos; el
consumidor cambia su mix de productos,
de marcas y de canales, pero incluso en
tiempos dificiles se resiste a renunciar a
las tradiciones”.

Segln el responsable de Kantar World-
panel, dicha tendencia “ya se vio en la
campana navidena de 2010 y probable-
mente se mantenga la préxima, sobre to-
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do si se tiene en cuenta que las perspec-
tivas generales para el afno son notable-
mente mejores”.

MEJORES PERSPECTIVAS

Esta ultima apreciacion de Valencoso
coincide con los datos publicados por
Symphony Iri Group durante el ano mdvil
cerrado el 3 de julio del gjercicio actual. El
mercado de gran consumo ha alcanzado
unas ventas de 41.500 millones de eu-
ros, lo que supone un incremento del
0,7%.

La lectura de mejoria es preciso hacer-
la al comparar los dos anos anteriores,
cuando de forma consecutiva se han da-
do crecimientos negativos. Hay por tanto
signos de recuperacion que los expertos
vinculan a la existencia de precios bajos.
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Coémo dar el “estiron” navidefo

No obstante, durante el periodo citado
la variacién de precios se ha estabilizado
en el -0,6% y la evolucion del consumo
también se ha mantenido en el 1,3%.

Por su parte, fabricantes y detallistas
contindan con las estrategias promocio-
nales, que ya representan el 19% de las
ventas en valor. Tanto éstas como las
marcas del distribuidor (MDD), que ya
cuentan con una cuota del 38% en el
mercado de alimentacién, bebidas y dro-
gueria-perfumeria, siguen sosteniendo
el ahorro de los consumidores espano-
les.

En el estudio de Symphony Iri Group
referido, publicado a finales de agosto,
se recoge que “a pesar de que la crisis
no acaba de remitir, el mercado de gran
consumo muestra signos de recupera-
cion, con una foto similar a la que tenia
al principio de la recesion, si bien el
comprador sigue y seguira manteniendo
vivos los habitos adquiridos durante es-
tos anos dificiles”.

EFICIENCIA Y TRADICION

Durante la pasada campana navidena el
gasto medio por hogar fue de 434 euros,
lo que representa una reduccion del 11%
con respecto a la Navidad de 2009, con
482 euros por familia.

El dato se extrae del estudio “Navidad y
consumo 2010”, publicado por la empre-
sa de investigacion de mercados Kantar
Worldpanel en enero de 2011.

“Estas reducciones tanto en el gasto
como en la compra de los hogares espa-
noles no son mas que el resultado de una
compra inteligente por parte del consumi-
dor”, dice César Valencoso, de Kantar
Worldpanel; “éste se ha abastecido del
mismo surtido y gracias a que lo ha he-
cho regulando el momento, las cantida-
des, variedad y hasta las marcas ha con-
seguido gastar menos”.

Pero esto no se traduce a términos ex-
clusivos de precio “posiblemente la pa-
lanca mas clara y rapidamente acciona-
ble, aunque en realidad el consumidor
exige mucho mas”, dice Valencoso.

CUADRO 1

Cuando se hacen las compras navidefas

SEMANAS DE COMPRA 2009 %
30/11 al 06/12 20,9
07/12 al 13/12 19,7
14/12 al 20/12 22,0
21/12 al 27/12 18,9
28/12 al 03/01 18,5

FUENTE: “Navidad y Consumo 2010". Kantar Worldpane!.

El nuevo modelo de consumidor smart-
shopping no consiste en un cliente que
compra mas barato, sino en que lo hace
“con cabeza”, porque el consumidor ha
aprendido a comprar en promocién y no
esta haciendo mas que aplicar esa expe-
riencia en sus compras navidenas.

Dicha optimizacion del consumo lejos
de ser estacional prolonga la aplicacion
de estrategias de ahorro tales como alter-
nativas de surtido y de marcas. “En mu-
chos casos durante la campana de 2010
el consumidor cambié el marisco por el
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SEMANAS DE COMPRA 2010 %
29/11 al 05/12 21,8
06/12 al 12/12 18,5
13/12 al 19/12 20,8
20/12 al 26/12 19,6
27/12 al 02/01 19,3

pescado, rebajé la presencia de turrones
y de cava o incrementé el protagonismo
de las MDD, las cuales elevaron su cuota
en tres puntos porcentuales”, dice Valen-
€0SO0.

Pero todo ello sin menoscabo de que
algunos productos ligados a la tradicion
navidena, como el jamén curado, estuvie-
ran en las mesas donde también se les
concedid protagonismo a las marcas del
fabricante para segun qué productos.

“Lo que esta claro es que el consumi-
dor se siente especial”, dice César Valen-
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CUADRO 2

Dénde se compran productos de gran
consumo en Navidad

CADENA PREFERENCIA COMPRA (%)
Mercadona 67
Carrefour 58

El Corte Inglés 22
Alcampo 2l

Dia 19

Eroski 18

Lidl 17

Hipercor 13

Caprabo 7
Supersol 7
Carrefour Express 4

Consum 4

FUENTE: "Una Navidad marcada por el precio”. Symphony
Iri Group. 2010.

€0s0, “y si bien ha aceptado apretarse el
cinturén, no esta dispuesto a renunciar a
la festividad”. En este sentido, las lineas
de trabajo de industria y distribucién pa-

san por acercarse “a un consumidor efi-
ciente, pero sobre todo tradicional”, dice
el responsable de Kantar Worldpanel.

CELEBRARLO EN CASA

En época navidefa los hogares no consti-
tuyen el Unico canal que altera sus habi-
tos. En el de hosteleria y restauracion
(Horeca) ya se notan desde hace tiempo
numerosos cambios. El trasvase del con-
sumo desde fuera hacia dentro de los ho-
gares no se da exclusivamente en los pe-
riodos festivos, pues ya desde el inicio de
la crisis el sector notdé una mayor activi-
dad dentro de casa.

Precisamente es la reduccién de clien-
tes en hosteleria lo que mas preocupa en
el sector: “Lo relevante no es que haya
caido el consumo promedio por perso-
na”, dice Emilio Gallego, secretario gene-
ral de la Federacion de Hosteleria y Res-
taurantes (Fehr), “sino el hecho de que el

espanol no sustituya sus costumbres por
comportamientos coyunturales; en este
sentido, es preferible que acudan los mis-
mos clientes aunque gasten menos que
no que sean Menos en nimero pero con
tiques de mayor cuantia”.

Al menos ya se puede hablar de repun-
te en materia de negocio, pues tras 39
meses de decremento, a finales de agos-
to el sector hostelero creci6 el 0,2%. No
es mucho si se compara con la evolucion
del hotelero, segmento que creci6 el
9,8%. Segun el secretario de la Fehr, esta
evolucion modesta del sector se debe al
cliente foraneo, pues el mercado interior
“esta gris, los clientes no salen a los res-
taurantes ni a tomar copas”.

Dicha tendencia aténica y deprimida
tiene como resultado, segun Gallego, que
los negocios se estén reinventando hacia
lo que él llama “conceptos asequibles,
variables y lo mas fraccionables que sea
posible, ya que estamos ante un grave
riesgo de tendencia en el consumo”.
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Coémo dar el “estirdon” navidefio

Estos nuevos conceptos se concretan
en la oferta de mends para compartir,
abonos de fidelizacién en algunos res-
taurantes o la apuesta porque el servi-
cio en terrazas se prolongue mas alla de
la época estival, durante todo el aio, al
igual que en algunos paises europeos
donde incluso las temperaturas son infe-
riores a las de Espana en época inver-
nal.

NAVIDAD DE CUCHILLO Y TENEDOR

Nochebuena, Navidad y Ano Nuevo son
las festividades que concentran las comi-
das y cenas tradicionales de la Navidad.
Si en 2009 el 78% de los consumidores
encuestados por Symphony Iri Group las
celebraron en el hogar, un afio después
dicho porcentaje se elevo en tres puntos
porcentuales, en linea con la tendencia al
ahorro apuntada con anterioridad.

Para el aprovisionamiento, en el estu-
dio “Una Navidad marcada por el precio”
se avanza que el 97% de los comprado-
res acudira a su establecimiento minoris-
ta habitual, siendo Mercadona, Carrefour
y El Corte Inglés, con cuotas respectivas
del 67%, el 53% y el 22%, respectivamen-
te, las ensenas preferidas.

Claro esta que el consumidor acudira a
mas de un establecimiento, enmarcando
sus actos de compra en torno a factores
como el precio (importante para el 92%
de los encuestados), las promociones
(54%) y la existencia de determinadas
marcas (relevante para el 33% de los en-
cuestados).

Con respecto a estas Ultimas destaca
el papel creciente de las MDD, dado que
si en 2009 el 10% de los consumidores
consultados por Symphony Iri Group ma-
nifesté que nunca compraria productos
con marca de la distribucion destinados a
sus banquetes navidenos, un ano des-
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pués dicho porcentaje se ha visto reduci-
do al 6%.

REGALOS QUE NO SE COMEN

Juguetes y regalos representan una parte
importante del presupuesto navideno de
los hogares espanoles, que oscila entre
los 200 y los 500 euros por unidad fami-
liar.

Para los primeros las cadenas especia-
lizadas como Toys’ R Us, Jac o Imagina-
rium suman una cuota del 58% en la ven-
ta de juguetes, seguidas por hipermerca-
dos y supermercados, y en detrimento de
las tiendas tradicionales, que alcanzan
en estas fechas el mismo nivel que el ca-
nal online: entre el 13%y el 14%

El estudio de Symphony Iri Group desta-
ca Carrefour como la cadena citada por el
53% de los encuestados. Los grandes al-
macenes como El Corte Inglés represen-
tan el 42% de los actos de compra de ju-
gueteria, seguidos por los centros comer-
ciales, con el 31%. Estos dltimos son, en
cambio, uno de los formatos favoritos pa-
ra la compra de regalos, con el 47%, sélo
superados por los grandes almacenes,
gue a su vez lideran las preferencias de
los consumidores en cuanto a formato co-
mercial en fechas navidenas, con el 52%.

En tercer lugar se sitian las cadenas
especializadas, con el 46% de cuota en
las compras de regalos navidenos. Articu-
los que seran ropa y complementos en el
83% de los casos, perfumes y libros, am-
bas categorias en el 50% de los casos, o
referencias de imagen y sonido, en el
41%.

Sea como fuere, tanto distribuidores
como fabricantes han de estar alerta an-
te los cambios de la temporada navidena.
Jordi Guzman, director de Estudios Espe-
ciales (Ask) de Symphony Iri Group, reco-
mienda atender a la visibilidad de los pro-
ductos en los lineales, asi como evitar la
rotura de stocks, dado que podria darse
el efecto sustitucion: si el consumidor no
encuentra la marca que busca, la cambia
por otra que considera de similares carac-
teristicas. ®
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Efecto del tamano del surtido sobre
el consumidor en el punto de venta:
un analisis de articulos publicados

ANTONIA ESTRELLA RAMON (a.estrella@ual.es) Y MANUEL SANCHEZ PEREZ (msanchez@ual.es)
Departamento Direccion y Gestion de Empresas. Universidad de Aimeria. Campus de Excelencia Internacional Agroalimentario, ceiA3

Este trabajo ha sido realizado con la financiacion de la
@ RESUMEN Consejeria de Innovacion, Ciencia y Empresa de la Junta de
Andalucia (Incentivos para la formacion de personal docente e
En este articulo se pone de manifiesto la importancia de las deci-  investigador predoctoral 2009)
siones sobre el tamaiio del surtido en la gestion minorista, identifi-
candose diversos efectos que dichas decisiones pueden ejercer so- a proliferacion en los Ultimos anos de formatos comer-
bre el comportamiento de los consumidores. A través de un meta- ciales cuya oferta se basa en un gran surtido (en am-
analisis de los principales estudios publicados entre 1974 y 2009 plitud, en profundidad o en longitud), como es el caso
sobre la tematica propuesta, se comprueba que en general el tama- de los supermercados grandes, los hipermercados,

o del surtido tiene un efecto heterogéneo sobre el consumo, ya  los category-killers e incluso el comercio electrénico, ha gene-
que los consumidores no quedan indiferentes si se produce una va-  rado que la eleccion que realiza el consumidor esté sometida
riacion del tamaino del surtido en el lineal del minorista. Entre los  a cierta tension dual cuando debe discernir entre tan enorme
principales resultados se destaca que ante un aumento del tamao  cantidad de productos. Grandes surtidos seducen y atraen al
del surtido, la evaluacion del mismo sera mas favorable. consumidor por la mayor variedad que ofrecen; sin embargo,
PALABRAS CLAVE: tamano del surtido, comportamiento del con- también debe esforzarse méas para poder elegir entre un surti-
sumidor, metaanalisis. do compuesto por un gran nimero de opciones.
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En la determinacién del tamafio del sur-
tido no sélo influyen aspectos intrinsecos
al minorista, como el mencionado forma-
to comercial. Factores ex6genos, como el
entorno econémico o los habitos de con-
sumo, también condicionan la oferta co-
mercial. En este sentido, la coyuntura
econdémica actual ha fomentado un cam-
bio en el comportamiento del consumi-
dor, transformandose en personas mas
conscientes del precio, mas atraidos por
las marcas del distribuidor y menos pro-
pensos a la compra de productos o servi-
cios innecesarios (Deloitte Touche Toh-
matsu, 2011). Por esta razon, los minoris-
tas han debido adaptarse al nuevo con-
texto, lo que ha generado una guerra para
ofrecer el precio mas bajo y asi reducir el
coste de la cesta de la compra. En oca-
siones dicha reduccién de precios se ha
conseguido eliminando referencias del li-
neal y centrandose en productos mas bha-
sicos, lo que implica ofrecer un surtido
mas reducido (Steenkamp y Kumar,
2009).

La realidad en el comercio minorista
muestra un extraordinario dinamismo en
la gestion del surtido. Cadenas interna-
cionales como Wal-Mart han logrado
adaptarse a esta nueva situacion, para

ello han recurrido a una estrategia de sur-
tido caracterizada por un menor ndmero
de unidades en stock, pero vendiendo un
mayor volumen de las mismas, reducien-
do su inventario en un 1,2% e incremen-
tando un 6,8% sus ventas anuales en el
ano fiscal 2008 (Banker, 2009). En esta
misma linea, la cadena nacional de super-
mercados Mercadona, tras eliminar las
referencias con menor rotacién de los Ii-
neales, las duplicadas o las que no res-
pondian a necesidades reales de los con-
sumidores, consiguié bajar sus precios
un 10%. Otras cadenas de supermerca-
dos se han decantado por satisfacer ple-
namente las necesidades del consumi-
dor, ofertando un mayor niimero de opcio-
nes entre las que elegir. Tal es el caso de
las cadenas internacionales Auchany Ca-
rrefour, que ofrecen amplios surtidos para
satisfacer el mayor nimero posible de ne-
cesidades del consumidor, fortaleciendo
asi su eleccion. También la cadena nacio-
nal Coviran implanta una estrategia de
surtido amplio, integrado tanto por mar-
cas de fabricante como por marcas de
distribuidor (Cortés, 2009). Por tanto, a
través de la estrategia de gran surtido,
los detallistas pretenden conseguir mayor
fidelidad de sus clientes, permanecer en
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el mercado por ser mas competitivos y
dar respuesta eficiente al consumidor. En
definitiva, surtidos reducidos permiten
disponer de mayor espacio en el lineal, re-
ducir los costes y, como consecuencia, re-
ducir el precio final de los productos. Sur-
tidos amplios permiten dotar al consumi-
dor de una oferta amplia, un mayor servi-
cio y mas conveniencia.

Por su parte, en la investigacion de
marketing se ha desarrollado una amplia
diversidad de estudios y varias perspecti-
vas de investigacion sobre el efecto que
genera la variacion del tamano del surtido
en el comportamiento del consumidor, sin
que exista una conclusién unanime, argu-
mentandose que los surtidos
grandes/pequenos ofrecen tanto benefi-
cios como perjuicios (Briesch et al.,
2009; Chernev y Hamilton, 2009). Por di-
cho motivo, este trabajo tiene como obje-
tivo evaluar el efecto que el tamano del
surtido ejerce sobre el comportamiento
de compra del consumidor, llevando a ca-
bo un metaandlisis de los trabajos publi-
cados entre los anos 1974 y 2009, para
descubrir qué perspectiva de investiga-
cion es la que obtiene resultados mas
concluyentes.

Este articulo esta estructurado de la si-
guiente forma. Primero se revisa la litera-
tura detectada sobre surtido con objeto
de profundizar en las dos aproximaciones
al problema de estudio planteadas ante-
riormente. En segundo lugar se expone la
metodologia de la investigacion. Seguida-
mente se discuten los resultados para
concluir con las limitaciones del estudio y
algunas sugerencias para futuras investi-
gaciones, asi como se plantean determi-
nadas implicaciones para la gestion del li-
neal minorista.

DEFINICION Y PERSPECTIVAS
DE INVESTIGACION SOBRE
EL SURTIDO EN EL PUNTO DE VENTA

Los primeros trabajos publicados sobre
surtido se remontan al ano 1956, refirién-
dose Unicamente al conjunto de produc-
tos que ofrece una organizacion que defi-
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ne, junto con los servicios prestados a los
clientes, la actividad promocional y la poli-
tica de precios, la diferenciacion del pun-
to de venta (Balderston, 1956), de forma
que aumentando el tamano del surtido,
aumenta la probabilidad de compra. Tradi-
cionalmente, la gestion de los minoristas
se ha centrado en la optimizacién de los
stocks, determinando el tamano de surti-
do mas adecuado que deben proporcio-
nar (Baumol e Ide, 1956). Estudios mas
recientes ofrecen definiciones de surtido
que anaden nuevos matices. El surtido
crea la imagen del establecimiento, con-
tribuye a forjar su personalidad y a asegu-
rar en gran parte su éxito (Vazquez y Tres-
palacios, 2006), incluye el nimero de pro-
ductos ofrecidos dentro de la categoria
de producto (Broniarczyk, 2008), constitu-
ye una coleccién de bienes y servicios
que permiten a los consumidores cubrir
una gran variedad de necesidades en una
compra en un momento en el tiempo
(Koelemeijer y Oppewal, 1999), o bien se
trata del nimero total de alternativas dis-
ponible para el consumidor con una nece-
sidad particular en un entorno de venta
dado (Chowdhury et al., 2009).

Desde la 6ptica del consumidor, el sur-

tido que le ofrece el minorista generara
en él o ella diferentes reacciones. A me-
nudo el consumidor no suele definir sus
preferencias de forma clara y estable y le
es mas dificil evaluar alternativas de for-
ma individual, que integradas en el con-
junto que constituye el surtido, lo que se
traduce en que la eleccioén implica cierto
encanto derivado de poder escoger entre
varias opciones (Brown et al., 2003). Por
tanto, el surtido ofrece al consumidor di-
versos beneficios (Oppewal y Koelemei-
jer, 2005), tales como (i) facilitarle que en-
cuentre lo que busca a un coste de bus-
queda y comparacion relativamente bajo,
(i) realizar la compra para su hogar, en-
contrando productos que satisfacen las
necesidades de los diferentes miembros
del mismo, con diferentes objetivos de
consumo, en un mismo punto de venta,
(iii) le ayuda a reducir la incertidumbre y le
facilita informacién para realizar su deci-
sién, pues juega un papel fundamental no
s6lo en la satisfaccion del consumidor, si-
no también en las preferencias. Por tanto,
los grandes surtidos suelen ser beneficio-
s0s para el consumidor, generandole méas
atraccién motivada por la existencia de
mas posibilidades de eleccion (White y
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Hoffrage, 2009), mas opciones implican
mayor percepcion de variedad (Cherney,
2003a, 2003b) o0 mayor probabilidad de
gue el consumidor encuentre exactamen-
te lo que estaba buscando (Berger et al.,
2007).

En particular, para que un surtido ma-
yor sea mejor valorado, los elementos
del mismo deben ser atractivos o preferi-
dos por el consumidor y cada uno de
ellos debe aportar diferenciacion al glo-
bal del conjunto de eleccion (Kahn y Wan-
sink, 2004). Lo anterior se traduce en un
menor deseo de mas informacion sobre
nuevas marcas, ya que mayores surtidos
generan mas satisfaccion con la eleccion
realizada (Jacoby et al., 1974). En senti-
do contrario, reducciones de surtido im-
plican, por ejemplo, disminuciones en las
ventas globales del establecimiento (Bor-
le et al., 2005) y, como es légico, en la
percepcioén de variedad del surtido (Bro-
niarczyk et al., 1998). Estos argumentos
conducen a definir una primera perspec-
tiva académica sobre el estudio de las
reacciones del consumidor motivadas
por variaciones en el tamano y configura-
cion del surtido, que se senala a conti-
nuacion:

Perspectiva de investigacion 1: Una
estrategia de amplio (reducido) surtido
ejerce un efecto positivo (negativo) en el
consumidor.

Por otro lado, cuando el minorista ofre-
ce mas variedad, el consumidor debera
elegir entre un mayor nimero de opcio-
nes, lo que a priori podria reportarle mas
beneficios. Sin embargo, estos grandes
surtidos también pueden ser el origen de
perjuicios al consumidor, ya que se incre-
mentan el esfuerzo y el coste cognitivo en
la eleccidn, principalmente porque debe
evaluar y comparar mas opciones (Cher-
nev, 2003a, 2003b). En ocasiones, los
grandes surtidos pueden llegar a ser con-
fusos y frustrantes para aquellos consu-
midores con preferencias poco definidas,
por el gran nimero de opciones o niveles
de atributos que tienen que evaluar (Hay-
nes, 2009). Incluso si se produce arre-
pentimiento tras la eleccion realizada, és-
te sera mas intenso si dicha eleccion pro-
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viene de un surtido de opciones mayor,
que si proviene de uno menor (Sagi y
Friedland, 2007). Se ha denominado a es-
te fenémeno sobre eleccidn (overchoice)
refiriéndose a la existencia de una sobre-
abundancia de opciones entre las que
elegir (Gourville y Soman, 2005), convir-
tiendo la tarea de eleccidn en un asunto
mas dificil y frustrante para el consumidor
(Haynes, 2009). Por tanto, se define una
segunda perspectiva académica sobre el
estudio de los diversos efectos en el con-
sumidor motivados por variaciones en el
tamano y configuracion del surtido, que
se sefala a continuacion:

Perspectiva de investigacion 2: Una
estrategia de surtido amplio (reducido)
genera un efecto negativo (positivo) en el
consumidor.

Adicionalmente existen ciertos facto-
res o variables que influencian el efecto
que genera en el consumidor el cambio
en la composicién del surtido (en adelan-
te relacién o efecto principal), nos referi-
mos a (i) aquellas variables que moderan
la relacion propuesta en las investigacio-
nes primarias, tal es el caso de:

— Variables relacionadas con las propias
caracteristicas del surtido: como por
ejemplo el nivel de atractivo-preferen-
cia del surtido (Chernev y Hamilton,
2009) o la organizacién del surtido
(Kahn y Wansink, 2004).

— Variables relacionadas con el consu-
midor: como el nivel de esfuerzo en la
eleccion (Sela et al., 2009), o la pre-
sencia de una opcién ideal en la men-
te del consumidor (Chernev, 2003a,
2003b).

— Variables relacionadas con el produc-
to: si se trata de un producto utilitario
(Sela et al., 2009) o si los productos
del surtido se diferencian por caracte-
risticas complementarias entre ellos
(Cherney, 2005).

— Variables relacionadas con el punto de
venta: si existe disponibilidad en el
minorista del producto favorito del
consumidor, si el espacio en el lineal
dedicado a la categoria es constante
(Broniarczyk et al., 1998), o si el mi-
norista ofrece la posibilidad de cam-

GRAFICO 1

Efecto principal con variables moderadoras

Variables moderadoras
(i) Variables moderadoras relativas a los constructos
teoéricos, e.g. nivel de atractivo-preferencia del surtido, nivel
esfuerzo en elegir, si es un producto utilitario, si esta
disponible producto favorito, etc.
Caracteristicas de los estudios: (i) perspectiva
investigacion, (i) metodologia de analisis, (iv) tipo de bien,
(v) tipo de minorista.

Tamaio del surtido
(pequefio/grande)

biar el producto elegido (Gourville y
Soman, 2005).

Adicionalmente se tienen en cuenta
ciertas caracteristicas propias de los es-
tudios que también repercuten en la rela-
cion principal, se trata de: (ii) la perspecti-
va de investigacion del estudio; (iii) la me-
todologia de analisis de los datos; (iv) el
tipo de bien analizado, pudiendo tratarse
de un producto de consumo duradero o
no duradero o de un servicio; (v) y el tipo
de minorista en el que se comprueba la
relacion o efecto principal, pudiendo ser
un minorista tradicional (entorno offline) o
venta a través del canal Internet (entorno
online).

En definitiva se ha detectado que en la
literatura académica han sido analizados
un amplio espectro de efectos o conse-
cuencias en el comportamiento del con-
sumidor por la variacién del tamaio del
surtido, relacion a la que se le denomina
efecto principal. Adicionalmente existen
ciertas caracteristicas de los estudios
que influencian a la relacion principal, se
trata de las variables moderadoras. En el
gréfico 1 se indica visualmente la configu-
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Efecto en el comportamiento
del consumidor
e.g. eleccion de marca,
producto, surtido o
establecimiento,
evaluacion del surtido,
percepcion de variedad, etc.

racion de las relaciones entre variables
propuesta.

RELACION ENTRE LA VARIACION DEL
TAMANO DEL SURTIDO Y SU IMPACTO EN
EL CONSUMIDOR: METAANALISIS

A través de un metaanalisis es posible re-
sumir, integrar e interpretar trabajos pre-
vios de investigacion con el fin de adoptar
conclusiones cuando los resultados son
diversos, eliminando la subjetividad de
las revisiones literarias gracias al calculo
de indicadores y resultados cuantitativos.
Es a través de la homogeneizacion esta-
distica de los resultados de las investiga-
ciones empiricas previas recolectadas,
realizadas con muestras de sujetos, co-
mo se consigue una métrica comun a la
que se le denomina tamano del efecto es-
tadistico (Lipsey y Wilson, 2001), de ma-
nera que cada resultado de cada investi-
gacion previa, llamémosle primarias, que
estudie el efecto principal propuesto, se-
rd una representacion estadistica del
efecto principal.
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Para llevar a cabo el metaanalisis, en
primer lugar se determinaron los criterios
para la inclusién de estudios, siendo los
candidatos aquellos que especifican la
relacién principal como modelo que con-
trastan, estan publicados en revistas per-
tenecientes al Social Science Citation In-
dex y analizan una situacién de consumo.
Estos estudios se identificaron a través
de busquedas en bases de datos biblio-
graficas (ABI/Info Global, Accounting and
Tax, Banking Information Source, Disserta-
tions & Theses, MEDLINE, ProQuest Health
and Medical Complete and ProQuest Psy-
chology Journals) utilizando “assortment”
y “consumer behavior” como palabras
clave.

Seguidamente se filtraron los estudios
que ofrecian la informacion necesaria pa-
ra ser admitidos a tratamiento, obtenién-
dose una muestra de estudios experi-
mentales en los que la variable indepen-
diente tamano de surtido, fija y Unica, se
implementa en las investigaciones experi-
mentales como una variable artificialmen-
te dicotomizada en dos categorias: pe-
queno y grande. En particular se han se-
leccionado para este metaanalisis 20 es-
tudios y sus 50 casos o tamanos del
efecto recogidos de trabajos publicados
entre 1974y 2009 (para una descripcion,
véase anexo 1). Por razones de espacio
no se incluyen en este articulo todas las
referencias completas que se han anali-
zado (pueden solicitarlo a los autores a
través de correo electrénico).

El siguiente paso consiste en identificar
la medida de asociacion que permita in-
cluir el mayor nimero de efectos en este
metaanalisis que, para el caso que nos
ocupa, es la diferencia de medias estan-
darizada (estadistico mas utilizado para
homogeneizar medidas recogidas de in-
vestigaciones experimentales). El tamano
del efecto asociado a cada caso, y otras
caracteristicas importantes de cada uno,
fueron codificadas en una base de datos.
Se realizd un proceso de estimacion de
fiabilidad de la codificacion en dos fases.
Por un lado, dos investigadores controla-
ron la codificacion de algunos casos pro-
blematicos, asi como tras una primera co-

dificacién, habiendo pasado suficiente
tiempo y sin referencia de la primera, se
llev a cabo una segunda que ratifico la
realizada en primer lugar. Finalmente, se
obtuvo un tamaio del efecto medio (ES),
como estimacion global del tamano del
efecto de la relacién principal, y posterior-
mente se realizaron subanalisis teniendo
en cuenta las variables moderadoras.

RESULTADOS DEL ANALISIS

Para obtener resultados sobre el tamano
del efecto global se ha desarrollado un
andlisis en tres fases, que se enumeran a
continuacion:

a) En primer lugar se han calculado los
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resultados bajo un modelo de efec-
tos fijos, que asume como Unica
fuente de variabilidad entre los es-
tudios el error muestral de cada
uno, para el que se obtuvo un tama-
fio del efecto medio (ES) que ascien-
de a 0,6207.

En segundo lugar se realiz6 un test
Q de homogeneidad, basado en el
estadistico Q, que demostré que la
variabilidad entre los estudios no se
debia tnicamente al error muestral
de cada uno, lo que condujo a la ter-
cera fase del analisis.

En tercer lugar se han calculado
las fuentes de variabilidad entre
los estudios, para ello primero se
asume que el exceso de variabili-
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CUADRO 1
Valoresde Q,,yQ,

VARIABLES MODERADORAS

(

(
(
(
(

i) Variables moderadoras relativas
a los constructos teoricos

ii) Perspectiva de investigacion
i) Metodologia de anélisis de los datos
iv) Tipo de bien

v) Tipo de minorista

Q,, VARIABILIDAD INTRAGRUPO

Qg VARIABILIDAD ENTRE GRUPOS

208,43 (70,47%)* 87,33 (29,53%)*

271,51 (87,12%)* 24,25 (8,20%)
288,75 (97,63%)* 7,01(2,37%)
290,24 (98,14%)* 5,52 (1,87%)
289,43 (97,86%)* 6,33 (2,14%)

* Resultados significativos (variabilidad heterogénea mayor que la esperada tnicamente por el error muestral).

dad se deriva de diferencias alea-

torias entre los estudios y se recal-

culan los resultados bajo un mode-
lo de efectos aleatorios, para el
que el tamano del efecto medio

(ES) asciende a 0,7734. Segun la

generalizacion de Lipsey y Wilson

(2001), los resultados indican que

el efecto de la variacion del tamaio

del surtido en el comportamiento
del consumidor es de gran dimen-
sién, ademas de que el mayor de
los efectos producido en el consu-
midor ante cambios del surtido es
la evaluacion del mismo. Adicional-
mente se asume que el exceso de
variabilidad por diferencias aleato-
rias es causado por las variables
moderadoras. Aplicando un anali-
sis analogo al ANOVA, se divide al
estadistico Q en dos partes: la par-

te de variabilidad entre grupos (Q,,)

y la porcién de variabilidad residual

dentro de los grupos (Qg), de mane-

ra que calculando Q,, y Q, se obtie-
nen los siguientes resultados rela-
tivos a cada una de las variables
moderadoras consideradas (para
mas detalles sobre los resultados

obtenidos, véase anexo 2):

— Al agrupar los casos segun (i) los
moderadores relativos al concep-
to de producto (atributos y benefi-
cios del producto), el mayor efecto
es para los surtidos que recogen
la combinacion ideal de atributos
de producto que existe en la men-
te del consumidor.

— Respecto a (ii) la perspectiva de in-

vestigacion, la nimero 1 —a mayor
tamano del surtido, mayor efecto
en el consumidor— es la que alcan-
za mayor tamano del efecto.

— Al agrupar los casos segun (iii) el
tipo de andlisis de los datos, el
mayor efecto lo consiguen los es-
tudios que aplican el test F(1) para
ofrecer sus resultados.

— Segln (iv) el tipo de bien, los cam-
bios en el comportamiento son
mas intensos cuando se analizan
servicios, que cuando se trata de
bienes.

— Finalmente, cuando (v) no se es-
pecifica el tipo de minorista se al-
canza mayor intensidad en la mo-
dificacion del comportamiento del
cliente.

Siendo el valor de Q; =295,75 en el
cuadro 1 se resumen todos los Q,, (varia-
bilidad dentro de los grupos) y los Q; (va-
riabilidad entre los grupos) calculados pa-
ra cada uno de los conjuntos de variables
moderadoras. El mayor porcentaje de va-
riabilidad interestudios (Q,) viene explica-
do por la variable moderadora relativa a
los constructos tedricos, que explica el
29,53% de la variabilidad total, mientras
que el mayor porcentaje de variabilidad in-
tra-estudio (Q,) viene explicado por la va-
riable tipo de bien, que explica el 98,14%
de la variabilidad total. Las variables pers-
pectiva de investigacion, tipo de bien y me-
todologia de analisis de datos utilizada, no
explican el exceso de variabilidad entre
grupos debida a otros motivos que no se-
an el error muestral (alcanzan valores no
significativos en la prueba estadistica).
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IMPLICACIONES
PARA LA GESTION MINORISTA

Hemos constatado que el tamafo de sur-
tido es un concepto que depende de mu-
chos factores, e.g. tipo de bien (producto
0 servicio), la categoria de producto o la
etapa en la que se encuentre el producto
0 servicio en su ciclo de vida. La mayoria
de las investigaciones experimentales
gue examinan la variacion del tamano del
surtido no se centran en las variables
mencionadas (0 si lo hacen suelen utilizar
s6lo una), escogen un producto o un ser-
vicio, y testean como influye en una varia-
ble la variacion del surtido ofrecida al con-
sumidor, por lo que hay cierta carencia de
informacién adicional en cada uno de los
estudios que podria haber enriquecido el
analisis con otras posibles variables mo-
deradoras. Por tanto, el diseno de experi-
mentos para comparar los efectos de una
pequeia versus una gran seleccion de
productos parece una tarea sencilla; sin
embargo, tal y como se ha apuntado, exis-
ten cierto nimero de complejidades que
tanto los investigadores, como los mino-
ristas para configurar sus surtidos deben
comprender.

El surtido de venta se configura como
una decisién estratégica del minorista,
con implicaciones que van mas alla de la
oferta de producto, ya que alcanza a la es-
trategia de aprovisionamiento, la logisti-
ca, el diseno del punto de venta, el posi-
cionamiento de la ensena, etc. De ahi la
importancia de la configuracion del tama-
no del surtido, pues de ello dependen fac-
tores como los propios costes (de produc-
to, de inventario, etc.), la imagen del esta-
blecimiento, su posicionamiento o su po-
der de atraccion de clientes.

La tendencia de evolucién del comercio
minorista sigue actualmente dos cami-
nos bien diferenciados. Como ya se expu-
so0 en la introduccién de este articulo, por
un lado algunos optan por bajar sus pre-
cios con objeto de reducir el coste de la
compra y evitar que los clientes busquen
otros establecimientos, mientras que por
otro lado otros optan por satisfacer plena-
mente las necesidades del consumidor,



FORD TRANSIT TDCI 85 CV

Con Aire Acondicionado y Bluetooth

lista para llevar por sélo

16.655<

Precio recomendado para Transit Van 260S TDCi 85cv en Peninsula y Baleares. IVA, transporte, descuento promocional y aportacion del

concesionario incluidos. Impuesto de matriculacion no incluido. No valido para empleados y flotas. Oferta valida hasta fin de existencias. Feel the d Ifference




Efecto del tamafo del surtido sobre el consumidor en el punto de venta: un anélisis de articulos publicados

ofertando un mayor ndmero de opciones
entre las que elegir. En el primer caso se
eliminan referencias y se sacan marcas
del lineal, centrando la oferta en los pro-
ductos mas basicos, lo que permite au-
mentar las ventas, aumentar los benefi-
cios derivados de disponer de menos uni-
dades en stock, disponer de mas espacio
en el lineal, y en definitiva reducir los cos-
tes operativos del establecimiento, lo que
repercutira en el precio final del producto.
En el segundo caso se pretende conse-
guir mayor fidelidad de los clientes, per-
manecer en el mercado por ser mas com-
petitivos en cuanto a la amplitud de la
oferta y dar respuesta eficiente al consu-
midor, lo que también reporta beneficios,
como el aumento de las ventas, tanto a
nivel de incremento del tique de compra
como en aumento de la frecuencia de la
misma.

En este metaanalisis se ha obtenido
evidencia de que la variacion en el tama-
no del surtido ofrecido por el minorista
afecta en gran medida al comportamiento
del consumidor en el punto de venta, en
especial en la evaluacion del surtido a tra-
vés de una relacion positiva, es decir, una
ampliacion del surtido afectara positiva-
mente a la evaluacion del consumidor de
dicho surtido y, viceversa, una reduccion
de surtido afectara negativamente a di-
cha evaluacion. Por tanto, especial cuida-
do deberan tener los minoristas que en
coyunturas como la actual pretenden re-
ducir sus surtidos con objeto de reducir
los costes. Sera necesario estudiar pro-
fundamente qué referencias se preten-
den reducir para que el consumidor no
perciba dicha reduccion, pues la evalua-
cion del surtido llevara sin duda a otras
actitudes como la propia eleccion del pun-
to de venta. A pesar de ello no debemos
olvidar casos reales, como la extensa re-
duccién de surtido llevada a cabo por la
cadena Mercadona, decision que en prin-
cipio tuvo una repercusion negativa entre
sus clientes, pero quienes con el paso del
tiempo han terminado acostumbrandose.

Lo anterior nos lleva a matizar que los
surtidos excesivamente amplios también
pueden llevar al consumidor a confusion,

complicar el proceso de compra €, inclu-
so, hacer dificil al minorista el tener en
buenas condiciones el lineal. Por dicho
motivo algunos autores recientes defien-
den la preferencia por el término medio, ya
que la curva que representa las preferen-
cias del consumidor respecto al tamano
del surtido tiene forma de U invertida, lo
que se traduce en que los extremos (pe-
queno y gran surtido) son menos preferi-
dos que un surtido de tamano medio. No
de menor calado es la idea que nos ofrece
el andlisis de las variables moderadoras
relativas a los conceptos teéricos, que
nos lleva a afirmar que en general, cuando
entre el surtido esta presente la opcion
ideal o preferida del consumidor, la evalua-
cién positiva del surtido serd mayor. En
particular Chernev y Hamilton (2009)
apuntan que cuando las opciones que se
presentan en el surtido son altamente
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atractivas para el consumidor, un surtido
pequeno sera mas valorado que uno mas
grande, mientras que cuando las opciones
gue componen el surtido no son tan atrac-
tivas, un surtido mayor obtiene una mejor
valoracion que uno mas reducido.

Las conclusiones sobre el tipo de pro-
ducto también poseen su interés, en par-
ticular en el caso de los servicios, ya que
se generan mayores efectos positivos en
el consumidor cuando se trata de amplia-
ciones de surtido compuesto por servi-
cios que cuando se trata de bienes mate-
riales, lo que conduce a que las empre-
sas de servicios consideren ofrecer una
oferta completa de servicios, mas que re-
ducida. Finalmente, respecto al formato
comercial se ha sefalar que aquellos es-
tablecimientos caracterizados por un
gran surtido (supermercados grandes, hi-
permercados, category-killers e incluso la
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venta por el canal online) benefician al
consumidor ofreciéndole un amplio abani-
co de opciones entre las que elegir, lo que
sin duda genera en algunos casos un ma-
yor esfuerzo cognitivo a la hora de realizar
tal eleccién. Por su parte, formatos co-
merciales con surtidos mas reducidos
(autoservicios, supermercados peque-
nos, tiendas de conveniencia) simplifican
la labor de eleccion a la vez que limitan
las opciones entre las que poder elegir.

Aunque esta investigacion se centra
en el impacto en el consumidor del nu-
mero de opciones que componen el surti-
do, otras caracteristicas como la estruc-
tura y la forma en la que se presenta la
oferta, también pueden afectar al consu-
midor, por ejemplo, en la percepcioén de la
calidad de marca o la percepcién de va-
riedad de producto. Sobre este aspecto,
la investigacion sugiere que cuando un
consumidor se enfrenta a un gran surti-
do, es mas dificil percibir cuando éste se
presenta de manera desorganizada,
mientras que la desorganizacion puede
ser un beneficio para los pequenos surti-
dos, ya que impide percibir de forma cla-
ra que existen menos opciones entre las
que elegir (Kahn y Wansink, 2004). Con-
secuentemente, las marcas que ofrecen
grandes surtidos podrian ser percibidas
como de mas calidad cuando se presen-
tan de manera organizada, mientras que
para las marcas que ofrecen pocas op-
ciones, el presentar su producto de ma-
nera desorganizada les ayuda a ensom-
brecer el hecho de que poseen una redu-
cida cartera de productos.

CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Para concluir, destacar que hasta la fecha
no se tiene evidencia de que otros meta-
analisis hayan ordenado el conocimiento
acumulado sobre el tema propuesto en
este trabajo. El metaanalisis, como meto-
dologia de analisis, no provee de un resul-
tado concluyente, pero si es una herra-
mienta Util y poderosa para traducir y en-
globar investigaciones en ideas y accio-
nes; por tanto, este estudio se configura

COmMo una primera aproximacion al proble-
ma, sentando las bases para investiga-
ciones futuras.

En este trabajo se ha presentado un
metaanalisis de las investigaciones publi-
cadas que han analizado la relacién que
existe entre la variacion del tamano del
surtido y la respuesta de los consumido-
res. Nuestra principal contribucion reside
en demostrar que el valor de la magnitud
del efecto principal es alto y positivo, por
lo que los consumidores no quedan indi-
ferentes si se produce una variacién en el
tamanio del surtido en el lineal del mino-
rista. También se ha comprobado que, en-
tre los efectos detectados en el compor-
tamiento del consumidor, la evaluacién
del surtido es el mayor (Lenton et al.,
2008), de manera que si aumenta (dismi-
nuye) el tamano del surtido, incrementa
(decrementa) el efecto en el consumidor,
tal y como sugiere la primera perspectiva
de investigacion.

Siguiendo con el andlisis de las varia-
bles influyentes en la relacién tamafio del
surtido-comportamiento del consumidor,
en primer lugar agrupando los casos se-
gun la variable tipo de minorista, el mayor
es el efecto de los estudios que analizan
la relacion sin especificar el tipo de mino-
rista, al agrupar los casos segun la varia-
ble tipo de bien, el mayor efecto se des-
prende de los estudios que analizan ser-
vicios, al agrupar los casos segun la varia-
ble analisis de los datos, el mayor efecto
lo consiguen los estudios que aplican el
test F(1) para ofrecer sus resultados. Fi-
nalmente, al agrupar los casos segun los
moderadores relativos a los conceptos
tedricos, el mayor efecto es el del mode-
rador presencia de una combinacion ideal
de atributos de producto en la mente del
consumidor. Las variables causantes del
mayor porcentaje de variabilidad son, por
un lado, al respecto de la variabilidad inte-
restudios destaca la variable consecuen-
cia del efecto principal, mientras que por
otro lado, el mayor porcentaje de variabili-
dad intraestudio viene explicado por la va-
riable tipo de bien.

Este estudio presenta algunas limita-
ciones especialmente relacionadas con
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la forma de obtener la informacién de las
bases de datos que, aunque son bastan-
te precisas, a menudo no muestran toda
la informacién relacionada con la/s pala-
bra/s clave. Por dicho motivo puede que
algunos articulos sobre surtido no hayan
sido incluidos en nuestra muestra. En es-
ta misma linea, este estudio adolece del
denominado sesgo de publicacion, segun
el cual es mas probable que los estudios
gue presentan resultados estadistica-
mente significativos sean aceptados para
su publicacion que los estudios con resul-
tados no significativos, por lo que nues-
tros resultados pueden estar sobreesti-
mando el efecto de interés, pudiéndose
replantear este mismo metaanalisis en-
globando también los resultados de estu-
dios no publicados, con objeto de salvar
el mencionado sesgo de publicacion. Adi-
cionalmente, la mayor parte de las inves-
tigaciones de esta revisién aplican una
metodologia de recogida de datos de ex-
perimentacion, lo cual supone limitar la
aplicabilidad directa de los resultados a
los surtidos del mundo real, ya que el ta-
mano de surtido, variable originalmente
continua, se mide en estas investigacio-
nes experimentales a través de una varia-
ble dicotémica con dos categorias, pe-
queno y gran surtido (1), lo que implica
cierta pérdida de informacion. En particu-
lar, cada estudio presenta una situacion
diferente entre pequeno y gran surtido
(cada categoria implica un ndmero de op-
ciones diferente), lo que ha hecho que
nuestros resultados no se basen en crite-
rios homogéneos. Lo anterior nos lleva a
formular la siguiente cuestion: ¢Existe al-
gun criterio general para definir el tamafo
de un surtido como pequeino o como
grande? Se puede asumir que existe un
umbral en el cual el surtido comienza a
ser dificil de procesar por el consumidor
sin que le afecte el incremento de opcio-
nes, pero se desconoce cual es su valor,
mas habiendo descubierto que el tamano
del surtido depende de mdiltiples facto-
res. Por tanto, la polémica esta servida in-
cluso para definir el nimero de opciones
gue constituyen un surtido grande y otro
pequeno. M
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NOTA

(1) Excepto un trabajo de Reutskaja y Hogarth (2009), alguno de los estudios de un trabajo de Scheibehenne, et al. (2009) y un caso de un trabajo de Lenton, et al. (2008), que
suponen un punto de inflexion en el cuerpo de investigaciones sobre el tamafio del surtido, pues tienen en cuenta mas de dos niveles de tamafio del surtido. En dichos traba-
jos se descubre la preferencia por el término medio, ya que la curva que representa las preferencias respecto al tamafio del surtido tiene forma de U invertida, lo que indica
que los extremos (pequefio y gran surtido) son menos preferidos que un surtido de tamafio medio. Estos trabajos no han podido integrarse en el metaanalisis debido a la he-
terogeneidad en los resultados que presentan respecto al resto, que Ginicamente comparan dos niveles.
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ANEXO 1
Descripcion de los estudios admitidos a tratamiento

AUTORES
Berger, J.; Draganska, M. y Simonson, |. (2007)

Broniarczyk, S.; Hoyer, W.D. y McAlister, L. (1998)
Cherney, A. y Hamilton, R. (2009)

Cherney, A. (2006)

Cherney, A. (2005)
Cherney, A. (2003a)

Cherney, A. (2003b)

Chowdhury, T.G.; Ratneshwar, S. y Mohanty, P. (2009)
Dhar, R. (1997)

Fasolo, B..Carmeci, FA.y Misuraca, R. (2009)
Gourville, J.T.y Soman, D. (2005)

Haynes, G.A. (2009)
lyengar, S.S.y Leeper, M.R. (2000)

Jacoby, J.;Speller, D.E. y Kohn, C.A. (1974)
Kahn, B.E.y Wansink, B. (2004)

Koelemeijer, K.y Oppewal, H. (1999)

Lenton, A.P;Fasolo, B.y Todd, P.M. (2008)

Sagi, A. y Friedland, N. (2007)

Scheibehenne, B.;Greifeneder, R.y Todd, P.M. (2009)

Sela, A;Berger, J.y Liu, W. (2009)

EFECTO EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Eleccién de marca

Percepcion de calidad del producto
Probabilidad de compra del producto
Percepcion de experiencia con la categoria
Eleccién de marca

Eleccién de marca

Percepcion de Calidad de marca
Percepcion de variedad del surtido
Atractivo de surtido

Eleccion de surtido

Satisfaccion con surtido

Satisfaccion con surtido

Eleccion de producto

Eleccion de producto

Percepcion de variedad de surtido
Percepcion de variedad del surtido
Fortaleza de preferencia de producto
Fortaleza de preferencia de producto
Percepcion de variedad del surtido
Percepcion de variedad del surtido
Necesidad de informacién de otras opciones
Eleccion de producto

Eleccion de producto

Cantidad de tiempo percibido en elegir un producto
Eleccién de marca

Eleccién de marca

Eleccién de marca

Eleccion de marca

Eleccién de marca

Eleccién de marca

Dificultad y frustracion en la eleccién producto
Compra del producto

Cantidad de tiempo empleado en elegir un producto
Necesidad de informacion de otras opciones
Cantidad de consumo

Cantidad de consumo

Utilidad percibida de consumir un producto
Cantidad de consumo

Percepcion del establecimiento

Evaluacién del surtido

Arrepentimiento con la eleccion producto
Percepcion de variedad de surtido

Eleccién de servicio

Eleccién de servicio

Eleccion de producto

Dificultad de eleccién de producto
Eleccion de producto

Eleccion de producto

Eleccion de producto

Eleccion de producto
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VARIABLES MODERADORAS RELATIVAS A LOS CONSTRUCTOS TEORICOS

Surtido completo

Surtido parcial

Surtido compatible

Favorito disponible y espacio categoria constante
Atractivo alto

Eleccion de producto inmediata

Dominio local (informacién ofrecida)

Diferenciacion por caracteristicas no complementarias

Ideal combinacién de atributos en la mente del consumidor
Sin ideal combinacion de atributos en la mente del consumidor

Consumidores maximizers

Atractivo diferente entre las opciones

Atractivo diferente entre las opciones

Correlacién negativa entre los atributos de cada producto
Surtido alineable

Surtido no alineable

Surtido no alineable y perfil completo

Surtido no alineable y perfil simplificado

Surtido no alineable y NO posibilidad de cambio

Surtido no alineable y posibilidad de cambio

Surtido organizado
Surtido organizado
Surtido organizado

Surtido formados por servicios lideres
Surtido formado por servicios poco conocidos
Producto utilitario

Difficil indulgencia y producto utilitario

Facil indulgencia y producto utilitario

Bajo esfuerzo eleccion y producto utilitario
Alto esfuerzo eleccion y producto utilitario

TIPO BIEN

Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo duradero
Servicio

Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Servicio

Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Producto de consumo NO duradero
Servicio

Servicio

Servicio

Servicio

Servicio

Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
Producto de consumo duradero
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TIPO MINORISTA

Offline
Offline
Offline
Offline

Online

Offline
Offline
Offline
Offline
Offline
Offline
Offline
Offline
Offline

Online

Offline
Offline
Offline
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ANEXQ 2
Detalle de las variables moderadoras significativas

(1) VARIABLES MODERADORAS RELATIVAS A LOS CONSTRUCTOS TEGRICOS N° DE ESTUDIOS N° DE CASOS ES* MEDIO DEL GRUPO Q
No especificada 13 20 0,82 205,056
Alto esfuerzo en la eleccion y producto utilitario 1 1 0,48 0,00
Bajo esfuerzo en la eleccion y producto utilitario 1 1 0,48 0,00
Alto atractivo del surtido 2 2 0,39 0,17
Bajo atractivo del surtido 1 1 0,05 0,00
Diferente atractivo entre las opciones del surtido 1 2 0,80 1,01
Consumidores maximizers 1 1 0,30 0,00
Correlacién negativa entre los atributos de cada producto 1 1 0,97 0,00
Diferenciacion por caracteristicas no complementarias entre
los elementos del surtido 1 1 0,34 0,00
Facil indulgencia en la eleccion y producto utilitario 1 1 0,50 0,00
Dificil indulgencia en la eleccién y producto utilitario 1 1 0,43 0,00
Informacién ofrecida por el surtido de dominio local 1 1 0,34 0,00
Eleccion de producto inmediata a la eleccion del surtido 1 1 0,44 0,00
Disponibilidad del elemento favorito y espacio constante en el lineal
dedicado a la categoria 1 1 0,65 0,00
Presencia de una combinacién ideal de atributos de producto en la
mente del consumidor 1 1 1,98 0,00
No presencia de una combinacién ideal de atributos de producto en la
mente del consumidor 1 1 0,68 0,00
Producto utilitario 1 1 0,62 0,00
Surtido alineable 1 1 0,38 0,00
Surtido no alineable 1 1 0,33 0,00
Surtido no alineable y con posibilidad de cambiar la eleccién 1 1 0,44 0,00
Surtido no alineable y sin posibilidad de cambiar la eleccion 1 1 0,27 0,00
Surtido no alineable y perfil completo de informacion sobre sus elementos 1 1 0,45 0,00
Surtido no alineable y perfil simplificado de informacién sobre sus elementos 1 1 0,55 0,00
Surtido compatible 1 1 1,53 0,00
Surtido completo 1 1 1,79 0,00
Surtido parcial 1 1 0,42 0,00
Surtido organizado 1 3 0,48 2,37
Qw: 208,60
(1) PERSPECTIVA DE INVESTIGACION N° DE ESTUDIOS N° DE CASOS ES* MEDIO DEL GRUPO 0
Perspectiva de investigacion 1 16 34 0,72 257,49
Perspectiva de investigacion 2 9 14 0,46 13,54
No diferencias 1 2 0,18 0,49
Qw: 271,51
(1) METODOLOGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS N° DE ESTUDIOS N° DE CASOS ES* MEDIO DEL GRUPO 0
Correlacion de Pearson 1 1 0,46 0,00
Test Chi Cuadrado 9 22 0,55 4767
Test F (1) 1 17 0,70 192,00
Test t 6 10 0,67 49,08
Qw: 288,75
(V) TIPO DE BIEN N° DE ESTUDIOS N° DE CASOS ES* MEDIO DEL GRUPO Q
Producto de consumo duradero 7 19 0,55 30,53
Producto de consumo NO duradero 11 24 0,66 215,85
Servicio 5 7 0,73 43,86
Qw: 290,24
(V) TIPO DE MINORISTA N° DE ESTUDIOS N° DE CASOS ES* MEDIO DEL GRUPO Q
Entorno tradicional u offline 7 16 0,54 56,70
Entorno online 2 2 0,63 31,42
No especificado 13 32 0,68 201,32
Qw: 289,43
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3 afios

Yy —
antemmlento incluido

Ahora puedes tener el nuevo Crafter con 3 afilos de mantenimiento
por 290€* al mes y con toda la tranquilidad de la garantia 2+1.
60 cuotas. Entrada: 8.443€. TAE: 7,77%.

El nuevo Crafter esta disefiado para soportar cualquier carga de trabajo por dura y exigente que sea.
Sus nuevos y resistentes motores TDI CR ofrecen un par méximo de hasta 400 Nm/163CV (120 kW)
y un consumo medio desde 7,21/100 km. Ademads el nuevo Crafter te ofrece la mdxima tranquilidad
y fiabilidad, con el ESP adaptativo de serie y con la garantia 2+1.

Nuevo Crafter. Puede con todo.

Vehiculos
Comerciales

*Ejemplo calculado para un Crafter Furgén 109 CV/80 kW. PVP recomendado en Peninsula y Baleares: 23.353,40€ (IVA, transporte
y descuentos incluidos). 60 cuotas de 290€. TIN 6,25%. Comisién de apertura 439,86€ (2,95%). Precio total a plazos: 26.282,63€.
Oferta Volkswagen Finance, S.A. vdlida hasta 31/12/2011. Incluye garantia contractual de dos afios sin limite de kilometraje, mas
un ano de extension de garantia o 250.000 km desde la fecha de la primera matriculacién del vehiculo, lo que antes se cumpla,
y Mantenimiento Crafter durante tres afios o 140.000 km sin coste adicional para vehiculos financiados. Gama Crafter: consumo
medio (1/100 km): 7,2 a 9,4. Emisién de CO, (g/km): 189 a 247.
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El sector del cordero lechal
de raza Latxa en el Pais Vasco

Diagnastico de la situacion y estrategias de actuacion

LUCIA MEDIANO, JOSE JUAN BERISTAIN, JONE MITXEO y JAVIER VILLALBA

Departamento de Economia Financiera Il. Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea

B RESUMEN

Este articulo ofrece una vision global de la situacion del sector del cordero lechal de raza
Latxa en el Pais Vasco. Se incluye un analisis de la cadena de valor del sector, se analizan
los datos de consumo de carne de cordero en el Pais Vasco y se plantean alternativas pa-
ra incrementar la competitividad del sector, desarrollar estrategias y actuaciones concre-
tas, tendentes a valorizar la actividad rural y ganadera, haciéndola atractiva y rentable.
En el ambito de la produccion se propone el desarrollo e implementacion de técnicas de
produccion y transformacion dirigidas a aumentar la eficiencia, desestacionalizar la pro-
duccion y aumentar la innovacion y la calidad del producto. Desde el punto de vista de la
distribucion se destaca como fundamental en el punto de venta resaltar el origen del pro-
ducto, asi como su calidad. Y, finalmente, se concluye que el impulso del consumo pasa
necesariamente por la segmentacion del mercado, que permita buscar nuevas oportuni-
dades de negocio, y por el desarrollo de campanas de comunicacion integral dirigidas a
generar conocimiento, conseguir notoriedad y lograr una actitud favorable que impulse el
consumo.

PALABRAS CLAVE: Cordero lechal, raza Latxa, cadena de valor, produccion, distribucion,
consumo.

a Comunidad Auténoma del Pais

Vasco es un territorio pequeno

(7.234 km?), con una alta concen-

tracion de poblacion, en el que se
realiza un uso extensivo del suelo rural y
en el que las actividades agrarias siguen
siendo el motor fundamental del manteni-
miento de la mayor parte de las zonas ru-
rales del Pais Vasco.

Si bien en términos cuantitativos la im-
portancia del sector agrario es muy redu-
cida (apenas el 0,7% del PIB total del
Pais Vasco), la contribucién de este sec-
tor a la economia vasca no puede medir-
se Unicamente atendiendo al PIB directo
que genera, puesto que contribuye de ma-
nera indirecta a la expansion de otros
sectores de la economia, como el subsec-
tor agroindustrial, y otros subsectores re-
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lacionados con la actividad comercial.
Ademas, desde el punto de vista de su
papel multifuncional, genera una serie de
externalidades positivas relacionadas
con la gestion del territorio, la conserva-
cién del medio ambiente y paisaje, patri-
monio cultural, etc.

En este contexto, y si nos centramos
en el caso de la ganaderia, y mas concre-
tamente en el sector ovino, la cria y explo-
tacién de este tipo de ganado se ha con-
siderado tradicionalmente como una
practica beneficiosa que contribuye acti-
vamente a la limpieza de malezas, a la
prevencion de incendios forestales y a la
conservacion de la vegetacion de lade-
ras, con importantes consecuencias me-
dioambientales. Ademas, es destacable
el importante papel en apoyo de la biodi-
versidad del uso de razas autéctonas: las
razas Latxa y Carranzana. Por ello se con-
sidera un sector estratégico dentro del
medio rural vasco.

Sin embargo, este sector se enfrenta
desde hace tiempo a una serie de proble-
mas que hacen que su futuro sea incier-
to, y que exigen actuaciones concretas,
que permitan abordar con garantias los
importantes retos a los que debe hacer
frente.

Muchos de los problemas del sector
ovino de raza Latxa en el Pais Vasco son
comunes también a todo el sector ovino
en Espafia y en Europa: caida de la pro-
ducciodn, falta de relevo generacional, ba-
jos ingresos de los productores, aumento
de los costes, disminucién del consumo,
competencia externa, etc. Ante esta si-
tuacion, el estudio realizado (1), y cuyas
principales conclusiones tratamos de sin-
tetizar en este articulo, pretende impul-
sar, desde un planteamiento empresarial,
actuaciones innovadoras, tanto desde
una perspectiva estratégica como opera-
tiva, para mejorar la competitividad del
sector del cordero lechal de raza Latxa, fa-
voreciendo su crecimiento sostenible y su
gestion desde una dptica de mercado, asi
como su adecuacién a las necesidades y
demandas de unos consumidores en
constante evolucion.

Para alcanzar los objetivos propuestos
se ha partido de una aproximacioén a la
realidad del sector del cordero lechal de
raza Latxa en el Pais Vasco desde el pun-
to de vista de la oferta y de la demanda.
Las fuentes de informacion utilizadas han
sido tanto primarias (entrevistas y reunio-
nes de grupo con los principales operado-
res del sector y observacion directa) co-

mo secundarias (estadisticas oficiales y
estudios del sector) y el andlisis efectua-
do es principalmente de tipo cualitativo.

El marco de referencia basico en el que
nos apoyamos para alcanzar una vision
global de este sector es la cadena de va-
lor, configurada por el conjunto de activi-
dades desarrolladas por los distintos
operadores, con el propdsito de generar
valor para el cliente final. El andlisis de
cada una de las etapas en las que se divi-
de la cadena de valor, asi como las rela-
ciones que surgen entre los diferentes
operadores que participan en ella, ha si-
do complementado con el estudio de as-
pectos relacionados con la competencia,
el consumo (2) y las particularidades del
entorno concreto en el que se desarrolla
esta actividad en el Pais Vasco. De esta
forma hemos podido efectuar un primer
diagnodstico del sector, asi como proponer
una serie de lineas estratégicas de actua-
cién, orientadas a mejorar la produccion y
la comercializacion de la carne de cordero
de raza Latxa e impulsar su consumo.

LA CADENA DE VALOR
DEL CORDERO LECHAL DE RAZA LATXA

Ala hora de analizar la cadena de valor de
este sector es necesario tener en cuenta
a todos aquellos operadores que intervie-
nen en las diferentes fases de produc-
cién, comercializacion en origen o comer-
cializaciéon mayorista y comercializacion
en destino o comercializacion minorista.
Cada uno de ellos realiza funciones espe-
cificas, que generaran valor afadido para
el consumidor.

Tradicionalmente, y tomando como re-
ferencia el sector ovino en Espana, la ca-
dena de produccion y comercializacion de
este tipo de carne se ha caracterizado por
una gran complejidad, debido al elevado
ndmero de operadores que aparecen a lo
largo de todo el proceso y la escasa inte-
gracion existente a lo largo de la cadena.
Asimismo, no existe una Unica estructura
para la cadena de valor, apareciendo mul-
tiples variantes sobre la configuracion ba-
sica (MARM, 2009).
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GRAFICO 1

Estructura general de la cadena de valor del ovino en Espaiia
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FUENTE: MARM (2009).
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Esta situacion, no obstante, se esta
viendo afectada por numerosos cambios
que se estan produciendo en la actuali-
dad, como consecuencia, entre otros, de
la apariciéon de nuevos centros de tipifica-
cion, la concentracion empresarial verti-
cal de las tareas del cebo, el comercio
mayorista de animales vivos y el papel de
la gran distribucién, cuyas demandas de
carne envasada y de despieces han forza-
do el proceso de concentracion y verticali-
zacion de gran parte de la cadena de va-

lor del ovino (Sabora, 2007). En el caso
del Pais Vasco, la estructura de la cadena
de produccién y comercializacién del cor-
dero autéctono esta condicionada por la
reducida dimensién de la produccion y su
estacionalidad, lo que no le permite, en-
tre otros aspectos, satisfacer las deman-
das de las grandes empresas de distribu-
cion. Esta circunstancia ha favorecido, en
general, el mantenimiento de modos de
produccién y comercializacién tradiciona-
les, con diferentes operadores en cada

fase del proceso y con escasa vinculacion
entre ellos.

En el grafico 2 se describen las distin-
tas fases de la cadena de valor, asi como
los operadores que aparecen en cada
una de ellas.

Fase de produccion

El andlisis de la fase de produccién del
cordero lechal de raza Latxa en el Pais
Vasco muestra claramente que se trata
de un producto secundario para las explo-
taciones de ovino y que la produccion de
leche y/o derivados es la principal fuente
de ingresos. Esta orientacion técnico-pro-
ductiva a la leche origina una clara esta-
cionalidad de la produccién del cordero,
que s6lo se comercializa de octubre a ma-
yo y cuyos picos de produccion se sittian
en los primeros meses del afio, momen-
tos en los que la demanda del producto
es claramente inferior. Se produce, por
tanto, un desajuste entre la estacionali-
dad de la produccion y la estacionalidad
del consumo, en definitiva un desajuste
entre la oferta y la demanda.

Por otro lado, al tratarse de una produc-
cién pequena existen grandes dificulta-
des para satisfacer demandas estables
por parte de grandes empresas de distri-
bucion, lo que influye en la escasa pre-
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GRAFICO 2

Fases y operadores en la cadena de valor del cordero lechal de raza Latxa en el Pais Vasco
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FUENTE: Elaboracién propia.

sencia del cordero en los puntos de venta
de estos distribuidores. En el cuadro 1
pueden verse los principales indicadores
de la produccién del sector ovino en el
Pais Vasco.

Los ganaderos actian en general de
forma individualizada. En algunas ocasio-
nes incluso realizan ventas directas a los
consumidores o a las carnicerias, asu-
miendo en ambos casos las tareas de sa-
crificio en el matadero. Esta forma de
operar, mas tradicional, tiene un peso es-
pecifico importante en muchas zonas ru-
rales del Pais Vasco, y nos indica que el
grado de asociacionismo entre los gana-
deros es en general bajo.

Es destacable, sin embargo, el desarro-
llo de algunas férmulas de actuacion con-
junta con diferente grado de integracion
en la cadena de valor, que han aparecido
en los Ultimos afios. Estas pueden resul-
tar interesantes como via de generacion
de valor para el ganadero, gracias a la
oferta de un mayor volumen de produc-
cién y al logro de un poder de negociacion
mas elevado con los diferentes operado-
res de la cadena. Segun este plantea-
miento, los pastores individuales concen-
tran su produccién en torno a grupos o
asociaciones de ganaderos.

CUADRO 1

Principales indicadores de la produccién del sector ovino del Pais Vasco (2008)

Produccién de leche: 9,3 millones de litros de leche

— 0,5 millones de litros venta directa

— 4.9 millones de litros transformados en queso en las explotaciones
- 3,9 millones de litros vendidos a la industria lechera

Produccién de carne (sacrificios Pais Vasco): 995,56 Tm peso canal total:

- 58.665 corderos < 7 kg
- 50.451 corderos entre 7 -10 kg
- 3.142 otros ovinos

Produccién de carne (origen Pais Vasco)

Alava: 13.673 cabezas
Vizcaya: 7.040 cabezas
Guiplzcoa: 20.654 cabezas
TOTAL Pafs Vasco: 41.367

Valor econémico

— 73 millones de euros en carne

transformado en queso).

— 13,5 millones de euros en leche/queso (aplicando los ingresos de referencia de las
explotaciones en Gestion Técnico Econémica de 2007: 0,9 €/litro de leche, 1,92 €/litro

FUENTE: Elaboracién propia a partir de estadisticas del Gobierno vasco (2009).

Fase de comercializacion en origen

La comercializacion en origen supone la
adquisicion de los corderos a los ganade-
ros, individuales o asociados. Existen dis-
tintos tipos de mayoristas, los cuales

fraccionan las grandes cantidades com-
pradas en lotes mas reducidos, en fun-
cion de las necesidades de sus clientes
(carnicerias, grandes superficies o esta-
blecimientos del sector hostelero dedica-
dos a la venta final del producto). Los ma-
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yoristas que acttan en el sector del cor-
dero lechal de raza Latxa del Pais Vasco,
son los siguientes:

a) Comerciales mayoristas: estas em-
presas adquieren los corderos en gran-
des lotes a través de subastas en las que
participan grupos de pastores. Los mayo-
ristas se encargan del transporte al mata-
dero y del sacrificio del ganado, que des-
pués es revendido en lotes mas peque-
fos a carnicerias, grandes distribuidores
y también a almacenes frigorificos.

b) Aimacenes frigorificos: adquieren vo-
limenes reducidos de cordero tanto a ga-
naderos como a comerciales mayoristas,
con el fin de revenderlos a distribuidores
finales y al sector hostelero. Algunos dis-
ponen de salas de despiece para la ela-
boracion de formatos concretos de venta.

¢) Sociedades publicas: son empresas
constituidas con capital publico prove-
niente del Gobierno vasco, y agrupadas
en torno a grupos de ganaderos de toda
la region. Algunas se han desarrollado
con aportaciones publicas de varios mu-
nicipios y estan orientadas a reforzar la
relacion directa ganadero-carnicero, a tra-
vés de acuerdos de compra y comerciali-
zacion. En los dos casos desctitos, la so-
ciedad garantiza la compra de los corde-
ros a los ganaderos, a un precio previa-
mente acordado, y asume las tareas de
comercializacion a los distribuidores fina-
les. El sacrificio se lleva a cabo en mata-
deros propios.

d) Cooperativas ganaderas: creadas
por grupos de ganaderos, tienen como
principal objetivo asegurar unos precios
dignos a los pastores asociados y crear
estructuras que permitan facilitar la tarea
de comercializacion de la produccion. En
estas cooperativas, los pastores entre-
gan su produccion cérnica, recibiendo el
precio fijado previamente al comienzo de
la campana, y la cooperativa se ocupa de
la venta a los detallistas, trabajando para
obtener la maxima rentabilidad econémi-
ca para los asociados. Disponen general-
mente de matadero propio.

e) Centrales de compras: formadas por
carniceros de diferentes zonas del Pais
Vasco, que llegan a acuerdos de compra

directa con ganaderos. Tienen como obje-
tivo negociar unas 6ptimas condiciones
de compra directamente con los ganade-
ros y proporcionar a sus asociados servi-
cios dirigidos a mejorar sus resultados
comerciales.

El andlisis de los distintos tipos de ma-
yoristas nos indica que algunas de las en-
tidades que intervienen en la comerciali-
zacion en origen surgen de asociaciones
entre operadores, siendo manifiesto el
apoyo publico en ciertos casos. Asimis-
mo, se aprecia la integracion de funcio-
nes o actividades correspondientes a dis-
tintos niveles de la cadena. Se pone de
manifiesto, por tanto, la existencia de in-
cipientes “redes de generacién de valor”,
concebidas éstas como redes de opera-
dores pertenecientes a distintos niveles
de la cadena de valor que colaboran entre
si para realizar una oferta al mercado y
mejorar el rendimiento del sistema.

En lo que respecta al sacrificio del ga-
nado, las empresas que adquieren los
corderos a las explotaciones ovinas son
las que habitualmente seleccionan el ma-
tadero para llevar a cabo esta actividad,
recurriendo a mataderos de su propiedad
0 contratando los servicios ofrecidos por
otro (sacrificio “a makila”), en cuyo caso
se paga una tasa por animal sacrificado.

En el Pais Vasco, el sector de matade-
ros esta formado por un conjunto hetero-
géneo de empresas publicas, semipubli-
cas y privadas que, en general, sufren un
importante problema de rentabilidad, a
pesar de las desiguales subvenciones pu-
blicas recibidas. Los mataderos se en-
cuentran asi en un proceso de redefini-
cioén, caracterizado por el distanciamiento
con respecto al modelo de concentracién
de sacrificios apoyado por el Gobierno
vasco durante los ultimos anos y la revita-
lizacién de mataderos de caracter comar-
cal impulsada por numerosos municipios.

Por otro lado, el nimero de sacrificios
de ganado procedente del Pais Vasco y
del resto de Espana ha sufrido una reduc-
cion importante. Esto se explica, en par-
te, porque aumenta el consumo de carne
del exterior que viene ya sacrificada, y por
el reducido poder de atracciéon sobre
otras zonas de Espana, cuyos sacrificios
tienden a aproximarse a las zonas de pro-
duccion.

De igual forma, y a pesar de que el sa-
crificio de animales destinado al consu-
mo humano debe realizarse obligatoria-
mente en mataderos autorizados, existe
todavia un volumen de sacrificio domici-
liario dificilmente cuantificable.

Una vez sacrificado el cordero se vende
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a los minoristas en fresco, la mayoria de
las veces. Estos detallistas son los encar-
gados de desarrollar las tareas de des-
piece, ofreciendo distintos tipos de corte
y presentacion. Otra opcidn es la venta
también en fresco, pero envasado. En es-
te caso resulta preciso someterlo a un
proceso de despiece y envasado que se
desarrolla principalmente en salas de
despiece habilitadas en los propios mata-
deros.

Este proceso requiere un soporte logis-
tico para el desplazamiento del producto
entre los diferentes eslabones de la cade-
na, que puede correr a cargo del vendedor
o del comprador, siendo lo mas habitual
que sea el ganadero el que asuma los
portes hasta el matadero.

Fase de comercializacién en destino

La venta o comercializacién en destino
del cordero lechal supone poner a dispo-
sicién del consumidor final este producto,
de tal forma que pueda adquirirlo en el
momento, lugar, cantidad y forma mas
adecuados.

Esta funcion es llevada a cabo por la
distribucion comercial, que desarrolla tan-
to funciones materiales (relacionadas,
entre otras, con el transporte, fracciona-
miento de la mercancia y creacion de sur-
tido) como funciones comerciales (rela-
cionadas con la comunicacién y promo-
cion de los productos, canalizacion de la
informacién en ambos sentidos entre fa-
bricante y comprador final, labores de
asesoramiento, garantias y servicios aia-
didos) (Vazquez, R. y Trespalacios, J.,
2006).

El eslabén final de todo este proceso
es el minorista o detallista, que se sitta
en contacto directo con el consumidor fi-
nal. Por esta razén, su papel en el proce-
so de comercializacion adquiere una rele-
vancia especial.

Existen diferentes tipos de distribuido-
res minoristas que comercializan cordero.
Entre todos ellos, y si consideramos el
conjunto de Espana, destaca la participa-
cién de la tienda tradicional especializada

CUADRO 2

Cuota de mercado en la compra de los hogares en Espaia. Datos para el

ovino/caprino. 2010

FORMATO DE DISTRIBUCION
Carniceria
Supermercado
Hipermercado
Discount

Otros

FUENTE: Adaptado de MARM (2010)

PARTICIPACION EN LA COMPRA DE LOS HOGARES (%)
444
30,0
9,5
2,1
14,0

(carniceria), con el 44,4% de la cuota de
mercado en la compra de los hogares, se-
guida de los supermercados e hipermer-
cados, que representan en conjunto el
39,5% del total, tal y como puede apre-
ciarse en el cuadro 2.

El peso del canal Horeca (Hosteleria,
Restauracion y Catering) sobre el total co-
mercializado es minimo, y asi Ginicamente
el 7,9% de los consumidores espanoles
consume con bastante o mucha frecuen-
cia este tipo de carne fuera del hogar
(MARM, 2008).

En el caso del cordero lechal de raza
Latxa y para el ambito geogréafico del Pais
Vasco, las carnicerias son también el prin-
cipal punto de venta de este tipo de cor-
dero. No obstante, también en la gran dis-
tribucion es posible en ocasiones encon-
trar este cordero, pero no existe una con-
tinuidad en la oferta.

Las carnicerias, al igual que el resto del
comercio tradicional, se enfrentan a una
serie de problemas estructurales que
amenazan su futuro. Este tipo de negocio
carece de una estructura empresarial
competitiva, que queda reflejada en algu-
nos de los siguientes datos (Euskomer,
2008):

— ElI 64,7% del empresariado lleva
mas de 20 anos en el sector y no se
prevén apenas recambios generacio-
nales.

— EI 81,1% de las superficies de venta
tiene menos de 40 m2.

— ElI nimero medio de empleados por
establecimiento es de 1,7 frente a
los 2,7 del comercio minorista en el
Pais Vasco.

— En el 94,3% de los casos se emplea
técnicas de venta tradicionales.

— Bajo nivel de asociacionismo: 31,5%
en Alava, 38,1% en Vizcaya y 19,1%
en Guipuzcoa.

Por otro lado, las carnicerias se enfren-
tan a una dura competencia por parte de
la gran distribucién, en cuanto a horarios,
precios, surtido, ofertas, presentacion y
servicios anadidos, entre otros.

En cuanto a su tipologia, las carnicerias
del Pais Vasco constituyen un conjunto de
establecimientos muy heterogéneo, don-
de conviven distintos tipos de tiendas, lo
que permite segmentar el mercado.

Asi, junto a las carnicerias mas tradicio-
nales, con unas caracteristicas en cuanto
a imagen, surtido y servicios que se han
mantenido constantes a lo largo de los
anos y donde el carnicero, profesional
con larga experiencia, es el soporte del
negocio, es posible encontrar también
carnicerias mas modernas. Estas ofrecen
productos de primera calidad, la mayor
parte de ellos identificados con su marca
y origen, bien presentados, en un entorno
agradable y muy cuidado en su aspecto
estético, donde los estimulos visuales y
sensoriales impulsan la compra y con una
gran variedad de productos y presentacio-
nes.

En cualquiera de los casos descritos
hay un elemento fundamental, que es el
papel del carnicero como asesor y pres-
criptor de la compra. El consumidor confia
en este profesional, por lo que su papel a
la hora de impulsar el consumo de cual-
quier carne es fundamental.

Con respecto a las fuentes de abasteci-
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miento del cordero por parte de las carni-
cerfas del Pais Vasco, éstas se abaste-
cen basicamente a través de tres vias:

a) Compra a comerciales mayoristas.
Los mayoristas que actuan en el Pais Vas-
co adquieren principalmente corderos lat-
X0S, pero también corderos de proceden-
cia muy variada (Navarra, La Rioja, Casti-
lla y Ledn, y también cordero francés)
cuando la oferta local no es suficiente pa-
ra abastecer la demanda. El abasteci-
miento a través de mayoristas resulta
muy cémodo para los carniceros, ya que
adquieren Unicamente las cantidades
que requieren en cada momento.

b) Compra directa al ganadero. Se tra-
ta, en general, de explotaciones cercanas
alos puntos de venta, y con las que se es-
tablece una relacion que tiende a prolon-
garse a lo largo del tiempo, pero sin que
exista un compromiso formal por parte
del distribuidor para la adquisicién de un
nimero concreto de animales. En este
caso, el ganadero asume las funciones
de transporte al matadero y sacrificio. El
distribuidor se garantiza asi el control so-
bre el origen del cordero, aspecto éste
que puede dar a conocer al publico en su
establecimiento y que contribuye a trans-
mitir confianza.

¢) Compra a centrales de compra. Tal y
como indicdbamos con anterioridad, algu-
nos carniceros se han constituido en cen-
trales de compras. De esta forma se
abastecen directamente de grupos de
pastores, generalmente préximos a los
puntos de venta, y a cambio la central se
compromete a adquirir un nimero de cor-
deros previamente determinado. Este ti-
po de relacion asegura el origen y la cali-
dad del producto ofrecido en los estable-
cimientos detallistas, pero obliga a la
compra de unas cantidades que no siem-
pre es posible vender. Por ello, este tipo
de integraciones verticales en la cadena
de produccioén y comercializacion apenas
se ha desarrollado. El nivel de asociacio-
nismo entre estos detallistas también es
bajo, lo que dificulta la realizacién de ac-
ciones conjuntas.

Ya en el punto de venta, el cordero de
raza Latxa suele convivir con otros tipos

de cordero, de procedencia principalmen-
te nacional, sin que el consumidor pueda
apreciar diferencias claras a primera vista
entre ellos (a excepcion del tamano).

En las carnicerias del Pais Vasco ape-
nas se realizan acciones de comunica-
cion para impulsar, primero el conoci-
miento y, luego, el consumo del cordero
de raza Latxa. A su vez, pocas acciones
de comunicacion consideran a los carni-
ceros como publico objetivo, por lo que se
pierde una oportunidad muy importante
para conseguir involucrar a estos distri-
buidores en la venta del cordero autéc-
tono.

La presencia del cordero lechal de raza
Latxa en la gran distribucion es, en gene-
ral, reducida. La gran distribucion compra
cordero nacional de distintos origenes, ta-
manos y razas y combina la venta al corte
con la venta preferente en barquetas.
También se adquiere cordero francés, ga-
|€s, etc. (que compiten con el cordero na-
cional en precio) y en algunos distribuido-
res empieza a verse cordero congelado,
principalmente de Nueva Zelanda. En es-
tos establecimientos hay cordero todo el
ano y la oferta de despieces es amplia, lo
que hace que el cordero de raza Latxa no
sea el mas adecuado para ser distribuido

en estos puntos de venta, dada su esta-
cionalidad, bajo volumen de produccion y
reducido tamano.

Las nuevas formas de venta, como la
venta directa o venta por Internet, todavia
no estan muy desarrolladas. Sin embar-
g0, puede ser una opcién muy vélida para
impulsar las ventas de este producto y ac-
ceder a nuevos segmentos de mercado.

LA COMPETENCIA DEL CORDERO LECHAL
DE RAZA LATXA EN EL PAIS VASCO

Como hemos senalado anteriormente, la
produccion del cordero lechal de raza Lat-
xa en el Pais Vasco es reducida, por lo
que la satisfaccion de la demanda final
de este tipo de carne se realiza también a
través de corderos de distintos origenes
geograficos.

La principal competencia del cordero le-
chal de raza Latxa se encuentra en otras
zonas productoras de cordero lechal de
similares caracteristicas, como son Fran-
cia (Pirineos Atlanticos), Navarra y Castilla
y Ledn.

Esta competencia se caracteriza, en
primer lugar, por provenir de zonas tradi-
cionalmente productoras de cordero le-
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CUADRO 3

Caracteristicas del cordero lechal de raza Latxa y de sus principales competidores (segtn las exigencias de las IGP

correspondientes)

PRODUCTO RAZA EDAD AL SACRIFICIO PESO CANAL PESO VIVO ALIMENTACION
(DiAs) (CON CABEZA Y ASADURA) KG (ka)

Cordero Lechal del Pais Vasco- Latxa o Carranzana 21-35 5-8 n.d. Exclusivamente

Euskal Esne Bildotsa (Fuskolabel) leche materna

IGP Cordero de Navarra- Latxa o Navarra <35 5-8 n.d. Exclusivamente

Nafarroako Arkumea leche materna

Agneau de Lait des Pyrénées Manech (Latxa) <45 nd. 9-12 Exclusivamente

(Francia) Bearnaise leche materna

Label Rouge (IGP en curso)

IGP Lechazo de Castillay Ledn Churra <35 55-8 9-12 Exclusivamente
Castellana leche materna

Qjalada
IGP Cordero Manchego Manchega <35 5,5-8 8-14 Exclusivamente
leche materna
FUENTE: Elaboracién propia a partir de Aubard, A, Gervreau, G. y Arranz, J.M. (2008).

chaly, por tanto, capaces de generar volu-
menes de produccién muy superiores. Es-
ta mayor produccion permite asegurar
una mayor oferta al mercado y el acceso
a la comercializacion del producto a tra-
vés de la gran distribucion.

Una buena parte de la competencia tie-
ne su origen en explotaciones de ovino de
carne, lo que permite a estos productores
reducir la estacionalidad del producto, al
tener ciclos productivos controlados. Es-
ta programacion homogénea a lo largo del
tiempo les posibilita un abastecimiento
regular del mercado (Ulloa y Gil, 2008).

En el caso de la competencia francesa,
debido al mayor volumen de produccion,
se observan estructuras de produccion y
comercializaciéon mas profesionalizadas e
integradas (cooperativas, redes de distri-
bucion, etc.), lo que les otorga la posibili-
dad de competir en precios con el cordero
latxo.

EL CONSUMO DE CORDERO
LECHAL EN EL PAIS VASCO

En el andlisis efectuado nos hemos apro-
ximado a los datos existentes sobre el
consumo de cordero en el Pais Vasco.
Asi, la informacion disponible nos indica,
en primer lugar, que el consumo de carne

de cordero ha experimentado en los dlti-
mos anos un considerable descenso, re-
presentando solamente un 3,9% del con-
sumo total de carne, en concreto 21,2 eu-
ros de gasto per capita, y es ampliamente
superado por otro tipo de carnes como
vacuno, cerdo y pollo, con un gasto per ca-
pita mucho mayor. Esta situacion no difie-
re demasiado de la del conjunto de Espa-
fa, aunque las cifras se encuentran lige-
ramente por debajo de la media nacional,
que alcanza el 4,2% sobre el total de car-
ne consumida, lo que representa un gas-
to per capita en cordero de 22,43 euros.
Algunas de las principales razones que
pueden explicar este bajo nivel de consu-
mo son las siguientes (MARM, 2008):

— El precio de la carne de cordero es
percibido como elevado por los con-
sumidores. Factor que cobra mas im-
portancia en periodos de incertidum-
bre econémica.

— La estacionalidad de la produccion.
Esta situacion no permite un consu-
mo continuado durante todo el ano,
algo que no ocurre con el resto de
carnes frescas.

— Su elaboracién, generalmente asa-
do, necesita un tiempo que, en dias
laborables sobre todo, es un bien
escaso para la mayoria de los hoga-
res. Ademas, la escasa o nula ofer-

ta de preparados o semipreparados
de este tipo de carne no permite su
consumo en hogares con escasa
disponibilidad de tiempo para coci-
nar.

— EI consumo de cordero esta muy
asociado a celebraciones y no es
percibido como una carne para su
consumo diario.

— El consumo de carne de cordero fue-
ra del hogar es muy reducido. Esta
situacion puede ser debida, entre
otras razones, a la escasa introduc-
cién que este tipo de carne tiene en
el canal Horeca.

En este contexto siempre hay que tener
en cuenta que el consumidor es la pieza
clave de la cadena de comercializacion,
ya que es él quien determina la demanda,
condiciona la oferta y puede elevar el ni-
vel de consumo. Para ello es fundamental
que los operadores de la cadena de valor
adopten una orientacion al cliente y efec-
tden una segmentacion de este mercado,
identificando aquellos grupos de consu-
midores mas rentables. Estos clientes
deben ser conocidos y analizados (gus-
tos, preferencias, comportamiento, etc.),
aspectos éstos apenas desarrollados.
Las caracteristicas de cada grupo deter-
minaran actuaciones especificas y dife-
renciadas.
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CUADRO 4

Consumo de carne en Espafa y en el Pais Vasco. 2010

CONSUMO

Volumen (miles de kg)
Valor (miles de €)
Precio medio kg (€)
Consumo per cépita (kg)
Gasto per cépita (€)

FUENTE: Adaptado de MARM (2010)

TOTAL CARNE

TOTAL ESPANA PAIS VASCO TOTAL ESPANA

2.431.961,16 110.792,55 102.478,05

15.527.819,30 798.008,04 1.030.963,1
6,38 7,20 10,06
52,94 50,13 2,24
338,04 361,07 22,43

OVINO/CAPRINO

PAIS VASCO TOTAL ESPANA PAiS VASCO
4.350 4,2 319
46.815,49 51 45
10,76 - -
1,95 4,2 38
21,2 6,6 58

% SOBRE EL TOTAL CARNE

Finalmente, la ya senalada estacionali-
dad del consumo y su no coincidencia en
fechas con la de la produccion origina
grandes desajustes entre la oferta y la de-
manda en momentos concretos. La de-
sestacionalizacion del consumo mejora-
ria en gran medida esta situacion, pero su
logro es complejo, toda vez que se ve in-
fluido por factores culturales y sociales
muy dificiles de cambiar. Sin embargo, el
conocimiento del momento exacto en el
que se producen estos desequilibrios, de-
be ser considerado mas como un reto
gue como una amenaza, ya que posibilita
planificar acciones concretas para inten-
tar paliarlo.

DIAGNOSTICO DEL SECTOR

El anélisis que acabamos de presentar
nos permite establecer un diagnéstico de
la situacion en la que se encuentra el sec-
tor del cordero de raza Latxa del Pais Vas-
co, y determinar las principales areas de
actuacion en aras de impulsar su compe-
titividad futura.

Asi, en primer lugar, el sector del cor-
dero latxo cuenta con una serie de forta-
lezas, que deben ser aprovechadas pa-
ra impulsar su competitividad. Entre
ellas, destaca la calidad sanitaria y or-
ganoléptica del producto, asi como la
compatibilidad de su sistema producti-
vo con la conservacion del medio rural.
Si a ello unimos la existencia de una
amplia red de organismos y entidades,
que trabajan en la mejora de la razay de
la actividad productiva, partimos de una

buena base para cualquier tipo de ac-
cién futura.

Sin embargo, hay que tener en cuenta
que estamos hablando, principalmente,
de explotaciones de ovino de leche, para
las que el cordero es un producto secun-
dario. La rigidez de la paridera, totalmen-
te volcada a la actividad lechera, origina
desajustes importantes entre la produc-
cién del cordero y su demanda, con un ca-
racter marcadamente estacional. La baja
produccién existente y su concentracion
en épocas muy concretas del ano provo-
can oscilaciones en los precios, tanto en
origen como en destino, y una presencia
irregular en muchos puntos de venta, es-
pecialmente en la gran distribucion, por lo
que su comercializacion se realiza en
gran medida en carnicerias. Es en estas
tiendas tradicionales donde el papel del
carnicero como prescriptor de la compra
adquiere mayor peso, por lo que la involu-
cracion de estos detallistas en el impulso
y venta del cordero latxo es fundamental.
No obstante, son pocas las acciones diri-
gidas a estos intermediarios, con lo que
se pierde una gran oportunidad para dar a
conocer, diferenciar y posicionar vy, final-
mente, potenciar la demanda de este pro-
ducto.

El bajo nivel de consumo de cordero en
el Pais Vasco es otra limitaciéon importan-
te, asi como el escaso conocimiento por
parte del consumidor de las propiedades
del producto y la falta de diferenciacion
del cordero autéctono frente a corderos
de otras zonas geograficas. Esta circuns-
tancia se aprecia claramente en los pun-
tos de venta. Asi, la presentacion de este

tipo de cordero no es atractiva, la informa-
cién que recibe el consumidor sobre la
trazabilidad del animal es escasa, y son
pocas las acciones que buscan diferen-
ciarlo de otros corderos fordneos. Ade-
mas, predomina la venta en canal, lo que
dificulta el acceso a segmentos del mer-
cado interesados en otros formatos de
venta.

A esta situacion hay que anadir la cre-
ciente competencia de zonas productoras
con mayor volumen, gracias a la existen-
cia de ciclos productivos controlados a lo
largo del ano, y con precios muy competi-
tivos. Estos corderos estén presentes du-
rante todo el ano en los puntos de venta,
con formatos y despieces variados, lo
que facilita la labor de los detallistas y la
diversidad de la oferta que demandan las
grandes superficies.

Por otro lado, el escaso grado de aso-
ciacionismo e integracion a lo largo de to-
das las fases de la cadena de valor difi-
culta la realizacién de acciones conjuntas
y coordinadas, como queda patente, por
ejemplo, en la ausencia de un consenso
generalizado acerca de las marcas y certi-
ficaciones de calidad actuales y el desa-
rrollo de sellos futuros.

Sin embargo, también es cierto que se
aprecian movimientos tendentes a inte-
grar las actividades de produccién, sacrifi-
cio y comercializacion, asi como a desa-
rrollar marcas aceptadas por todos los in-
tervinientes en el sector y que permitan
transmitir diferencias al consumidor. Todo
ello debe contribuir a valorizar este tipo
de cordero y a mejorar su posicionamien-
to en el mercado.
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
PARA EL SECTOR DEL CORDERO
LECHAL DE RAZA LATXA

A partir del diagnéstico realizado se ha
podido concretar una serie de lineas o
ejes estratégicos, que abordan diferentes
propuestas de actuacion en areas dife-
renciadas del sector. Las medidas plan-
teadas tienen como principal objetivo in-
crementar la competitividad del sector del
cordero lechal de raza Latxa, mejorar el
consumo, e impulsar su gestion desde
una o6ptica de mercado. Todo ello exige,
partiendo de una vision integral del sec-
tor, una implicacién por parte de los dife-
rentes intervinientes en este mercado,
tanto publicos como privados, y una coor-
dinacion de actividades en aras de obte-
ner beneficios conjuntos.

En primer lugar es necesario poner en
valor la actividad ganadera, como elemen-
to indispensable para impulsar otras ac-
ciones a distintos niveles y en diferentes
ambitos. Los Planes de Desarrollo Rural,
tanto en el ambito europeo como estatal
y autonémico, son un buen punto de parti-
da para lograr este objetivo, asi como la
vinculacion de la oveja latxa con otras ac-
tividades rurales, tales como desarrollos
turisticos, gastronomia local, produccion
y elaboracion de alimentos de la zona con
materias primas locales, artesania local,
etc. Se lograria asi la creacién de una
oferta conjunta de productos y servicios
rurales de elevada calidad que contribui-
ria a revalorizar el atractivo de las zonas
rurales.

Hay que tener en cuenta, no obstante,
que cualquier actuaciéon en este sector
debe pasar necesariamente por el desa-
rrollo de un mayor nivel de colaboracion,
asociacionismo e integracion entre los
operadores situados a lo largo de la cade-
na de valor, lo que permitiria tener una
mayor capacidad productiva, financiera y
comercial y poder ofrecer asi un valor aha-
dido superior al mercado.

Desde la 6ptica de mercado es funda-
mental, asimismo, desarrollar una estra-
tegia de marca basada en la certificacion
de la calidad y el origen del cordero de ra-
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za Latxa del Pais Vasco y en el principio
de convivencia de marcas, como base de
diferenciacion frente a la competencia y
de valor anadido para el consumidor. Para
ello hay que partir de una reflexiéon conjun-
ta entre los operadores del sectory la Ad-
ministracion Publica sobre el valor de las
certificaciones y marcas que existen ac-
tualmente y adoptar medidas dirigidas a
impulsar las ya existentes, o a crear nue-
vos sellos que cuenten con el apoyo del
sector.

El fin dltimo debe ser desarrollar un ins-
trumento comercial sélido basado en la
calidad y en el origen del cordero de raza
Latxa del Pais Vasco, que ayude a incre-
mentar el valor percibido del producto y a
diferenciarlo de la competencia. La crea-
cion de marcas especificas (corporativas
0 no) por parte de las distintas redes de
generacion de valor del sector, con el fin
de diferenciar su oferta o dirigirse a seg-
mentos especificos del mercado, y la con-
vivencia entre las certificaciones de cali-
dad y otras marcas (por ejemplo marcas
corporativas del sector, marca “ldiaza-
bal”, etc.), con el propésito de aprovechar
los beneficios del “cobranding”, son tam-
bién lineas de actuacion en este ambito.

Otro de los ejes fundamentales para el
futuro de este sector es el fortalecimiento
de los canales de distribucién a través de
la formalizacion de acuerdos con distri-
buidores y la creacion de relaciones esta-
bles basadas en el compromiso.

El desarrollo de acuerdos con la distri-
bucion debe permitir reforzar la presencia
del cordero lechal de raza Latxa en los co-
mercios especializados, asi como en la
gran distribucion, en momentos puntua-
les, en ubicaciones diferenciadas, y con
publicidad en el propio lugar de venta. Pa-
ra ello es necesario hacer “visibles” al dis-
tribuidor los beneficios derivados de la co-
mercializacién de corderos latxos frente a
otros foraneos: diferenciacion frente a
otros puntos de venta, impulso de la pro-
duccion local, fidelizacion de clientes, etc.

Se busca asi reforzar el papel de pres-
criptor del detallista, para impulsar el co-
nocimiento del producto, mostrar clara-
mente en su establecimiento el origen y
trazabilidad de los corderos y finalmente
recomendar su consumo.

El canal Horeca, en el que la presencia
de este cordero es minima, Internet, las
tiendas delicatessen o la venta a través
de tiendas propias pueden ser también
canales alternativos para la distribucion
del cordero latxo.

Finalmente, y desde el punto de vista
del consumo, es necesario identificar los
segmentos existentes en el mercado y
seleccionar aquellos que pueden ser con-
siderados mas rentables. Estos grupos
deberan ser analizados de forma exhaus-
tiva para adecuar eficientemente la oferta
y el resto de actuaciones comerciales a la
satisfaccion de sus demandas y su poste-
rior fidelizacion.

Asimismo es imprescindible el desarro-
llo de campanas integrales de comunica-
cién que permitan generar conocimiento,
conseguir notoriedad y lograr una actitud
favorable que impulse el consumo. En la
planificaciéon de dichas campanas hay
que considerar distintos publicos objeti-
vos: consumidores finales y distribuido-
res, principalmente, y seleccionar los ins-
trumentos de comunicacién mas adecua-
dos para llegar a ellos: publicidad, promo-
ciones de ventas, marketing directo, mer-
chandising y publicidad en los puntos de
venta, pueden ser herramientas muy (ti-
les en este caso.

La comunicacién a través de las nue-
vas tecnologias (Internet, movil...), el im-
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pulso de las relaciones publicas, con la
implicacion de personajes conocidos, o
la celebracién de eventos populares y jor-
nadas gastronémicas, que incluyan la de-
gustacion del producto, son también ac-
ciones comunicacionales que pueden
contribuir a lograr la participacion del
consumidor, su implicacion y, en definiti-
va, la generacion de experiencias asocia-
das al cordero lechal de raza Latxa del
Pais Vasco.

CONCLUSIONES

A lo largo del articulo se ha tratado de
ofrecer una vision global de la situacion
actual en la que se encuentra el sector
del cordero lechal de raza Latxa en el Pais
Vasco. Para ello, en primer lugar, se ha
partido del analisis de la cadena de valor
del sector, tratando de establecer su es-
tructura e integrantes principales. Los re-
sultados obtenidos muestran una cadena
de produccién y comercializacion con dife-
rentes operadores, pero con poco grado
de integracion entre ellos. También se ob-
serva un desajuste importante entre la
estacionalidad de la produccion y la esta-
cionalidad del consumo. Esta circunstan-
cia, unida al bajo volumen de produccion
existente, dificulta la presencia regular de
este cordero en los puntos de venta, es-
pecialmente en la gran distribucion, por lo
que es habitual la venta de cordero de
otras zonas. Por otro lado, el consumo de
carne de cordero en el Pais Vasco sigue la
tendencia decreciente que se observa en
muchos otros lugares, sin que se realicen
acciones que traten de impulsar dicho
consumo y que contribuyan a diferenciar
este cordero de los provenientes de otras
zonas geograficas.

Para mejorar la situacién existente, e
incrementar la competitividad del sector,
es necesario actuar de manera coordina-
da y desde una 6ptica global, que consi-
dere la totalidad del sector y todas sus
particularidades. En esta linea es necesa-
rio desarrollar estrategias y actuaciones
concretas, tendentes a valorizar la activi-
dad rural y ganadera, haciéndola atractiva

y rentable. Para ello hay que avanzar ha-
cia una cultura de colaboracién en el sec-
tor, a través de diferentes férmulas de
asociacion e integracion en todos los ni-
veles de la cadena de produccién y co-
mercializacion.

En el ambito de la produccion hay que
avanzar en el desarrollo e implementa-
cién de técnicas de produccion y transfor-
macion dirigidas a aumentar la eficiencia,
desestacionalizar la produccion y aumen-
tar la innovacion y la calidad del producto.

Desde el punto de vista de la distribu-
cion, en el punto de venta es fundamental
resaltar el origen del producto, asi como
su calidad. Para ello, el desarrollo de mar-

cas y certificaciones, que aporten infor-
macién y valor al consumidor, es una ta-
rea todavia pendiente en este sector.
Igualmente, el fortalecimiento de los ca-
nales de distribucion a través de la impli-
cacion de los detallistas y la formaliza-
cion de acuerdos estables permitiria
avanzar en este sentido.

Finalmente, el impulso del consumo pa-
sa necesariamente por la segmentacion
del mercado, que permita buscar nuevas
oportunidades de negocio, y por el desa-
rrollo de campanas de comunicacion inte-
gral dirigidas a generar conocimiento,
conseguir notoriedad y lograr una actitud
favorable que impulse el consumo. M

BIBLIOGRAFIA

 AUBARD, A., GERVREAU, G. y ARRANZ, J.M. (2008): “L’agneau de lait en Europe: définitions, signes de quali-
té, études et caractérisation”, Documento de Trabajo AREOVLA, GISid64.

m EUSKOMER, S.L. (2008): “El consumidor y el futuro. CAPV. Diagndstico Comercio minorista especializado.
Carnicerias y Charcuterias”. Informe.

= GOBIERNO VASCO (2009): “Avance de Macromagnitudes del Sector Agrario de la CAE 2008”.

m LANGREO, A. (2008): “La industria carnica en Espafia”. Distribucion y Consumo, nim. 99. Mayo-junio (pags.
26-48).

= MARM (2008): “Estudio de mercado. Observatorio del Consumo y la Distribucion Alimentaria. Monografico
Cordero”.

= MARM (2009): “Estudio de la cadena de valor y formacion de precios del sector ovino”. Observatorio de Pre-
cios del MARM.

= MARM (2010): “Base de datos de consumo de hogares” (Enero-Diciembre 2010).

m MARTINEZ, E.y REBOLLO, A. (2008): “El sistema de comercializacién en origen de las frutas y hortalizas en
fresco”. Distribucion y Consumo, nim.98. Marzo-abril (pags. 8-24).

= SABORA, S.L. (2007): “Actuaciones para la adaptacion y desarrollo del sector ovino”. Confederacion de Coo-
perativas Agrarias de Espafia y Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

m ULLOA,R.y GIL, J.M. (2008): “Valor de mercado y disposicion a pagar por la marca Ternasco de Aragon”. Re-
vista Espafiola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, nim. 219 (pags. 39-70).

m VAZQUEZ, R.y TRESPALACIOS, J. (2006): Estrategias de distribucion comercial. Thomson. Madrid.

NOTAS

(1) Este estudio corresponde al proyecto de investigacion titulado “Andlisis del sector del cordero lechal de raza
Latxa en la Comunidad Auténoma de Euskadi. Diagndstico de la situacion y estrategias de actuacion” (Referencia:
PA09/04). Este trabajo fue desarrollado a lo largo del afio 2009 dentro del convenio de colaboracion entre los De-
partamentos de Educacion, Universidades e Investigacion, Agricultura, Pesca y Alimentacion y la Universidad del
Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU), para la realizacion de acciones destinadas a la investigacion,
el desarrollo y la innovacion tecnoldgica en los ambitos agrario, forestal, pesquero y alimentario. El equipo investi-
gador estaba formado por los profesores Lucia Mediano, Jone Mitxeo, José Juan Beristain, Javier Villalba y Victo-
ria de Elizagarate, todos ellos pertenecientes al Departamento de Economia Financiera Il de la Universidad del
Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea.

(2) En la actualidad, los autores de este articulo desarrollan el proyecto titulado “Andlisis del consumidor de carne
de cordero en la Comunidad Auténoma de Euskadi y estrategias de actuacion para el sector ovino de raza Latxa”
(Referencia: PA10/04), que pretende continuar y complementar el anteriormente llevado a cabo.
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Neustadt, un mercado popular

con aromas

JOSE LUIS MURCIA

NTRE flores de alcachofa

(blihende artischocken), una

planta decorativa adorada por

los alemanes, guisantes fres-
cos, ciruelas mirabel, apetitosas uvas de
la variedad gewlrztraminer y patatas de
todo tipo y condiciones, una muchedum-
bre de hombres y mujeres se afana en la
Plaza del Mercado de Neustadt am der
Weinstrasse, una simpatica ciudad de la
zona de Pfalz-Palatinado, por hacer su
compra semanal de productos frescos.
Es la tradicion desde tiempos inmemoria-
les. Probablemente desde 1466, fecha
de la que data la primera legislacion o
fueros de la ciudad, frutas, hortalizas,
quesos, embutidos y hasta pescado fres-

a vino

co se dan cita en una ciudad que respira
histéricamente aromas de vino y que,
ademas, esta rodeada de preciosos vifie-
dos que son una explosién de alegria y
color en su maravilloso paisaje.

Ubicado en el centro histérico de la vi-
lla, el mercado es observado en silencio
por una innumerable pléyade de casas
con fachada de madera entramada del
Palatinado en la bonita plaza que lleva su
nombre desde siempre. En el centro de la
misma se encuentra, con una mezcla ex-
plosiva entre sencillez y majestuosidad,
la Fuente de la Reina o Fuente del Merca-
do, mientras en el lado norte se alza la
Iglesia-Convento Stifskriche, de estilo go6-
tico-moderno.
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Con un total de 56.000 habitantes, de
los que aproximadamente la mitad viven
en el ndcleo de la villa, Neustadt es una
ciudad moderna que reagrupa en su en-
torno nueve comunas viticolas de la deno-
minada Ruta del Vino Aleman, con mas
de 2.000 hectéreas de vifiedo y una ela-
boracién aproximada de 20 millones de li-
tros de vino al ano. La ciudad porta un im-
portante legado histérico que se remonta
al ano 1100 y posee algunas de las ca-
sas mas antiguas de todo el Palatinado.
En ella se conjugan tradicién y cultura,
que tienen sus maximos exponentes en
manifestaciones musicales, representa-
ciones teatrales, reuniones de lectura,
mercados populares y, sobre todo, fiestas



gastronémicas y del vino que giran en torno al final de la vendi-
mia.

Hasta hace algunos anos, el mercado de Neustadt am der
Weinstrasse vendia Unicamente productos regionales y se ufa-
naba de ello, pero consecuencias del progreso y la globalizacion,
el empuje ha jugado a favor de la diversidad. Hoy es posible en-
contrar productos de toda Alemania, incluidos pescados de ori-
gen maritimo y fluvial, pero también quesos franceses y embuti-
dos centroeuropeos.

El mercado abastece a los ciudadanos y visitantes, pues no
son pocas las personas de otras villas de alrededor e incluso de
fuera de la comarca que hasta él se acercan, durante martes y
sabado. Aunque, sin duda, es éste, como dia libre de muchos
trabajadores, el que cuenta con un mayor nimero de adeptos.
Cuando comienza el buen tiempo, el mercado se abre también
los jueves entre finales de la primavera y el ultimo jueves de oc-
tubre.

El mercado cuenta con 35 puestos los sabados y entre cinco
y ocho los martes y jueves. El nimero de vendedores cambia de
forma ostensible en funcién de las cosechas agricolas. Asi, las
temporadas de fresa y esparrago blanco aumentan los ofertan-
tes y también los adquirentes. Y de qué manera.

LA IGLESIA DE LA REFORMA

La iglesia esta ubicada sobre la antigua iglesia romanica de San-
ta Agueda en el siglo XII, aunque en 1383, tras el testamento de
Rodolfo Il de Ausburgo, pasé a ser consagrada como capilla pri-
vada de la familia fundadora y en el siglo XVI, como otras iglesias
alemanas, formé parte de la Reforma protestante, pero eso si
con elementos catélicos como el coro y un unificado estilo goti-
co moderno al modo y manera de otros templos alemanes. Alli
es también mudo testigo del espectaculo multicolor del mercado
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Neustadt, un mercado popular con aromas a vino

popular. Junto a ella, la iglesia cat6lica de
Santa Maria, de estilo neogético.

Y es que el centro de la ciudad es toda
una delicia en la que conviven, junto a las
iglesias, el edificio que alberga el ayunta-
miento, que data de 1743, la Casa del Vi-
no, con su majestuoso restaurante y todo
el ambiente dirigido a exaltar las grandes
cualidades de los vinos de Pfalz-Palatina-
do. Los visitantes aprovechan para degus-
tar un vaso de buen vino antes de la comi-
da o para comer en el establecimiento
donde un entrecot con patatas panadera y
cubierto de cebolla caramelizada es uno
de los platos mas solicitados o para to-
mar un buen café, algo nada facil en Ale-
mania, o un capuchino de bella factura.

CON EL CESTO EN EL BRAZO

Erika Muller lleva méas de veinte anos vi-
niendo al mercado y es una auténtica se-
guidora de los guisantes frescos de uno
de los puestos. Asegura que los 3,50 eu-
ros que cuesta el kilo es un buen precio
para un producto que te permite elaborar
una magnifica crema de verduras o acom-
panar contundentes platos de cerdo asa-
do, carne que su familia, como muchos
alemanes, adora. Pero Erika asegura que
el Mercado de Neustadt ofrece uno de los
mejores panes de Alemania y lo demues-
tra a las claras con la adquisicién de dos
ejemplares de centeno y otro de pan vie-
nés.

Frente al puesto de los guisantes, Ralf
Zummer, un jubilado de 83 anos que cada
sabado se acerca al mercado a primera
hora para acaparar producto fresco para
él y su mujer, insiste en que las ciruelas
mirabel cuya procedencia no tiene muy
clara, aunque cree que son alemanas, tie-
nen un buen precio (4,50 euros) y estan
exquisitas. La verdad es que la variedad
mirabel, originaria del Sudeste Asiatico,
es una ciruela relativamente acida que se
utiliza mucho en pasteleria y cuya mayor
produccidn, por encima del 80% segura-
mente, se concentra en la Lorena, anti-
gua tierra alemana perteneciente a Fran-
cia tras las contiendas mundiales. Confie-

sa que su mujer hace con ellas una tarta
exquisita y que cada tarde toman una por-
cién acompanando un té con leche, él, y
un café americano, ella.

Zummer recuerda, con cierta amargu-
ra, los primeros anos de la posguerra. Re-
cuerda Alemania en ruinas y a los alema-
nes con la moral por los suelos. Pero
muestra también el orgullo de un pais
que supo sobreponerse a la tirania del
dictador y a las consecuencias de una
confrontacién bélica que costé la vida a
58 millones de seres humanos. Y senala
que las salidas los sabados a la Plaza del
Mercado eran una auténtica liberacion,
un soplo de aire fresco y la alegria de po-
der ir a comprar algunas patatas y hortali-
zas con las que salir adelante, “ya que la
situacion econémica —recalca con énfa-
sis— no daba para mas”.

Y antes de irse espeta: “Hoy, ademas
es un buen dia para llevarle a Herta, mi
muijer, una planta (parece una maceta de
pensamientos) para alegrarle el dia, un
dia que parece mucho mas radiante con
esta maravillosa temperatura (el termé-
metro marca 25 grados) y ese cielo que
parece juntarse alli a lo lejos con las lade-
ras de vinedos que nos rodean”.

Al lado, un puesto de hortalizas, en
donde abundan cebollinos, tomillo y una
hierba parecida a la verbena, ofrece unos
magnificos rebozuelos o cantarelas, una
de las setas mas interesantes gastroné-
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micamente hablando, ya sean las comu-
nes, las pequenas conocidas como angu-
las de monte o las mas oscuras trompe-
tas de la muerte, a 15,90 euros. Parece
la atraccion de feria. El chorreo es conti-
nuo y parece que muchos hogares de
Neustadt van a contar el fin de semana
con algun plato en el que la conocida seta
va a ser la protagonista estelar.

LA RAREZA DEL PESCADO

Pero originalidad, lo que se dice originali-
dad, la aporta la roulotte del pescado que
ofrece desde arenques frescos de la zona
de Bremerhaven, una de las areas de pes-
ca de Alemania, a salmén noruego, los
mejillones o pescados fluviales como ten-
ca, perca, trucha o lucioperca (zander). Su
propietario reconoce que el pescado es
caro en Alemania y que no es un alimento
popular entre la gente, aunque si existen
clientes fijos que tienen muy claro lo que
desean. Pero insiste en que el area de
Neustadt es muy entusiasta de los platos
de carne y son mas dados al consumo de
cerdo o de carne de vacuno que al de pes-
cado, que lo dejan para ocasiones muy
concretas o lo toman en el restaurante.

El puesto de los embutidos oferta una
gran cantidad de jamones, salchichones,
chorizos y morcillas procedentes de la re-
gion y de otras adyacentes, mientras el
de quesos muestra toda una panoplia de
variedades germanas, pero también de
algun ejemplar italiano o francés. Pero las
reinas del Mercado de Neustadt, al igual
que ocurre en el resto de Alemania o en
otros paises centroeuropeos como Holan-
da, son las flores. Aqui también existe la
bonita costumbre de adquirir flores para
cualquier ocasion. Ya sea para decorar la
casa, fiesta de cumpleanos o aniversario
0 simplemente para cumplimentar la visi-
ta a casa de unos amigos. Y no hay distin-
gos entre hombres y mujeres, porque las
flores son consideradas una alegria para
la vida. La misma alegria que inunda el
ambiente festivo que hoy llena los corazo-
nes de los miles de almas que pasean
por la Plaza del Mercado. W
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Pescado:
Acuiculturay pesca extractiva atienden auna

demanda mundial que sigue creciendo

JosE Luis MurciA

Aunque en el afio 475 antes de Cristo existia ya el cultivo de carpa en China, segun un escrito atribuido a Tao
Chu Kung, la acuicultura moderna es una actividad tan reciente que hasta 1998 la FAO no publica su primera
estadistica en la que separa la produccion de pesca extractiva de aquella otra criada en granjas marinas. Lo cier-
to es que en los ultimos veinte afios, la acuicultura se ha convertido en la auténtica revolucion del sector pes-

nen que realizar constantes paradas bioldgicas para regenerarse, otros se encuentran en una situacion preocupante y proxima a la de-
saparicion de especies y, para colmo, aun existen areas pesqueras en las que el control escapa a las autoridades y en las que prima la vo-
racidad de los gobernantes. Ante este panorama, y una creciente demanda de los productos pesqueros, la acuicultura se presenta como la al-
- ternativa mas viable.
La produccion mundial de pescado ha crecido de 19 millones de toneladas en 1950 a 127 millones en 2000 y 145 millo-
nes de toneladas en 2008. Y todo hace presagiar que el crecimiento contintie a una media cercana al 4% anual
si hacemos caso a las proyecciones realizadas por el doctor Roland Wiefels, director general de Info-
pesca. El consumo mundial por persona y afio se situa en algo mas de 17 kilos, con 93 ki-
los en el caso de Islandia y alrededor de 37 kilos en el de Espafa, sdlo superado
en la Union Europea por Portugal que alcanza los 40 kilos per capita.

No obstante, Espafa es el tercer mercado importador del mundo
con compras por valor de 7.101 millones de dolares americanos
en 2009 y el noveno exportador con ventas de 3.465
millones de ddlares ese mismo afo. China, primer
exportador mundial, pero también importante
comprador de algunas especies, domina el
mundo de la pesca con una produc-

cion de 47,5 millones de toneladas,
buena parte de ella de pesca
continental.
Dice Wiefels que en el incre-
mento de la produccion y el
consumo de pescado han in-
tervenido diversos factores
que tienen mucho que ver con
los cambios demograficos y los
avances técnico-cientificos. Re-
cuerda que el desarrollo de la cade-
na de frio ha posibilitado ampliar
la red de transporte y el tiempo

La pesca extractiva se enfrenta, desde hace mucho tiempo, a caladeros con muestras de agotamiento. Muchos de ellos tie-

E
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de consumo de las capturas, hecho al que
han contribuido la mejora de las infraestruc-
turas viariasy el aumento de puertos y aero-
puertos en toda la geografia mundial, ade-
mas de la modernizacion de los buques con-
geladores.

También los hogares han evolucionado de
forma rapida con la instalacion de refrigera-
dores y congeladores que han significado
una auténtica revolucion para el desarrollo
del pescado, muy circunscrito en el pasado a
las dreas mas cercanas a la costa o a produc-
tos ahumados, en salazon o en conserva, ya
que las poblaciones de interior tenian muy
dificil la posibilidad de mantener el producto
en condiciones aptas para su consumo.

La concentracion de la poblacion, especial-
mente a partir de los afios 50 y 60, en in-
mensas areas urbanas ha sido, también, una
de las causas que han favorecido el desarro-
llo del consumo de pescado, con mayor inci-
dencia en América Latina donde las concen-
traciones han superado el 75% frente al 40-
50% de los paises europeos o asiaticos mas
desarrollados.

La exportacion de la cocina multiétnica ha
sido también otro de los factores que mas ha
beneficiado el aumento del consumo de
pescado, maxime cuando algunas culturas
como la japonesa o la peruana han calado
en todo el mundo con preparados como sa-
shimi o el ceviche, pero también la "exporta-
cion" de recetas europeas a otras partes del
mundo.

Las recomendaciones de los nutricionistas,
avaladas por el descubrimiento de los efec-
tos saludables del omega 3y la lucha contra
la obesidad y el colesterol, han permitido al
pescado, baluarte destacado en la piramide
de la dieta mediterranea, posicionarse en
una situacion de privilegio en los menus de
los restaurantes populares, pero también en
las ofertas de restauracion social en colecti-
vos como colegios, hospitales o residencias
geriatricas.

Pero la expansion de las grandes flotas pes-
queras mundiales, entre ellas la espafiola, a
partir de los afos 70 del siglo XX ha supues-
to también un incremento de capturasy una
ampliacion de las zonas de extraccion que
han dejado al limite los recursos, hecho que
ha propiciado el auge de la acuicultura que,

si se desarrolla de una manera racional, no
parece tener limites, al menos por el mo-
mento, a la par que ha posibilitado una re-
baja del precio de productos como besugo,
lubina o dorada.

TODA UNA HISTORIA DETRAS

Aunque el consumo espafiol de pescado no
llega a las cotas del que se produce en Islan-
dia, Pert o Japdn, por poner tres ejemplos, si
se encuentra entre los mas importantes del
planeta. A ello han contribuido factores so-
ciales, culturales, economicos y religiosos, ya
que hasta mediados del siglo XIX el consumo
estaba claramente ligado a las reglas del ca-
tolicismo sobre ayuno, abstinencia y Cuares-
ma, aunque estas normas no regian por
igual en todas las clases sociales y en todas
las regiones, ya que en las areas de interior,
la poblacion con menos capacidad adquisiti-
va tenia muy dificil la adquisicion de pesca-
do por su elevado precio. Sin embargo, en las
areas de costa, los pescados mas baratos y
populares eran parte de la dieta diaria en
forma de calderos, ranchos o sopas que per-
mitian su cocina con hortalizas y tubérculos.
Y, por supuesto, en los humildisimos hogares
de los pescadores, una de las clases sociales
mas bajas, con menor formacion y mas mar-
ginadas, en especial aquellas que vivian en
zonas muy apartadas de las grandes urbes o
en pequenas islas como las menores de Ca-
narias o Baleares.

Un excelente trabajo de los profesores San-
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tiago Piquero Zarauz y Ernesto Lopez, de la
Universidad del Pais Vasco, sobre el consumo
de pescado en Espafia entre los siglos XVIII 'y
XX llega a algunas de las conclusiones ex-
puestas con anterioridad, pero sobre todo
describe, con bastante exactitud, pese a la
escasa informacion global de que han podi-
do disponer, segun sus propias conclusiones,
la tendencia de consumo en cada época y en
cada grupo social. A su juicio, la ligazén en-
tre sociedad vy religion comienza a resque-
brajarse a lo largo del siglo XIX, pese a la cos-
tumbre de no comer carne vy sustituirla por
pescado durante los viernes de Cuaresma en
muchos hogares, y crece el consumo de pes-
cado, especialmente en las grandes ciuda-
des, en el primer tercio del siglo XX, expan-
sion que se amplia por toda Espafa tras la
Guerra Civil cuando el pescado, sobre todo
las especies mas populares (sardinas, boque-
rones, bacaladillas o jureles), se convierte en
una fuente de proteinas barata en un esce-
nario de escasez y carestia de los alimentos
existentes.

El siglo XVIII estd marcado, casi en su totali-
dad, por el elevado numero de dias de ayuno
y abstinencia que la Iglesia imponia y en los
que estaba prohibida la ingesta de carne, al-
go que no afectaba en exceso a las clases
populares que tenian dificil, con excepcion
de las zonas de costa, tanto la adquisicion de
pescado como de carne por la imposibilidad
de pagarlos. Durante este periodo, los dias
en que estaba prohibida la carne por moti-
vos religiosos alcanzaban los 120 dias al afo
en la Corona de Castilla y los 160 dias en la
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Corona de Aragon. Un elevado numero de
dias que propiciaba el consumo de pescado,
sobre todo entre las clases mas altas.

El escenario comenzd a cambiar de forma
importante a partir de 1777 con la promul-
gacion de la bula de la carne, una publicacion
que permitio en la Corona de Castilla reducir
el numero de dias de 120 a 90, aunque el
cambio mas radical sucedio en 1799 cuando
el rey Carlos IV solicitd al Papa la reduccion
de 90 a 15 dias de abstinencia si compraban
el papel emitido. Este hecho, segun Piqueroy
Lopez, se observa en el seminario de Bergara
donde se pasa de un consumo de 23 kilos por
persona y afo a solo siete kilos.

PESCADO REFRIGERADO
Y CONGELADO

El pescado es un alimento muy perecedero y,
salvo que se opte a las técnicas de conserva-
cién adecuadas en cada caso, se altera con
rapidez. La refrigeracion es quizas el sistema
mas util y sequro de conservacion, aunque el
tiempo de duracion depende de la especie, el
método de capturay la manipulacion, en que
deben aplicarse temperaturas que oscilen
entre 0 y 4 grados desde el momento de la
captura hasta su llegada al consumidor.

Tanto en los barcos como en los puntos de
venta, la refrigeracion se lleva a cabo con
hielo abundante que se fabrica con agua
marina y que permite alcanzar temperaturas
ligeramente inferiores a 0 grados sin que el
pescado llegue a congelarse, lo que favorece
una conservacion mas larga en fresco, pero
la refrigeracion en los barcos de pesca a me-
nos 1,5 grados puede alterar las cualidades
de algunos pescados, tanto desde el punto
de la textura como organolépticamente, ya
que pierden color, escamas y aumentan sali-
nidad. Los pescados de tamafo pequefo co-
mo sardinas o boguerones se conservan solo
entre tresy seis dias, la merluza o el bacalao
se mantienen en perfecto estado de conser-
vacion durante dos o tres semanasy algunas
especies de gran tamafio como el pez espada
o el marrajo llegan hasta los 24 dias. Todo
esto cuando queramos mantener el pescado
refrigerado sin llegar a la congelacion, pe-
riodo que no debe exceder de 48 horas en

nuestro frigorifico, todo ello después de ha-
berlo eviscerado, limpiado, lavado y haberle
despojado de cabeza y escamas. Debe per-
manecer en un recipiente cerrado o cubierto
con papel de aluminio para evitar su enran-
ciamiento al contacto con el oxigeno, la ex-
pansion de su olor por todo el frigorifico o la
contaminacion bacteriana, que puede tras-
ladarse a otro tipo de alimentos presentes
junto a él.

La congelacion es quizas el método mejor si
se realiza con la técnica adecuada, ya sea en
tierra 0 en alta mar (sin duda la mas sequra y
la que mejor mantiene la calidad del produc-
to), lo que le permite conservar su calidad ori-
ginal, tanto desde el punto de vista organo-
Iéptico como de higiene, salubridad y carac-
teristicas nutricionales. La calidad es propor-
cionalmente mejor al menor tiempo transcu-
rrido desde su captura hasta su congelacion.

La ultracongelacion es el mejor sistema y
consiste en alcanzar una temperatura de O a
menos 5 grados en un tiempo inferior a dos
horas en el centro del pescado. El producto
se debe mantener entre 20 y 25 grados bajo
cero hasta su completa congelacion y estar
asi hasta que llegue la hora de consumirlo.
Entonces debe pasarse del congelador al fri-
gorifico para que no sufra una variacion
brusca de temperatura. Si se hace asi, las ca-
racteristicas del pescado congelado seran las
mismas que las del fresco.

El pescado congelado puede mantenerse de
dos formas diferentes. La mas tradicional es el
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envasado, que impide la pérdida de agua y el
deterioro de la grasa al evitar el contacto di-
recto del pescado con el aire y se suele recu-
rrir a material impermeable, pero también
puede hacerse mediante glaseado, que con-
siste en sumergir en agua fria durante un ins-
tante el pescado recién congelado para que
se forme alrededor una capa de hielo que le
proteja durante su almacenamiento, técnica
muy comun en los buques-congeladores.

Los pescados que mejor soportan la conge-
lacion son los blancos y de textura fina, ade-
mas de planos, como el lenguado, el gallo o
el fletan, que aguantan perfectamente hasta
seis meses. Otros como el salmon, el bacalao
o la merluza, cuya carne se separa perfecta-
mente en [aminas, no son los mas adecuados
para la congelacion, ya que su carne se
ablanda y pierde jugos tras su congelacion.
Por otra parte, el deterioro y oxidacion de la
grasa limita el tiempo de conservacion del
pescado azul a un maximo de tres meses. In-
cluso, siempre que sea posible, los pescados
azules como sardina, chicharro, boquerdn o
palometa no deben congelarse, ya que la
grasa que portan al congelarse altera el sa-
bor y la textura del alimento al ser descon-
gelado. Ahora, si deben congelarse por un
periodo corto cuando se van a dedicar a su
consumo en crudo (cocina japonesa o pe-
ruana) o se van a elaborar los tipicos boque-
rones en vinagre espafioles para evitar el
anisakis, un parasito que puede tener graves
efectos sobre la salud humana, pero que no
sobrevive a bajas temperaturas.

El pescado congelado es muy apreciado en
la mayoria de los hogares espafioles por va-
rias razones, entre las que se encuentra, co-
mo una de las mas importantes, su larga vi-
da util que permite conservarlo durante
tiempo en perfecto estado y realizar la com-
pra de forma mds esporadica, algo que exige
la vida actual y resuelve el tener una reserva
en el congelador ante una situacion impre-
vista cuando no se ha podido salir a hacer la
compra. Permite también optar a una amplia
gama de pescados con una presentacion va-
riada y sin espinas, un valor afiadido a su fa-
cilidad de acceso. Cuenta, ademas, con un
precio generalmente mas econdmico que el
fresco y cuenta con un valor nutricional
muy elevado. H
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Pescados

CONSERVAS

SALVARREY

LAS PREFERIDAS POR TODOS

ESPECIALIDADES

Salvarrey

Laredo, Vinaroz, Algeciras [1960]. Litografiado sobre cartulina. 28 x 19,8.

m En el caso de esta marca, con fabricas en Laredo, Vinaroz y Algeciras, se afiaden dos
diferencias a la ya comentada imagen que presenta todas las latas posibles de su
oferta, que en este caso son nueve: filetes de anchoa, sardinas en aceite de oliva,
bonito en aceite de oliva, filete de caballa en aceite, anchoas en salmuera, etc.

Las curiosidades que lo diferencian de los otros son, por una parte, los nombres de
algunos de los productos (La Chula, La Pecera, EI Coparo, Linda, Chula). Por otra, una
silueta "moderna” (tipica de los afios cincuenta) de un pez grande que aparece detras
y, por otro lado, un pequefo eslogan que trata de singularizar el producto: “Las
preferidas por todos"

Pescados

ISMAEL DiAZ YUBERO

| consumo de pescado alcanza niveles muy

altos en Espafa. Estamos junto con Islandia,

Portugal y Japdn en cantidades que superan los
treinta kilos por habitante y afio y si analizamos esta
cantidad cualitativamente nos encontramos con que
hay algunos factores diferenciales interesantes. Es nor-
mal porque aunque proximos a Portugal, que centra su
consumo en el bacalao, los otros dos paises estan si-
tuados a bastante distancia y rodeados por aguas muy
diferentes, que se mantienen a temperaturas distintas
y por eso las propiedades de su placton condicionan
toda la cadena trofica, lo que hace que el desarrollo de
las especies sea especifico y muy diferente en cada re-
gion geografica.
El océano Atlantico y los mares Cantabrico y Medite-
rraneo bafian nuestras costas, que presentan perfiles y
estructuras muy variadas. Unas veces son abruptas y
otras suaves y las aguas se manifiestan encrespadas o
muy tranquilas y entre los extremos hay muchas posi-
bilidades, que a veces también estan influidas por las
estacionesy por los vientos dominantes. También tene-
mos algunas estructuras particulares como las rias ga-
llegas, los esteros de Cadiz y Huelva o el murciano Mar
Menor y, como es logico, todo ello redunda en una gran
variedad de especies.

LA DIVERSIDAD DE ESPECIES

Todavia hay que anadir que, por nuestra situacion geo-
grafica, una importante variedad de pescados visita
todos los afios nuestras costas, en busca de las condi-
ciones ideales de reproduccion. Estos movimientos, que
reciben el nombre de “costeras”, estan formados por
grandes cardumenes de atun rojo, bonito, anchoa, ca-
balla, jurel, etc., que en gran parte son los responsables
de que nuestra industria conservera se haya desarrolla-
do, porque cuando llegan lo hacen en tan grandes can-
tidades que se hace necesaria su conservacion. Hay
otros visitantes ocasionales que vienen a desovar a
nuestros rios, aunque cada vez son menos porque la
contaminacion de las aguasy la construccion de presas
dificultan su desarrollo fisioldgico. La llegada de los
salmones, celebrada con la festiva captura del “campa-
nu"; la aparicion de las angulas, que su fase adulta se
desarrolla en las cuencas altas de nuestros rios, y la
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FABRICANTES

VIGOD

Pescados

Gandara y Haz, Ltda.

Vigo (PONTEVEDRA). A. Vigo [1950]. Chapa lisa.

25 x 35.

m Esta chapa litografiada en relieve, firmada por
A. Vigo, es de una factura muy similar a la de
Miau, también con un abanico de diez latas
(bonito asalmonado, entremeses, sardinas en
aceite puro de oliva, sardinas sin espinas,
bonito, filetes de anchoas, etc.), y asimismo de
Galicia, en Vigo.

La diferencia, aqui, es que el icono
archiconocido de los tres gatitos es sustituido
por un mas que orondo cocinero (;Por qué sera
que antes se representaba a los cocineros con
su gorro alto y enormemente gruesos?) que,
sonriente y con los brazos abiertos, parece estar
encantado de contar con la ayuda
gastronomica de las conservas de esta casa para
poder preparar sus platos especiales.
Sorprendente.

- ESPRANA

lamprea son representantes de un intere-
santisimo grupo de pescados tanto desde el
punto de vista bioldgico como desde el gas-
tronémico.

Hay otras muchas variedades que estan
asentadas en las proximidades de nuestras
costas, que una veces se desarrollany repro-
ducen en dreas limitadas y otras se despla-
zan a distancias mas o menos considerables
en funcion de las temperaturas de las aguas
o de la necesidad de encontrar un fondo
més o menos profundo y de estructura de-
terminada (arenoso, rocoso, limoso, etc.) pa-
ra poder alimentarse y reproducirse. A ello
habria que afladir que las posibilidades tec-
noldgicas permiten la existencia de grandes
unidades pesqueras, que son capaces de
desplazarse a muchas millas de distancia en
busca de las capturas que demanda nuestro
mercado, al que llegan, unas veces, tras un
cuidado proceso de preparacion y de conge-
lacidn v, otras, por un sistema de transporte
rapido, que va desde la utilizacion de barcos
auxiliares hasta el avion, que descarga en
los aeropuertos proximos a los mercados de
destino.

Todavia nos falta un grupo, cada vez mas
importante, que es el de los cultivos mari-
nos, al que cada vez se adaptan mas especies
en ciclo cerrado, y finalmente el grupo de los
pescados continentales, que en capturas di-
rectas, en piscifactorias, como la trucha, o en

explotaciones semiextensivas, como la ten-
ca, son las especies que componen nuestra
amplisima carta de pescados, a los que ha-
bria que anadir los importados, porque a pe-
sar de nuestras disponibilidades somos un
pais claramente deficitario y por lo tanto
importador, que se extiende a muy variadas
especies de mar, de rio o de lagos, entre las
que podemos citar el panga, la perca del Ni-
lo o la tilapia e incluso algunos derivados,
como los surimis, que consumimos como
sucedaneos de las angulas, o de las patas de
cangrejo, por ejemplo.

EL VALOR NUTRICIONAL
DEL PESCADO

El pescado estd recomendado para todas las
edades, desde los nifios a los ancianos y para
todos los estados fisiolégicos, aunque es
cierto que la existencia de espinas hace ne-
cesario ser muy cuidadoso especialmente
con los nifios y no tanto por los accidentes
que puedan producirse, que son muy dignos
de tener en cuenta, como por el rechazo que
en algunos casos puede condicionar la in-
gesta en las siguientes edades.

Su digestibilidad es altisima, su riqueza en
proteinas muy elevada y estan presentes to-
dos los aminoacidos esenciales en cantidades
considerables, con lo que su valor biologico
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puede considerarse como muy satisfactorio.
Su escaso contenido en hidratos de carbono y
el moderado de grasas, en general, aunque
hay algunas especies y sobre todo regiones
anatomicas que pueden ser muy ricas, hacen
que el contenido en calorias sea bajo.
Es necesario hacer un inciso para comentar
la clasificacion que con frecuencia se em-
plea de pescados "blancos” y "azules" o ma-
gros y grasos, que viene a ser lo mismo. Es
una clasificacion de limites difusos, de tal
forma que seguin el momento del afio, y por
consecuencia de su fase reproductora, un
mismo pescado puede pertenecer a uno o a
otro grupo. Tedricamente se consideran azu-
les los que tienen mas de un 5% de grasa y
blancos a los que tienen menos del 2%y en-
tre medias hay un grupo considerado semi-
graso, que tiene el contenido que oscila en-
tre los dos limites sefalados. En general los
blancos son sedentarios, aunque hay excep-
ciones, en tanto que los azules almacenan
grasas para posibilitar los desplazamientos.
La deduccion es que en funcidn de las calo-
rias que queramos ingerir, elegiremos un
tipo u otro de pescado, pero en todos los
casos lo verdaderamente importante es la
calidad de esa grasa que esta formada, en
gran parte, por acidos grasos poliinsatura-
dosy esenciales, que necesariamente han de
ser ingeridos, porque nuestro cuerpo es in-
capaz de sintetizar.
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El pescado es muy rico en omega 3 (4cidos
eicosapentaenoico y docosahexaenoico, que
son necesarios para la formacion de las
prostaglandinas que condicionan la forma-
cion de los procesos inflamatorios, disminu-
yen el riesgo de codgulos y trombos, favore-
cen la formacion de colesterol bueno, lo que
ayuda a reducir los depositos de colesterol
malo y de triglicéridos y regulan la presion
arterial). Todos estos factores hacen que el
consumo de pescado favorezca la reduccion
del riesgo de enfermedades cardiovascula-
res, que es una importante causa de mortali-
dad. Como es ldgico, cuanta mas grasa ten-
ga el pescado consumido mayor serd la in-
gesta de estos dcidos grasos y por ese moti-
VO €s conveniente que, al menos una vez por
semana, se consuma pescado “azul”.

Las vitaminas del pescado son abundantes en
el caso de las pertenecientes al grupo By
cuando los pescados son grasos es considera-
ble el aporte de las liposolubles, especialmen-
tede Ay D. En lo que respecta a los minerales
es importante el aporte de fosforo, potasio,
hierro, magnesio y yodo. El calcio merece una
consideracion especial porque, aunque el
contenido no es elevado en las zonas muscu-
lares, que son las que regularmente consumi-
mos, si €s muy alto y facilmente absorbible en

Federico Heredia

Barcelona [1920]. Chapa en relieve. 50 x

29,5.

m Este sobrio e impactante cartel,
litografiado en chapa y en relieve,
contiene solo dos colores (crema y rojo),
ademas del negro, y la ilustracion no
puede decirse que fuera ni muy
imaginativa (una bacalada ya abierta y
salada), ni muy agradable de ver, por la
ausencia total de imagenes que podian
haber acompafado y alegrado al pescado
en cuestion.

A la vista de ella, y pensando en la época
en que fue confeccionada (afos veinte),
se pueden ocurrir dos comentarios: es el
Unico anuncio de un pescado que no
estaba enlatado (como si lo estan el resto
de los aqui vistos, aparte del aceite de
higado de bacalao), y el curioso nimero
de teléfono, 1947-A, de Barcelona, que
permite situar temporalmente el cartel
antes de 1927, que fue cuando al
fundarse la Compaiiia Telefonica
Nacional de Espaia, se acabo con este
tipo de numeracion.

las espinas, que pueden ser perfectamente
comestibles en el caso de algunos pescados
fritos y en las conservas de sardinas en aceite,
por lo que algunos dietitas aconsejan su uso
frecuente en personas de la tercera edad,
amenazadas por descalcificaciones.

Hay algunas recientes investigaciones que
confirman la ancestral creencia de que las
dietas ricas en pescado son consumidas por
las poblaciones que tienen una mayor espe-
ranza de vida. Lo que confirma el hecho de
que esta circunstancia se dé en paises tan
alejados como Islandia, Japon y Espana.

LOS VALORES GASTRONOMICOS

Las virtudes nutricionales de este alimento
estan acompafadas por los placeres que
proporcionan en la mesa. Como es ldgico,
cada pescado tiene unas caracteristicas pro-
pias que dan lugar a una gran amplitud de
aromas, de sabores y de texturas. Pero ade-
mas las propiedades organolépticas para
una misma especie pueden variar notable-
mente en funcion del momento en el que se
captura, de las aguas de procedencia, del sis-
tema de pesca y, por supuesto y sobre todo,
de la frescura con la que llega a la mesa.
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La merluza es un ejemplo muy oportuno,
porque se da ademas la circunstancia de que
es el pescado mds apreciado por los espafio-
les, como lo proclaman diferentes autores
clasicos, entre los que hay que citar a Angel
Muro y a Emilia Pardo Bazan, y lo confirman
las cifras de consumo actual que estan en el
entorno de los seis kilos por habitante y afio.
Antes que nada hay que destacar que a la
familia de las merluzas pertenecen diversas
especies, de las que la reina es la merluza eu-
ropea (Merluccius merlucius)y de ella tienen
(o tenian, porque en algunos casos ya casi
han desaparecido) especial aprecio las pro-
cedentes de los bancos del Cantébrico (Ber-
meo, Ondarroa...) o de Finisterre.

En estos momentos la mayor parte de las
capturas europeas proceden del banco del
Gran Sol, situado en aguas britdnicas. Hay
otras merluzas como la argentina (M. hubb-
si), la chilena (M. Australis), la del Cabo (M.
capensis), la de Senegal (M. senegalensis) e
incluso algunas variedades procedentes de
costas neozelandesas o patagonicas, pero su
calidad intrinseca es inferior y ademas nece-
sariamente estan sometidas a un periodo de
comercializacion mas largo. Otro factor im-
portante es el momento de la captura por-
que, aunque se extraen durante todo el afio,
las de primavera estan en un mejor estado
de carnes. Es fundamental el sistema de cap-
tura, ya que si se pesca con anzuelo (merlu-
za de pincho) sus carnes estan mucho me-
nos fatigadas, mas tersas, y por lo tanto son
mejores que si los animales han estado lu-
chando contra una red durante periodos
prolongados.

No cabe duda de que este pescado, y en ge-
neral todos, ofrece la maxima calidad cuan-
do el tiempo transcurrido entre su capturay
la llegada a la mesa es muy corto, pero como
esto no siempre sucede hay circunstancias
en las que una merluza, que inmediatamen-
te después de su extraccion se ha eviscerado,
limpiado, troceado y ultracongelado, nos
puede ofrecer una excelente calidad, porque
los cristales de hielo formados en las masas
musculares son tan pequefos, y se han for-
mado en tan poco tiempo, que no han dafia-
do las fibras musculares porque no se han
producido desgarros ni extravasacion de li-
quidos tisulares. En este caso hay que proce-
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der a la descongelacion de tal forma que no
sea rapida (con calentamiento) para que
mantenga la calidad, ni excesivamente len-
ta, lo que daria lugar a que se produjese un
proceso de desecacion.

A la plancha, frita y rebozada, al horno, en
salsa (a la donostiarra, a la koskera, a la viz-
caina, a la gallega) simplemente cocida con
un chorrito de aceite muy aromatico, como
un arbequina, es un plato excelente, de no
mucho sabor, pero de una elegancia y textu-
ra extraordinarias. Las cocochas vy las len-
guas, fritas o en salsa verde, y los cogotes al
horno concentran sabores, lo que unido a su
textura melosa los hacen especialmente sa-
brosos. La merluza del Mediterraneo, gene-
ralmente mas pequefia, que se comercializa

con el nombre de “pescada” es excelente en
guisos, como el “caldillo de perro” al que alu-
de Alberti, fritas enroscadas, o desmigadas
con mahonesa.

La calidad del rodaballo es excepcional,
del Gran Sol o de las Rias, la posibilidad de
disfrutar de una pieza adulta que ha acu-
mulado sabores y ha adquirido una carac-
teristica pegajosidad que impregna los la-
bios y prolonga el recuerdo, es un privile-
gio especial, sobre todo si se toma en su
punto de asado, al horno o cocido con un
toque de pimenton a “la gallega” El besu-
go que mas fama tuvo siempre fue el del
Cantabrico que hoy ha sido desplazado,
en la cotizacion, por los denominados
"voraces" de Tarifa, otro pescado excep-

Pescados

cional, que al horno da el mejor resultado.
El sargo, el dentdn, el pargo, la chopa, Ia
sama, la urta y otras especies proximas,
que pertenecen a la familia de los espari-
dos, se prestan muy bien para hacerlos al
horno, a la sal o en algunas preparaciones
tipicas, como la asturiana chopa a la sidra
asturiana o la urta a la rotefia del golfo de
Cadiz.

Los salmonetes, que pueden ser de roca o
de fango, tienen una carne tersa y tanto fri-
tos como asados ofrecen un sabor y aroma
intensos. Los boquerones de Malaga y las
anchoas del Cantabrico son una misma
especie que, segun la forma de cocinarlos,
proporcionan sensaciones muy distintas. Si
se frien destacan los victorianos, que son los

LOS REFRANES DEL PESCADO

El pez y el cochino, la vida en agua y la muerte en vino. No esta
muy claro lo de la vida en agua del cochino, salvo que sea por su aficion a
refrigerarse en las charcas, pero lo que si es evidente es que una vez que
estas dos especies estan dispuestas para ser ingeridas, mejoran mucho en
sus propiedades si lo hacen acompafiadas de un buen vino. Siempre se ha
dicho que al pescado le van muy bien los vinos blancos y aunque es una re-
gla general, muy aceptable, no es necesario que la sigamos a rajatabla e
incluso en algunos casos un tinto, mas o menos sometido a crianza, puede
hacer que su eleccion sea muy acertada. Los rosados van muy bien con un
bacalao al ajoarriero, al pilpil 0 al club ranero; los tintos jovenes son exce-
lente compafiia para un besugo al horno, para una ventresca de atun, aun-
que lo ideal en este caso es un fino o un oloroso seco; con la lamprea un
tinto, con una crianza no muy larga, se manifiesta en todo su esplendor y
lo mismo sucede con un suquet o una bullabesa y, por supuesto, con un
marmitako. El cava es un blanco especial, que va muy bien con un lengua-
do o con unos langostinos y en general con todos los mariscos, especial-
mente con los moluscos, como las ostras o las almejas crudas.

Cada mes tiene su pez. Todos los pescados dependen para alimentarse
del medio en el que se encuentran. Como éste varia con las temperaturas
del agua y con las corrientes que condicionan la cadena tréfica en determi-
nadas épocas, suele coincidir el mejor estado de carnes con las épocas in-
mediatamente anteriores a la reproduccién. En algunos casos pescados
que tradicionalmente no son habituales en nuestras aguas, vienen a deso-
var tal como sucede con el atlin rojo, que procedente de las aguas frias de
los mares del norte de Europa se traslada al Mediterraneo, bordeando la
costa en primavera, que es cuando se puede capturar el at(n en las alma-
drabas. Ese mismo atun, unos meses después cuando ya ha desovado (de-
nominado “de vuelta”), regresa a los puntos de origen y ofrece una cali-

dad muy inferior. Son muchas las especies que tienen una calidad excep-
cional en determinados momentos, como los chipirones en agosto, los bo-
querones victorianos en septiembre, el besugo voraz de Tarifa esta en su
mejor momento en Navidad, la lamprea hay que pescarla antes de que se
inicie abril, porque en caso contrario ha puesto sus huevos (lo que coincide
con el momento en el que canta el cuco), esté “cucada” y ha perdido cali-
dad, el skrei —que es un bacalao fresco— es excelente en invierno, cuando
viaja desde el mar de Barent a las islas Lofoten para reproducirse. Cada
pescado tiene su momento y es muy recomendable aprovechar el mejor.

Pescados y visitantes, a los tres dias huelen. No siempre, porque
hay visitantes que son bienvenidos aunque se queden mucho tiempo, pe-
ro en el caso de los pescados sucede que a temperatura ambiente se pro-
duce una rapida evolucion que va en detrimento de su calidad. La utiliza-
cién del frio con temperaturas de refrigeracion o congelacion retrasa la
evolucion y, aunque es preferible el pescado fresco, hay que cerciorarse
muy bien de su estado. Evite la adquisicion del pescado ofrecido en cajas
plasticas, las que el pescado sobrenada en aguas que pueden proceder de
la fusion del hielo, en el mejor de los casos, porque la sangre y los exuda-
dos que sueltan principalmente a través de la abertura anal contaminan a
todos los ejemplares y ademés se crea un buen medio para que los pesca-
deros més desaprensivos puedan poner conservantes, lo que unido a la
hidratacion hace que el pescado tenga mejor aspecto, pierda menos peso
y esté hasta mas brillante, pero la calidad se resiente y mucho. Es una
préctica comercial cada vez més corriente que debe ser muy controlada
por las autoridades sanitarias de inspeccion, pero cuando esto no se hace
debe ser rechazada por los consumidores, que si la toleran redunda en su
perjuicio por la engafiosa calidad del pescado y por su posible contamina-
cién bidtica y abidtica. l
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peces que han nacido ese afio y para la cele-
bracion de la fiesta de la Virgen de la Victoria
ya tienen tamafio comercial para presentar-
los en "manojitos” o formando parte de fri-
turas malaguefas, gaditanas o sevillanas,
porque en las tres participa y cuando son
mas grandes, que se denominan "negros”,
tienen una carne excelente y ofrecen todas
sus cualidades en el nivel optimo. Las an-
choas hechas en cazuela, cocidas en su jugo
y en aceite virgen, a temperatura inferior a
la de fritura, con unas laminas de ajo y un
punto de guindilla, al estilo de los puertos
vascos 0 cantabros en donde reciben el
nombre de bocartes, son una maravillay en
salazén como producto final, antes de enla-
tarlas para presentarlas como semiconserva,
tanto las de I'Escala como las de Santofia,
que representan a otras localidades en las
que también se elaboran, son una joya gas-
tronomica. También lo son los boquerones
en vinagre con ajitos crudos, bien picados y
perejil que acompanan muy bien a una cer-
veza bien fria.

La sardina es una estrella de los pescados,
modesta pero estrella. Como decia Camba,
“una sola encierra todo el sabor del mar,
pero nunca se debe comer menos de una
docena” Este autor, que estaba enamorado
de este pescado, lo incluia en el grupo de los
platos de la “cocina canalla”, con los callos y
otros alimentos que consideraba que "no se
pueden comer en casa ni con la madre
virtuosa de nuestros hijos" La sardina espa-
fiola, que se apellida pilchardus, es deliciosa
sobre todo cuando se pesca en aguas super-
ficiales al empezar el verano, que es cuando
estd en un estado optimo de carnes, bien en-
grasadas, cuando al asarlas van exudando
sus acidos grasos en cantidades importan-
tes, porque como dice el refran “la sardina
por san Juan moja el pan" Las formas de pre-
pararlas son muy variadas, pero merecen
especial atencion las que se asan al espeto
en las playas mediterraneas, las albardadas y
fritas, las asadas envueltas en hojas de vid,
las pequefas “chouvas” que en empanada
estan excelentes y, por supuesto, en conser-
va preferiblemente en aceite de oliva, que
cuando son espafolas alcanzan un excelen-
te nivel.

La caballa es muy apreciada en casi toda

Pescados

Albo

Santonia, Arena, Candas, Vigo [1930].

Papel. 28,5 x 21,5.

m De nuevo este bello cartel, hecho
en papel litografiado, y de una
marca muy conocida de los afios
treinta que ha llegado también
hasta nuestros dias, recurre al
repertorio completo de las latas
que la casa comercial podia ofrecer,
en este caso, ocho: sardinas en
aceite, sardinas en tomate, sardinas
espanolas en aceite puro de oliva,
filetes de anchoa, sardinas en
escabeche, sardinas en aceite
similares a sin espinas (sic), etc.

A su vez, la diferenciacion del
producto se hace de tres formas:
son de Santofa (Santander), la
tipografia usada es preciosa (“art
decd”) y sirve para situar los afios
de su impresion y, por ultimo, la
frase con la que se pretenden
vender significa una cierta
elaboracion mayor en el mensaje
publicitario: “Las mejores sardinas
del mundo son las... Albo".

Europa, pero en Espafia, quiza porque tiene
mds competencia, no se la valora tanto y
personalmente creo que injustamente, por-
que nutricionalmente su riqueza en omega
3y en proteinas es altisima y en su faceta
gastrondmica se presenta como un pescado
muy sabroso, con el que se hacen excelentes
platos, como la cazuela de fideos y caballa y
sus huevas, tanto las de grano como las de
leche son de una excepcional calidad. Los fi-

letes de caballa en conserva son una delicia
con los que se hacen maravillosos bocadillos,
sobre todo si se adornan con una tira de pi-
miento morron.

La temporada ideal del jurel coincide con la
de la caballa. Los dos pescados llegan en las
"costeras" de primavera, precediendo a los
atunes y bonitos. Es muy apropiado para di-
VErsos guisos, acepta muy bien el escabeche
y va estupendamente en las frituras, tanto

Anxoves

Port de la Selva (GIRONA). R. Fdbregas

[1930]. Papel litografiado barnizado.

12 x 16.

m Lo mas resaltable de este precioso
anuncio es, por una parte, su
autoria, del famoso ilustrador
cataldn R. Fabregas. Por otra, la
composicion grafica, totalmente
diferente a la ya comentada imagen
clasica del repertorio de todas las
latas de la casa que se anuncia.

En tercer lugar que responde a un
solo lugar de origen del pescado,
Port de la Selva, en Girona, y no

varios, como solia ocurrir en los otros; ademas, no es de un puerto del Cantabrico, sino del
Mediterraneo, de un pueblo aliin hoy reconocido como uno de los mejores lugares de preparacion

de las anchoas de toda Espaia.

Y, finalmente, una imagen muy diferente de las anteriores, con una familia de clase media
(matrimonio y tres hijos pequefos) dispuesta a comer de un tarro de cristal con anchoas, en una
mesa y con unos vestidos y trajes que respondian a un nivel de vida urbano y que era mas alto que
el que por aquellos afios existia en una gran parte de Espaia.
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Vigo (PONTEVEDRA). 1 de julio de 1956. Papel satinado litografiado. 17,2 x 26.

m Este precioso cartel, hecho en papel y litografiado en colores, de los afios 50 es de una marca de
conservas de pescado aln existente, y que bajo este nombre ha significado para su propietario
originario, Bernardo Alfageme, de Pontevedra, una ilustracion tan facil de recordar, con los tres
gatitos jugando y rodeando una lata abierta, que aun hoy esta considerado como uno de los
iconos comerciales mas célebres y conocidos de todo el pais.

El conjunto de las diez latas de distintos productos (salmon, sardinas en aceite, bonito en aceite,
anchoas en aceite de oliva, sardinas seleccionadas, en aceite de oliva espafiol, sardinas sin espinas,
sardinas en aceite-preparacion esmerada, filetes de anchoas y sardinas seleccionadas) une a su
dibujo, detallista y encantador, una especie de ingenuidad y falta de trazo de madurez, que hace
que, por ejemplo, las perspectivas y volumenes de algunas de las latas no sean las normales y

queden como flotando en el aire.

los pequefos, que se frien enteros, como los
de mayor tamafo, que se cortan en rodajas y
se les enharina o reboza.

La voracidad, similar a la del lobo, da nombre
a la lubina que, ademas, presenta unas ma-
sas musculares firmes y sabrosas que tienen
la particularidad de formarse en relativa-
mente poco tiempo. Es un pescado finisimo
que alcanza su maxima expresion asado, di-
rectamente a la parrilla 0 "a la sal"y en am-
bos casos le acompafia muy bien un alioli o
una mayonesa. Algo similar sucede con la
dorada, que es un poco mas grasa, menos
fina, pero mas sabrosa, y en la misma linea
estd el mujol, que en las costas murcianas se
denomina mugil saltador, por la habilidad
que tiene de saltar por encima de las redes
que se usan para capturarlo.

Siempre se ha valorado mucho al mero. De
hecho el refranero espafiol le ha consagrado
como la especie mas valorada, pero sus cap-
turas son limitadas y ademas en valoracion
gastronomica ha sido superado por otras es-

pecies. Su carne es firme y muy sabrosa. Se
prepara en salsa verde, a la marinera y en
cazuelas especiales en las que con frecuen-
cia le acompanan las gambas. En Baleares y
sobre todo en Ibiza elaboran con las agallas,
el higado y los estomagos de este pez un
plato excelente, por su sabor y por su origi-
nalidad, denominado bull d’anfés. Muy
proximo esta el cherne, que a veces incluso
se superponen en la denominacion y con el
que se hacen unos excelentes platos, sobre
todo en Canarias. La corvina tiene una cier-
ta similitud con estos pescados, aunque per-
tenecen a familias distintas. En guisos, cuan-
do son de gran tamafio y a la plancha en el
caso de los ejemplares pequefnos, denomina-
dos “corvinatas” en Andalucia, son platos
muy apreciados.

El rape es un pescado valoradisimo por su
sabor muy interesante y por la firmeza de
sus musculos. Su aspecto es muy particular
debido a su enorme boca. El rape del Canta-
brico es excelente y la variedad "negra” que
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en Asturias, donde lo denominan "“pixin”, se
valora especialmente. Es ideal para prepa-
rarlo guisado a la sidra. En el mercado se en-
cuentra con frecuencia el rape de El Cabo,
muchas veces sin cabeza y con frecuencia
congelado, que tiene una muy buena utili-
zacion en la elaboracion de guisos, a la plan-
chay formando parte de sopas, a las que en-
riquece de forma extraordinaria

La familia de los tunidos es muy amplia, pero
por su calidad destacan el denominado attin
blanco o bonito del norte, con el que se
elaboran excelentes platos, como el bonito a
la bilbaina, encebollado, con tomate, simple-
mente asado o el marmitako, que es un
plato tradicional de pescadores que se ha
consagrado como un excelente guiso, y so-
bre todo el atun rojo, que cuando se captu-
ra por el ancestral sistema de la almadraba,
evitando sufrimiento al pez, es una auténti-
ca joya muy valorada en el mercado japonés
y por supuesto en el espafiol, tras un despie-
ce muy especifico denominado “ronqueo”
Cada pieza (mormo, contramormo, lomo,
solomillo, tarantelo, etc.) tiene unas caracte-
risticas particulares, unos guisos propios y
un sabor diferente, pero si hay que sefialar
alguno especialmente me inclino por la ven-
tresca o ventrecha a la plancha, que es una
verdadera maravilla gastronomica.

Otro pescado muy especial es el lenguado,
que obtenido en los caladeros del Gran Sol
(al que le da nombre, ya que el apelativo no
se refiere al astro rey, sino a este pez que en
francés se denomina “sole"), en las costas
gallegas o en los esteros de Cadiz es capaz
de proporcionar unos exquisitos platos, sim-
plemente a la plancha, en salsa de almen-
dras o en la preparacion de origen francés al
cava o al champan.

La lamprea es un pez serpentiforme que vi-
ve en el mar y que se adentra en nuestros
rios para desovar, especialmente en los
gallegos, aunque antes de que se construye-
sen presas entraba en muchos y llegaba a
regiones del interior como Extremadura, en
donde constituia un plato tipico. En estos
momentos las capturas se centran en el
Mifo y llegan a alguno de sus afluentes. Co-
cinada en su sangre, al estilo de Arbo, es un
plato del final del invierno y principio de la
primavera, de unas caracteristicas de sabor,
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[1930]. Papel litografiado.

108,5 x 70.

m Este cartel, clasico de principios
del pasado siglo, que existio en
papel, chapa e incluso azulejos,
y muy reconocido por gente de
todas las edades y paises, se
refiere al también muy
consumido (desgraciadamente)
"aceite puro de higado de
bacalao”, de pésimo sabor, y de
peores recuerdos para los nifios
desnutridos de principios del
siglo XXy de los afos de la
posguerra espafola, y “para la
tisis (sic), y afecciones del
pecho”

El cartel estaba escrito en
espafiol, pero se imprimio en
Milan, y recogia una imagen de
un pescador, un gran bacalao y
un pueblo pesquero al fondo...,
que no eran nada espafioles, y si
mas propios de un lugar como
Bergen, en Noruega.

aroma y textura verdaderamente particula-
res e interesantisimas.

El bacalao merece una mencidn especial. Ha
sido siempre, hasta que se completo la red de
frio, el pescado de las regiones del interior.
Permite elaboraciones muy diversasy por eso
hay tantos y tan variados platos con él. Tiene
especial importancia en la cocina catalana,
en donde se presenta en samfaina, a la “llau-
na" (a la brasa), con caracoles, al perfume de
ajos, en albondigas o en bufiuelos, pero hay
una especialidad: el “niu" (nido) que se hace
con las tripas (vejigas natatorias) y con zor-
zales que es la maxima expresion de la cocina
de mar y montafa. En el Pais Vasco tiene
muy merecida fama el bacalao al pil pil, a la
vizcaina, al club ranero y otras muchas espe-

cialidades a las que podemos agregar el ajo
arriero, los soldaditos de Pavia, la tortilla de
bacalao, etc.

Hay muchisimas mas especies de pescado
que son habituales en nuestras mesas, a ve-
ces individualmente, como la palometa, el
gallo, la bacaladilla, el pez espada, la
Ilampuga, el congrio, etc., y otras formando
parte de determinadas preparaciones, en las
que a veces participa también algun maris-
co, como las caldeiradas gallega y asturiana,
el caldo canario, las frituras andaluzas, los
peroles murcianos, las nuadetas valencianas,
los suquets catalanes, las parrilladas, las zar-
zuelas, etc., que son gloria de nuestra cocina
mas tradicional y ejemplo de cocina evolu-
cionada.

Pescados

EL PESCADO DE CULTIVO

Las capturas mundiales de pescado se incre-
mentaron en las décadas de los afios setenta
y los ochenta. Sin embargo, a partir de 1988
se estabilizaron con una tendencia a dismi-
nuir debido a la sobreexplotacion de los ca-
laderos. Como la poblacion humana esta
siempre en incremento significa que la dis-
ponibilidad per céapita anual serd menor
cada afio y por eso cada vez tiene mas im-
portancia el cultivo de pescado. No es un
invento moderno, aunque es cierto que cada
dia se perfecciona mas y por eso ocupa una
cuota creciente en el abastecimiento.

A los cultivos tradicionales de trucha y sal-
mon se han unido recientemente los de do-
rada, lubina, corvina, lenguado, besugo, etc.,
que se producen en ciclo cerrado y a los que
se uniran proximamente otros que estan en
fase experimental. Si comparamos su cali-
dad con la de pescados procedentes de
pesca extractiva, recién capturados por
sistemas que no hayan fatigado al pez, evi-
dentemente hay importantes diferencias
gastrondmicas, pero si pensamos que los
procedentes de cultivo llegan fresquisimos
al mercado, casi vivos, que tienen un tamafno
uniforme, que han superado importantes
controles de calidad y sequridad, que tene-
mos la casi total seguridad de que no tienen
anisakis y que su contenido en metales
pesados es casi siempre inferior, es necesario
que vayamos pensando que esta forma de
abastecernos va a ser cada vez mas impor-
tante. Llegara un momento en el que sera la
mas frecuente procedencia y también en
que distingamos las diferentes calidades, co-
mo en estos momentos lo hacemos con las
carnes, que ademas de ser de vacuno, de
cerdo o de pollo presentan caracteristicas
que las diferencian ampliamente a unas de
otras. Exijamos calidad, pero seamos ldgicos
en nuestras exigencias. Wl

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares
de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: www.vecamugo.es
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La salud y los omega 3

Los omega 3 tienen un papel esencial en el tejido nervioso y en la retina, al formar parte de sus células.
También son esenciales para el sistema cardiovascular, ya que mantienen una funcién cardiaca y una
presion sanguinea normales, junto con unos niveles 6ptimos de triglicéridos.

Durante las etapas de gestacion, lactancia e infancia, el sistema nervioso
y la retina del nifio se encuentran
adn en formacion. Los omega 3 son un componente esencial para el pleno
desarrollo neurolégico y ocular de los nifios.

La leche materna y su contenido graso dependen de la alimentacion de la madre, de ahi la importancia
de una dieta rica en omega 3.

Segun recomendaciones nutricionales avaladas por las autoridades competentes,

Agencia Espaiiola de Seguridad Alimentaria y Nutricién (AESAN). http://www.aesan.msc.es/

B ;QUE SON LOS OMEGA 3?

- __ P R_O DUCTOS e Son 4cidos grasos,la unidad bésica

————— e de la grasa.
pES Q U E R 0 5 i e e Son poliinsaturados, beneficiosos
s para la salud.

' e Los principales son el acido
linolénico (ALA),de cadena corta,
y los de cadena larga: el EPA 'y el
DHA.

e El ALA es esencial, nuestro cuerpo
no lo puede sintetizar, hay que
aportarlo a través de la dieta.

Alto contenido Ademés es el precursor del EPA'y

de Acidos Grasos del DHA.
e El EPAy el DHA pueden ser

sintetizados a partir del ALA, pero
es importante su consumo 6ptimo
a través de la dieta, por sus efectos
positivos para la salud.

B ;DONDE ENCONTRAMOS LOS
OMEGA 3?

. _ La principal fuente natural de estos
| FR.-M I acidos grasos son los productos
Por nuestro pescals de ey de la pesca y de la acuicultura,
i L= = por su elevado contenido en EPA y en
DHA.

www.from.os
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Il ;QUE CANTIDAD DE OMEGA 3 DEBEMOS Bl ;CUANTO OMEGA 3
CONSUMIR? HAY EN OTROS
ALIMENTOS?
Organismos nacionales e internacionales expertos
en nutricion recomiendan un consumo diario, en Una racion de 200 gramos
adultos, de entre 1y 2 gramos de acidos grasos de porcion comestible de
omega 3 (FAO/OMS, 2008). caballa aporta 4,1 gramos de

acidos grasos omega 3. Para obtener esta misma
cantidad de omega 3 tendriamos que tomar:

e 1,2 kg de carne de cerdo.

e 1,4 kg de carne de pollo.

o 2 kg de carne de ternera semigrasa.

e 25 litros de leche entera.

e 51 kg de arroz blanco (sin cocer).

Una racién de 5 sardinas aporta 2 gramos de acidos
grasos omega 3.Para obtener esta misma cantidad
de omega 3 tendriamos que tomar:

o 1 filete de salmén (125

B ;CUANTO OMEGA 3 HAY EN LOS

gramos).
PESCADOS Y MARISCOS? o 3litros de leche
enriquecida con omega 3.
Los pescados y mariscos tienen un “Alto contenido o 45 huevos enriquecidos
de &cidos grasos omega 3”,tal y como se define en con omega 3.
la legislacion comunitaria (Reglamento (UE) n° o 22 galletas enriquecidas
116/2010 de la Comision, de 9 de febrero de 2010). con omega 2.

(Fuente: OCU-Salud, Feb-Mar 2011).

Con la colaboracion de la Fundacion Espariola de la
Nutricion (FEN).
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unque desde tiempos remotos
A el pez se us6 como simbolo de fer-

tilidad y prosperidad, de resurrec-
cion e, incluso y mas especificamente, de los
organos reproductivos femeninos, su éxito
total y planetario como simbolo de vida
eterna es netamente cristiano. Los padres de

L

e

e

g

la lglesia y los cristianos primitivos se re-
ferian frecuentemente al pez y a la pesca
tanto en discursos como en tratados teolo-
gicos y hay pruebas fehacientes de que a fi-
nales del siglo Il Jesucristo era llamado pez,
sobre todo en relacion a los sacramentos del
bautismo y la eucaristia, en Asia Menor,
Egipto, Africa proconsular, Galia
meridional y Roma.

Partiendo de la voz griega para
pez, Ichthys, los cristianos cons-
truyeron un acroéstico que signifi-
caba "Jesucristo Hijo de Dios, Sal-
vador", de I: lesous, Jesus; Ch:
Cristos, Cristo; Th: Theou, Dios; U:
Uios, Hijo; S: Soler, Salvador. Ade-
mas, el pez y la pesca representan
el maravilloso suceso en el que
Jesus alimentd a cinco mil perso-
nas con solo dos peces y cinco pa-
nes; el bautismo de agua, practi-
cado por inmersion en la lglesia
primitiva, que cred el estrecho
paralelo entre los peces y los con-
vertidos, y la llamada a los prime-
ros discipulos a convertirse en
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pescadores de hombres, lo que para algunos
de ellos, Simon Pedro y su hermano Andrés
Felipe, Santiago "el Anciano" y su hermano
Juan, antes de atender a la metafora era ofi-
cio cotidiano.

Cuando los cristianos se vieron amenazados
por el poder de Roma, usaron el pez como
simbolo para marcar tumbas y lugares de ci-
ta o encuentro; para distinguir a los "herma-
nos" de los que no lo eran y podian denun-
ciarles, y para manifestar su adhesion a la fe
de Cristo, reproduciendo el simbolo en ani-
llos, piedras, sellos o vidrios.

EL PRINCIPIO DE LA
SOBREEXPLOTACION Y LA
PIONERA CONCIENCIA
TLUSTRADA

El siglo XVIII espafiol, que no en vano fue el
de las luces, marco el inicio de los primeros
atisbos de toma de conciencia respecto a los
peligros de la sobreexplotacion pesquera. En
la centuria, Catalufa disponia de una flota
que se aproximaba a un tercio del total de

e
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los efectivos del pais, y a este dominio se
afiadio el descubrimiento de una técnica de
pesca de arrastre conocida como arte del
bou, que consistia en una bolsa de red de
malla fina y tupida arrastrada por dos barcos
que navegaban en paralelo, una con la red y
parte del cable y la otra sdlo con el cable,
que por el fondo iba arramplando con peces
y todo lo que hallaba a su paso. El procedi-
miento se tradujo inmediatamente en un
abaratamiento del proceso y en un rapido
incremento de la rentabilidad, que permitio
ademas el desarrollo de una pujante indus-
tria salazonera. Los politicos ilustrados caye-
ron pronto en la cuenta de los riesgos que
tales artes implicaban y se plantearon su re-
gulacion, aunque de otro lado eran cons-
cientes de los negativos efectos que tal po-
dria representar en la industria y el empleo.
De estas vacilaciones da fe la Memoria sobre
la decadencia de la pesca en las costas de
Andalucia y modo de repararla, presentada
en 1779 ante la Real Sociedad Patriotica de
Sevilla, por uno de sus miembros, Manuel
Martinez de Mora, y donde puede leerse:
“Con la prohibicion absoluta de los bous se
causa no considerable extorsion aun intere-

sado o compafia y de su tolerancia
se sigue la ruina de todos los pue-
blos que antes de ellos vivia de la
pesca..." Pero el saqueo pesquero
habia comenzado y ya seria impa-
rable.

AUN DICEN QUE EL
PESCADO ES CARO...

El titulo de esta conocidisima obra
de Joaquin Sorolla, que con el
tiempo se convirtio en dicho popu-
lar y frase hecha de uso comun,
evoca el grave peligro de la pesca y
los infortunios de las gentes del
mar, y se adscribe a una tendencia
de género artistico denominada
realismo social, en la que se hallaba
inmerso el pintor valenciano alla
por el ultimo decenio del siglo XIX.
El titulo esta inspirado en una es-
cena de la novela Flor de Mayo, de
su paisano Vicente Blasco lbafiez,
que se desarrolla en las playas del barrio va-
lenciano del Cabanal. La tia de Pascualet, un
joven muerto en la mar, se lamenta de la tra-
gedia y dice: "jQue viniesen alli todas las zo-

Aun dicen que el pescado es caro... Joaquin Sorolla.
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Pescados

rras que regatean al comprar en la pescade-
rial ¢Aun les parecia caro el pescado? jA du-
ro debia costar la libra...!".

La escena muestra a dos pescadores que
atienden a un tercero, muy joven, tras un ac-
cidente y sobre cuyo torso desnudo se ve una
medalla, probablemente de la Virgen del Mar,
protectora de los pescadores. Uno de ellos le
sujeta por las axilas y el otro trata de curarle
la herida con un pafno. Alrededor de los
personajes se observan los utiles habituales
en el interior de las barcas: un candil, un
tonel de agua dulce, cuerdas y varios peces.
El colorido es bastante oscuro y se enmarca
dentro de la linea cromatica de la escuela es-
pafiola, con abundancia de ocres en linea ve-
lazquefa, aunque con leves pinceladas en
verdes y azules, matizadas por la calida ilu-
minacion que llega desde la escotilla. El dra-
matismo de la composicion se acentua con el
deliberado escoramiento del conjunto hacia
la derecha, lo que, unido al leve cabrilleo del
agua en el tonel, hace que el espectador
sienta la sensacion de movimiento y oleaje.
"Aun dicen que el pescado es caro” obtuvo
una Medalla de Primera Clase en la Exposi-
cion Nacional de 1895, por lo que el cuadro
fue adquirido por el Estado y desde entonces
se exhibe en el Museo del Prado. M
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Arenys de Mar.

Salou.

Vinaros.

Rutas consabor / Pescados

Merluza a la gallega.

Litorales y bocados

galaico-astures

I I: | periplo de cata pescatera se inicia en
la villa marinera y conjunto histérico

artistico pontevedrés de Baiona o Bayona,
a un paso de Portugal y lugar al que en dis-
tintos momentos fueron llegando la "Pinta"
para anunciar el descubrimiento de América,
entonces Indias Occidentales, el pirata Fran-
cis Drake o la flota anglo-holandesa para
hacer frente a Napoleon. Alli, paseo sosega-
do por su casco viejo y pitanza en el Pazo de
Mendoza, donde entre otros bocados ofre-
cen lubina de anzuelo salteada con berza.
Atras Baiona, la ruta llega a Sanxenxo o
Sangenijo, al norte de la ria de Pontevedra,
famosa por sus nécoras, por la belleza de su
Monasterio de Armenteira, por sus fiestas de
la ostra, en agosto, y de la cebolla, en sep-
tiembre, y por el lomo de merluza con lechu-
ga de mar que preparan en la Taberna de
Rotillo.

Siguiente parada en Iria Flavia, antes Pa-
dron, puerto al que arribo el apdstol y pa-
tria de los populares pimientos que pican
cuando les viene en gana, del juglar medie-
val Macias O Namorado, y de Camilo José
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Cela. Imprescindible un paseo por el casco
antiguo, visita atenta a la Casa-Museo de
Rosalia de Castro y refrigerio de pescado
por todo lo alto y siempre del dia en A Casa
dos Martinez.

El nuevo alto serd en Ferrol, ciudad en dos
ciudades: la medieval Ferrovello y la neocla-
sica A Magdalena. A pesar de su tono cos-
mopolita y de construccion naval, Ferrol tie-
ne un hermoso casco histérico y un Museo
do Homor, donde estan representados tra-
bajos de los mejores humoristas graficos
gallegos e outros non. A la hora de llenar la
andorga puede ser opcion sensata dejarse
caer por O Parrulo y probar su mero a la
plancha.

El camino abandona Galicia para entrar en
Asturias por Luarca, capital del concejo de
Valdés, enclave pesquero de primera magni-
tud y con barrios de pescadores, como el
Cambaral y La Pescaderia, que a pesar de la
fuerte presion turistica conservan mucho
del tipismoy la frescura de antafio. Luarca es
un paisaje de verdes valles, arroyos y ria-
chuelos angostos, y hermosas playas, donde
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la vista y demas sentidos deben permanecer
en alerta para hacer acopio en los arcanos
de la memoria, que en su vertiente coquina-
ria se aposenta en, por ejemplo, el restau-
rante Sport, donde sirven una portentosa
sopa marinera de pixin o rape, y otras joyas
de la mar.

La nueva parada serd en Ribadesella, espec-
tacular con sus montafnas lamiendo la costa,
los "bufones” bramando por alcanzar la ca-
tegoria de géiser y el encuentro del Sella con
la mar. La villa se ensefiorea ademads en ca-
sonas y palacetes para entretenimiento del
paseante, y en la hora del yantar, en la mis-
ma carretera en la que se ubica la cueva
prehistorica de Tito Bustillo, encontrard el
peregrino La Huertona y su sugerencia de

Rutas consabor / Pescados

tronco de merluza con almejas y ensalada
que no le sera dado rechazar.

El recorrido da a su fin en Llanes, enclave
marinero y monumental, con hermosas pla-
yasy elegantes casas de indianos, junto a res-
tos medievales y el sorprendente espectaculo
de "Los cubos de la memoria”, coto a la bravu-
ra de las aguas a los que el escultor Agustin
lbarrola ha dado expresion, sentido y color.
Para comer buen pescado la oferta es amplia,
pero buscando verismo y tipismo la opcion es
la sidreria EI Cuera. Antes de partir y de dar
por concluida la ruta, el paseante debera ha-
cer larga provision de los quesos artesanos y
verdaderas joyas de la zona: Porrua, Pefia Tu y
Pico Urriellu, en por ejemplo los ultramarinos
Casa Buj. No se arrepentira. M

Restaaurante O Parrulo. Ferrol.

EEEE

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Baiona (Pontevedra): Restaurante Pazo de Mendoza,; C/ Elduayen, 1. m Sanxenxo (Pontevedra): Taberna de Rotillo; Avda. del
Puerto, 7-9. m Iria Flavia / Padrén (A Corufia): Restaurante A Casa dos Martinez; Rua Longa, 7. m Ferrol (A Corufia): Restaurante O Parrulo; C/ Catabais,
401. m Luarca (Asturias): Restaurante Sport; Paseo Ribero, 9. m Ribadesella (Asturias): Restaurante La Huertona, Carretera de la Piconera, s/n. m Llanes
(Asturias): Sidreria El Cuera, Plaza Parres Sobrino, 9. Ultramarinos Casa Buj; C/ Mercaderes, 13.

Gﬂl—-_’h‘h expertos en el control absoluto
de la cadena del frio

> >
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B Camaras frigorificas para todo el sector alimentario y
farmacéutico

Desde que iniciara su andadura, la direccion de COF ha apostado claramente
por ofrecer a las empresas una oferta global, independientemente de su acti-
vidad. La compafiia participa en la construccion de camaras frigorificas para
preenfriar o madurar frutas, para fermentaciones, para congelar y conservar,
tlneles de gran congelacion (hasta -60° C) y salas blancas, secaderos (para
quesos, embutidos, bacalaos, jamones, etc.), silos de hielo e instalaciones para
grandes superficies, desde almacenes frigorificos robotizados o de distribucion
hasta proyectos para mataderos, fabricas de embutidos o de pan y bolleria y
farmacéuticas.

Construcciones y Obras Frigorificas

® ALMACENES FRIGORIFICOS
m CAMARAS FRIGORIFICAS
m TUNELES DE CONGELACION
™ SECADEROS

m SALAS BLANCAS

m PROYECTOS LLAVE EN MANO
m DISTRIBUIDOR POLYSTO

B Zocalos y bordillos de proteccion POLYSTO

COFSL tiene la representacion exclusiva y distribuye para todo el territorio
nacional los sistemas de proteccion para camaras frigorificas de la firma belga
POLYSTO, zocalos y bordillos especialmente indicados para la industria ali-
mentaria, supermercados, catering e industria farmacéutica. Estos productos
son de facil instalacion y también facilmente reemplazables en caso de dafio
o deterioro de la pieza.

H Llaves en mano

COF ofrece un servicio de ‘llaves en mano’, hecho que nos permite tratar con
un solo proveedor en todo el procesa de construccidn, ademas de otra serie de
ventajas, tales como el conocimiento previo del coste de la obra y la entrega
de un precio y plazo totalmente cerrado. José Amigo, gerente de la empresa,
ahade que COF ‘puede realizar la ingenieria de la instalacién y entregarla to-
talmente acabada y lista para su uso, pero también podemos centrarnos en la
obra civil y el aislamiento el aislamiento. ‘Nos encargarnos de cada proyecto
de forma integral o parcial seguin las necesidades del cliente’, concluye.
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Frente amares cantabros, vizcainos y guipuzcoanos

E | siguiente camino y deambular pere-
grino empiezan en Santillana de Mar, Can-
tabria, hermosisima villa medieval en las
cercanias de las cuevas de Altamira, dibuja-
da entre el mary las casonas blasonadas que
levantaron los indianos de fortuna. Para em-
pezar, paseo largo y visita a la Colegiata y a
la Casona de los Tagle, y luego una concien-
zuda cata pesquera a base de merluza en
salsa verde, sorropotun, guiso esencial de
bonito, cebolla y pimiento, y pez espada al
horno. A los postres, inevitable el tipico biz-
cocho que llaman tableta, quesadas pasie-
gasy pasteles de hojaldre.

Primer alto de la ruta en Castro Urdiales,
municipio que es conjunto historico artisti-
o, ya proximo a Vizcaya, marinero neto y
pespunteado de balconadas de madera en
su Puebla Vieja, playas y la Iglesia de Santa
Maria de la Asuncion, que es cosa notable.
En el yantar pudiera ser, tras un paseo hasta
el vecino Miofo, un rape a la brasa en el
Asador el Tunel.

Dejando atras Castro Urdiales, el camino pe-
netra en Vizcaya por Bakio o Baquio, a mi-
tad de camino entre Bermeo y Plentzia, que
es aldea de pescadores y a la vez tierra de
naranjos y vifiedos desde los que se elabora
un magnifico txacoli, tras cuya imprescindi-
ble cata hay que marchar hasta la vecina
Bermeo y una vez alli dejarse caer por el
grato caserio en el que se ubica el restauran-
te Akebaso, que ofrece guisos marineros y
una notabilisima merluza encurtida con ta-
llarines de txangurro y velo de tocino, que de
menos nos hizo Dios.

Sin dejar Vizcaya, el caminante llega a Lekei-
tio o Lequeitio, en la Comarca de Lea Artibai
y vigilada por los montes Otoio y Lumentza.
Villa marinera y orgullosa de su casco anti-
guo en torno a la Iglesia de Santa Maria de la

Mesdn Arropain Jatetxea. Lekeitio.

Asuncion, que hay ver y pasear, para llegar
con apetito al Meson Arropain Jatetxea,
especializado en cocina vasca tradicional de
pescado, con especial atencion al rodaballo,
el besugo, el sapito y el bacalao.

Siguiente alto en Zumaia o Zumaya, ya en
Guipuzcoa, donde van a dar a la mar el Urola
y el Narrondo, casco urbano de calles empi-
nadas y estrechas y paseos hasta el faro que
otrora hiciera las delicias del pintor taurdfilo
Ignacio Zuloaga, que cuenta con museo en la
villa de obligada visita. A la hora de comer o
cenar es recomendable el restaurante Bedua,
que hace cosas ricas con el sapito. Bonito con
anchoasy rape grandote a la brasa.

Nueva y siguiente parada en Zarautz o Za-
rauz, en la desembocadura del Urola, con

una playa larga de arena finisima, el Museo
Vasco de Fotografia y el templo coquinario
del archifamoso y mediatico Karlos Argui-
Aano, con su merluza en salsa verde y su
platd televisivo.

El peregrinar de esta ruta concluye en Hon-
darribia, antes Fuenterrabia, en la bahia de
Txingudi, donde muere el Bidasoa y Francia
se ve a lo lejos. Alli hay que tomar unos pin-
chos en el barrio de La Marina, recorrer el pa-
seo maritimo y recalar en el puerto pesquero,
para seguidamente, y sin mas tramite, hacer
parada y pitanza en el local de otro de los as-
tros de la cocina vasca, Ramon Roteta, que
entre otras delicias sirve ensalada de ventres-
ca de bonito con tomate y lomo de rodaballo
con cilindros de patata en salsa verde. l

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Mioiio (a 5 km de Castro Urdiales, Cantabria): Asador el Tunel; Barrio de la Estacion, s/n. m Bermeo (Vizcaya): Restaurante Ake-
baso, Barrio de Axpe. m Lekeitio (Vizcaya): Meson Arropain Jatetxea; C/ fiigo Artieta, 5. m Zumaia (Guiplzcoa): Restaurante Bedla; Ctra. Zumaia-Meagas,
en el barrio de Bedta. m Zarautz (Guiplzcoa): Restaurante Karlos Arguifiano, C/ Mendilauta, 13. m Hondarribia/ Fuenterrabia (Guiplzcoa): Restaurante

Ramon Roteta; C/ Irdn, 1.

Distribucion y Consumo 95 Septiembre-Octubre 2011



Alimentacion en Espafa

Rutas consabor / Pescados

Por entre costas catalanas y valencianas

L a tercera ruta comienza en Palafru-
gell, Girona, la patria chica de Josep Pla, que
alli tiene su Fundacid, en el Baix Emporda. Si
la suerte le acompanfa, el peregrino tendra la
oportunidad de degustar una reliquia gas-
tronémica de rancio tipismo local, "el Niu",
plato de cuaresma que se hacia con tripas de
bacalao, huevo duro, bacalao seco o peixo-
palo y patata. Si asi no fuera, siempre queda
La Xicra, local céntrico y modernista donde,
entre otras cosas, ponen sobre la mesa sopa
de pescado y escabeche de caballa.

Primera parada en Arenys de Mar, en la
barcelonesa comarca del Maresme, marine-
ray playera, sitio de reposo terrenal y eterno
en el cementerio de Sinera, sobre el Monte
de la Piedad: “... camino al olvido, dejando
atrds amores, veleros, sufrimientos, ultimas
sefiales de pasos”, en la voz y la palabra de
Salvador Espriu. Y de tales trascendencias, al
restaurante Hispania donde Paquita y Loli-
ta Reixach estan casi siempre dispuestas
con una ensalada de arenques y otros boca-
dos de la mar.

Siguiente hito de ruta en Vilanova i la
Geltrua, en la comarca del Garraf y vecina
de Tarragona, con atractivas playas, paseo

Restaurante Casa Salvador. Cullera.

Restaurante Hispania. Arenys de Mar. Barcelona.

maritimo, puerto, y cuna del xato, santo y
sefa de la cocina catalana y que es ensala-
da de escarola con anchoas, atun y bacalao,
con una salsa de almendras y avellanas tos-
tadas, miga de pan con vinagre, ajo, aceite,
sal y fiora. Aunque como de lo que se trata
aqui es de pescadear, lo mejor es pasarse
por La Fitorray demandar un all i pebre de
lubina del Mediterraneo catalan, y luego
Dios dira.

Después de este alto, la ruta penetra en la
Costa Dourada ta-
rraconense por Sa-
lou, turistica, pla-
yera, sede de Port
Aventura y sitio
que ni pintado para
entregarse a los
placeres inherentes
a los platos de mar,
como bien pudiera
ser un actualizado
atun a la plancha
con verduras y re-
duccion de soja y
zumo de pifa, que

preparan tan ricamente en el restaurante
Arena.

Dejando atras tierras y litorales catalanes, el
camino llega a Vinards, antes Vinaroz, en el
Baix Maestrat, enclave marinero y pesquero,
afamado por sus langostinos, sus esparden-
yas y sus caixetes de mar, que habra que
probar, naturalmente, junto quizéa a una so-
pa de pescado y marisco, amén de un arroz
con espardenyas, que constituyen oferta
preferente en el restaurante Vinya D'Alos.
De Vinards, sin tregua, a Sagunt, antes Sa-
gunto, en la comarca de Camp de Morvedre,
donde acaba la sierra Calderona. Interesante
castillo y hermoso barrio de la Juderia, que
hay que pasear y admirar, para concluir al
cabo en el restaurante L’Armeller, donde
entre exquisiteces varias sobresale el baca-
lao con pilpil de calabaza.

Puntoy final de la ruta en Cullera, en la Ribera
Baja del Jucar, enclave turistico, naranjero,
arrocero, playero y, por supuesto, pescatero. A
visitar, el Museo del Arroz, el Castillo y la Cueva
Museo de Dragut; a manducar, sin duda Casa
Salvador, a arroceria mas afamada de la zona
y una tentacion de ventresca con habitas. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Palafrugell (Girona): Restaurante La Xicra; C/ San Antonio, 17. m Arenys de Mar (Barcelona): Restaurante Hispania; C/ Real, 54
(N-Il km 655). m Vilanova i la Geltru (Barcelona): Restaurante La Fitorra; C/ Isaac Peral, 4-8. m Salou (Tarragona): Restaurante Arena; P° de San Jaime, s/n,
esquina a C/ Pedro IIl. m Sagunt (Valencia): Restaurante L’Armeller; C/ Castillo, 44. m Cullera (Valencia): Restaurante Casa Salvador; L'Estany de Cullera.
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Encuentro, convivenciay pitanza mediterranea

y atlantica

E | caminar de la cuarta ruta empieza
en Torrevella, otrora Torrevieja, con
magnificas playas, infinitos apartamentos,
Parque Natural de las Lagunas de la Mata y
Torrevieja, y exquisitos cucurrones, a base
de masa de harina, agua y sal con forma de
pifdn o grano de arroz a los que se afladen
garbanzos, nabo, alcachofas, tomates, hino-
jo, cebolla, aceite de oliva y sal. En el capitu-
lo de pescado fresco y notable conviene
visitar EI Meson de la Costa, donde tienen
lecha o pez limon al horno.

Primer alto en la antafio Cartago Nova,
hoy Cartagena y capital administrativa de
la Region de Murcia, con extensas playas,
teatro y anfiteatro romano, castillo, mura-
llas bizantina y punica, y, en el puerto, sub-
marino de Isaac Peral, como simbolo de la
incuria y el cainitismo hispanos. Sitio de
gastronomia potente, con prodigiosos em-
butidos y salazones de reminiscencia puni-
ca y romana, exquisitos asado, a la sal 0 a
la brasa, que pueden ser de dorada, mero,
denton o mujol, con el referente siempre

Punta Umbria.

Cartagena.

del caldero, que lleva arroz, pescado, foras
y ajo. Para comer, casi cualquier sitio, pero
si ademas de pescado el peregrino quiere
introducirse en la culinaria del Campo de
Cartagena, el sitio es el restaurante E/
Barrio de San Roque.

Y de un gran salto, hasta Barbate, junto al
cabo de Trafalgar, marinera y atunera desde la
mads remota antigiiedad. Alli, paseo desapre-
surado y contemplacion de la Ermita de San
Ambrosio y de la Torre Almenar del Tajo o de
la Tembladera. Después visita a la fabrica de
conservas El Rey de Oros, especializada en

derivados del atun y la melva, provision larga
para el zurron peregrino y finalmente recala-
da en el restaurante El Campero, donde bor-
dan todas las posibilidades del escaso atun
rojo y puntillean con besugo a la espalda.
Proxima parada en la hermosa Chipiona,
entre el fin del Guadalquivir y el parque de
Dofana, muy marinera pero también volca-
da en la horticultura y la floricultura de fus-
te, mimo y circunstancia. Lugar de asiento y
reposo muy propicio al onirismo, que habra
de atemperarse a la hora del yantar y en eso
una recomendacion sin riesgo puede ser el
restaurante Paco, dentro del Puerto Depor-
tivo y ante una dorada a la espalda, ponga-
Mos por €aso.

La ruta toca a su fin en Punta Umbria, con
excelentes y larguisimas playas de arena fi-
na, dorada y luminosa, y en entorno privile-
giado en el que sobresalen las marismas del
rio Odiel, la Laguna Portil o el Paraje Natural
de los Enebrales. En lo culinario y gastrono-
mico, la estrella es sin duda las coquinas, su-
tiles y con intensos sabor y aroma marinos.
Las preparan al ajillo con toque de pimentdn
en El Paraiso, que ademas ofrece otros ten-
tadores platos pescateros como berenjenas
rellenas de ventresca de bonito blanco o cal-
dereta de rape con almejas. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Torrevella (Alicante): Restaurante El Meson de la Costa; C/ Ramon y Cajal, 27. m Cartagena (Murcia): Restaurante El Barrio
de San Roque; C/ Jabonerias, 30. m Barbate (Cadiz): Fabrica de conservas El Rey de Oros; C/ Once de Marzo, 8. Restaurante El Campero. m Chipiona (Ca-
diz): Restaurante Paco; Avda. de la Constitucion, local 5 c. m Punta Umbria (Huelva): Restaurante El Paraiso; Carretera de Huelva-El Portil, s/n.
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De pasoy cata por gimnesias y pitiusa

E | camino empieza esta vez
en los territorios insulares mas
proximos a la peninsula, concre-
tamente en Andratx, en lo mas
occidental de la isla gimnesia de
Mallorca y en uno de los extre-
mos de la Sierra Tramuntana, que
no ha mucho ha sido declarada
Patrimonio de la Humanidad
UNESCO, donde conviven peque-
fias y deliciosas calas con impo-
nentes acantilados. Sera el pere-
grino quien decida el tiempo a
gastar en ese paisaje sin tiempo, y
en el momento del yantar, quiza
proceda trasladarse al puerto, a
unos cinco kilémetros, para sen-
tarse a la mesa del restaurante
Miramar, afamado por su huevos
al estilo de la abuela y su caldere-
ta de langosta, pero siempre ge-
neroso en su oferta de pescado
fresco de la zona.

Subiendo hacia el norte, el viajero
llegara a Soller, entre naranjos y
olivos centenarios y con el puerto
a tres kilometros que se pueden
hacer en un vetusto y atractivo
tranvia. Para disfrutar del grato
horizonte y hacer una cata en
condiciones de preparaciones de
pescado con sabor y raigambre
local con toque de autor resulta
ideal S'Atic, un coqueto restau-
rante sito en un atico y en prime-
ra linea de puerto. Especialmente
recomendable la sopa de pescado
y mariscos con costrones de ajoy
el rape asado con espinacas y vi-
nagreta de tomate y avellanas.

Y un poco mas arriba de Soller,

Raya a la menorquina. Mao.

Rutas consabor / Pescados

Pollenca, antes Pollensa, destino
turistico de primer orden, vy villa
marinera rodeada de pinares que,
con permiso de Rafael, se peinan
cuando les parece cuando les
despeina el aire. Para empezar
merece visita atenta el Claustro
de Santo Domingo del Monaste-
rio de Nuestra Sefora del Calva-
rio, y mas luego, una cata pesca-
tera en el restaurante Clivia, bien
conocido por su lubina de palan-
gre al vino blanco.

Luego de Pollenca, y de un salto
hasta la pitiusa Eivissa, que ademas
de playas, discotecas y bullicio en el
barrio de La Marina tiene un recinto
amurallado, Dalt Vila, que es Patri-
monio de la Humanidad UNESCO, y
un restaurante, Ca n'Alfredo, don-
de degustar lo mejor de los platosy
vinos ibicencos, empezando por un
escabeche de bonito y siguiendo
por lo que cuadre.

Otro salto y a Mao o Mahon, en el
archipiélago menorquin de las gim-
nesias de siempre e inglés a ratos de
historia, de lo que le queda, entre
otras cosas, una ginebra originalisi-
ma que se hace destilando vino de
uva y aromatizando con bayas de
enebro, y que se convierte en pello-
fa sise le pone un poco de soda y la
piel de un limon, o en pomada, si se
le agrega limonada. Para despedir la
ruta no sera mala idea instalarse en
|a terraza del restaurante Marivent,
con vistas al puerto, y animarse con
un impresionante bocado de pez de
san Pedro asado con “cuixot” Y a
otra cosa. M

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Port d’Andratx (Mallorca): Restaurante Miramar; Avda. Mateo Bosch, 18. m Soller (Mallorca): Restaurante S’Atic; P° de la Pla-
ya, 15. m Pollenca (Mallorca): Restaurante Alivia; Via Pollentia, 5. m Eivissa (Ibiza): Restaurante Ca n’Alfredo; Paseo Vara del Rey, 16. m Maé (Menorca): Res-

taurante Marivent; Moll de Llevant, 314.
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De pescapor islas bonitas y afortunadas

E I periplo toma la salida en Santa Cruz
de La Palma, capital de la “Isla Bonita" de La
Palma, y Reserva de la Biosfera en su con-
junto, donde toman el maximo protagonis-
mo la impresionante Caldera de Taburiente y
el feroz Teleguia, en la llamada "Ruta de los
volcanes” En lo urbano, la iglesia del Salva-
dor y el Ayuntamiento, dos magnificas pie-
zas de arte renacentista, que hay que visitar
y admirar, para luego trasladarse a Brefa
Alta, a unos cinco kilometros de Santa Cruz,
e instalarse en Casa Osmunda, antigua
tienda de comestibles y ultramarinos, donde
funden vieja memoria del paladar con coci-
na creativa.

Siguiendo hacia el oriente, el viajero llega al
Puerto de la Cruz, un pequeiio municipio
sito en el valle de la Orotava, en la isla de Te-
nerife, turistico a mas no poder, pero gene-
roso en rincones tipicos del puerto que fue
en su origen. Sitio de paseo y entretenimien-
to ameno en su Jardin Botanico, que en su
momento pasa a ser coquinario en una co-
quetona hacienda rural, La Gafiania, donde
ofrecen platos de raigambre y meditados,

entre los que no hay que obviar en caso al-
guno el lomo de cherne con batata.

Un poco mas arriba y sin abandonar la isla, el
peregrino arriba a San Cristobal de La La-
guna o mas sencillamente La Laguna, en el
valle de Aguere. Su casco historico, practica-
mente intacto desde el siglo XVI, hace tiem-
po que es Patrimonio de la Humanidad
UNESCO, lo que obliga al viajero a un deam-
bular atento, reposado vy largo, que indefec-
tiblemente le llevara al placer de catar los
pescados tipicamente islefios, como viejas,
brotas, chicharros y salemas, acompafiados
de mojos de diferentes colores y sabores, con
sus correspondientes papas arrugadas. Tam-
bién merece la pena acercarse a Silbo Go-
mero, donde el cherne lo preparan en car-
paccio y acompafiado de caviar gomero.

El siguiente salto llevard a Las Palmas de
Gran Canaria, ciudad que durante siglos
unio Europa y América generando un cos-
mopolitismo que se refleja, entre otras cosas,
en oferta culinaria de todas partes del mun-
do, aunque lo que viene al caso es gozar de
la local que en pescados se manifiesta en las

jareas salazonadas, la vieja sancochada, el
candil, la sama, la fula, los pargos, los tollos
en salsa o el cherne en sancocho. Antes de
ponerse a la faena y cuchipanda hay que vi-
sitar la Casa de Coldn, el barrio de Vegueta,
la catedral de Santa Ana, y la playa de Las
Canteras. Cumplido el agradabilisimo trami-
te, hay que elegir un restaurante, que bien
podria ser Hoya La Vieja, especializado en
caldo de pescado, sancocho y cherne a la
plancha con papas arrugadas y mojo verde.
La ruta canaria y final concluye en Yaiza, al
sur de la isla de Lanzarote, de acreditada
tradicion pesqueray a tiro de piedra del Par-
que Natural de Timanfaya. Aqui, aunque la
cocina internacional haya ensombrecido en
buena medida la local, hay que buscar el
sancocho, cocido de pescado con gofio y
mojo picon, la vieja con aceite y vinagre, las
samas, las herreas y los bocinegros. Algo in-
teresante puede encontrarse en La Cocina
de Colacho, donde el propio Colacho, o Ni-
colas Sanchez, prepara un excelente lomo
de cherne con pisto de trigueros. Y punto fi-
nal. @

Vieja.

Cabrillas.

SUGERENCIAS DEL AUTOR: Brefia Alta (a 5 km de Santa Cruz de La Palma, La Palma): Restaurante Casa Osmunda, Subida a la Concepcion, 2. m Puerto
de la Cruz (Tenerife): Restaurante La Gafania, C/ El Durazno, 7. m San Cristobal de La Laguna (Tenerife): Restaurante Silbo Gomero;, Volcan Helena, 9,
en el Poligono Los Majuelos. m Las Palmas de Gran Canaria (Gran Canaria): Restaurante Hoya La Vieja, C/ Perdomo, 15. ® Yaiza (Lanzarote): Restauran-
te La Cocina de Colacho; La Destiladera, Castillo de Aguila, Playa Blanca.
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El EPS: producto lider en el
envasado de pescado y
marisco

El Poliestireno Expandido (EPS) es un material plastico
celular con numerosas aplicaciones en el campo del en-
vase y embalaje. Sus caracteristicas de versatilidad, hi-
giene, ligereza, capacidad de aislamiento térmico,
resistencia a la humedad y alta capacidad de protec-
cion, unidas a su moderado impacto ambiental (ava-
lado por diferentes estudios de andlisis del ciclo de
vida) y su caracter 100% reciclable le convierten en el
material de envase o embalaje ideal.

Los envases de EPS mantienen constante la tempera-
tura durante largos periodos de tiempo y presentan
una gran capacidad de amortiguacion de impactos.

El poder aislante del poliestireno expandido es muy ele-
vado en relacién con otros materiales de embalaje con-
vencionales, haciendo del EPS el material ideal para
envases y embalajes que aseguren entre otras propie-
dades un buen aislamiento térmico. Un gran segmento
del pescado fresco se envasa en cajas de EPS.

El EPS sirve por tanto, como colchén para microroturas
de la cadena del frio evitando que el producto enva-
sado aumente su temperatura y por tanto merme su
calidad.

El Poliestireno Expandido en un producto lider en el en-
vasado de pescado
y marisco, fabri-
candose en Espana
mas de 13.000 to-
neladas de cajas al
afo. La capacidad
aislante del EPS
unida a su seguri-
dad en cuestiones
de higiene y la
adaptabilidad en
su forma a las necesidades del producto, hacen que
las cajas de poliestireno expandido sean las mas usadas
para el transporte desde las lonjas, sobre todo en lar-
gas distancias.

Como se ha mencionado anteriormente el poliestireno
expandido es un producto 100% reciclable; si el resi-
duo esta limpio se puede incorporar directamente a la
produccién de mas material (generalmente para cons-
truccion y obra civil). Si el material tiene cierto grado
de suciedad, como el caso de la caja de pescado, el
producto se puede triturar y fundir para después ser
usado en la fabricacién de otros productos de poliesti-
reno que no es expandido, como mobiliario urbano,
perchas, etc...

Todo en uno...

scompm  Ceniras de reciclado distibuidos por toda Espana ‘

€ 100% Reciclable ﬂ"

depasita tug envases do 8
Poliostireno Expandids 5
en of eonfenedor amarillo

Guarda, protege y conserva
de forma natural

~hanape

asociacion nacional de poliestireno expandido
P° de la Castellana, 203 - 1° lzq. / 28046 Madrid / eps@anape.es
www.anape.es
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Denominaciones de Origen y

de Calidad Diferenciada
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B GALICIA PAiS VASCO
DENOMINACIONES DE ORIGEN EUSKO LABEL
] PROTEGIDAS (LABEL VASCO DE CALIDAD
H ANDALUCIA MEXILLON DE GALICIA (MEJILLON ALIMENTARIA)
DENOMINACIONES ESPECIFICAS DE GALICIA) © HEGALUZEA ETA HEGALABURRA
CABALLA DE ANDALUCIA (BONITO DEL NORTE Y ATUN ROJO)
MELVA DE ANDALUCIA u LARIOJA )
. REGISTRADO Y CERTIFICADO MARCA DE GARANTIA )
E CATALURA EMBUTIDOS DE PRODUCTOS DE BONITO DEL CANTABRICO DEL PAIS
MARCA DE CALIDAD ALIMENTARIA LA PESCA Y SEMICONSERVAS DE VASCO
PESCADO AZUL ANCHOAS EN SALAZON O EN ACEITE

© Inscrita en el Registro de la UE

EER
Mas informacion sobre caracteristicas y zonas de produccion de las denominaciones de origen y de calidad diferenciada en www.mercasa.es, dentro del apartado
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Pescados

Consumo de pescado en Espana

as estadisticas que recopila la
FAO indican que la produccién mundial
de pescado ha seguido incrementandose
y ronda los 150 millones de toneladas
durante los ultimos ejercicios (la produc-
cion de pesca de captura se ha manteni-
do en el nivel de los 90 millones de tone-
ladas desde 2001, mientras que la pro-
duccion acuicola ha seguido mostrando
un fuerte crecimiento, aumentando a
una tasa media anual del 6,2%). China'y
Pert ocupan los dos primeros puestos en
produccion de pescado desde 1999 y en
2007 Indonesia sustituy6 a Estados Uni-
dos en el tercer puesto.
Se estima que el 81% de la produccion
pesquera mundial se utiliza para consu-
mo humano directo, siendo el 19% res-
tante destinado a productos no alimenta-
rios (principalmente fabricacion de hari-
nas y aceite de pescado). Una parte sig-
nificativa de la produccion de pescado
llega a los canales de comercializacion
internacionales. Los paises desarrollados
absorben cerca del 80% del total en valor
de las importaciones pesqueras (Estados
Unidos y Japon alcanzan conjuntamente
mas del 27%), mientras que por el con-
trario China es el principal pais exporta-
dor, seguido de Noruega, Tailandia y Di-
namarca (los paises en desarrollo de-
sempefian un importante papel en di-
chas exportaciones, puesto que los nue-
ve principales consiguen concentrar las
dos terceras partes).
En Espafia, con el paso de los afios, la
partida de pescado ha ido ganando peso
en la demanda alimentaria de los hoga-
res y recientemente ocupa un lugar signi-
ficativo dentro del gasto dedicado a la
compra de alimentos y bebidas. Puede
apuntarse, a modo de ejemplo, que la
evolucién de la heterogénea familia que

Victor J. MARTiN CERDERO

Restaurante Bedua. Zumaia.

conforman los productos del mar ha sido
notable durante las Ultimas décadas (por
ejemplo, en 1987 se consumian en torno
a 30 kilos de pescado por persona y en
2010 se estima que se sobrepasaban los
35 kilos).

El consumoy el gasto de pescado se con-
centra basicamente en los hogares (so-
bre la demanda global suponen un
80,8% y un 81,4%, respectivamente).
Asi pues, durante el afio 2010, en los ho-
gares espafioles se consumieron, por ca-
da miembro, 12,1 kilos de pescados fres-
cos y 3,3 kilos de pescados congelados,
mientras que se emplearon 78,9 euros
en pescados frescos y 20,7 euros en pes-
cado congelado. Los mariscos, moluscos
y crustaceos y las conservas de pescado
y moluscos también cuentan con un pro-
tagonismo notable en las cifras de consu-
mo y gasto y, por tanto, se analizan espe-
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cificamente en otro nimero de la revista
Distribucion y Consumo.

La enorme variedad existente en la fami-
lia de pescados supone que la demanda
se fragmente y que los distintos produc-
tos cuenten con una participacién dife-
rente tanto en términos de consumo co-
mo de gasto, tal y como reflejan el cuadro
1 y el grafico 1 basados en datos del Mi-
nisterio de Medio Ambiente y Medio Ru-
ral y Marino (MARM).

El consumo de pescado cuenta con dis-
tintas particularidades en Espafia (cua-
dro 2). Por ejemplo, las diferencias regio-
nales en la demanda suponen una diver-
gencia de cerca de 12 kilos per cépita
entre los individuos con un mayor consu-
mo (Castilla y Ledén con 21,4 kilos) y los
que tienen el menor (Canarias con 9,3 ki-
los). Aragén, Madrid, Castilla-La Mancha,
Castilla y Leén, Galicia, Asturias, Canta-
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bria, Pais Vasco y La Rioja estan por enci-
ma de la media nacional en el consumo
de pescado, mientras que Catalufia, Ba-
leares, Comunidad Valenciana, Region
de Murcia, Andalucia, Extremadura, Na-
varra y Canarias estan por debajo.

El municipio de residencia se convierte
en otra variable importante en cuanto al
consumo de pescados, puesto que existe
una diferencia de 3,5 kilos entre la canti-
dad demandada por un individuo que vi-
ve en un municipio entre 2.000 y 10.000
habitantes (13,6 kilos) y otro que reside
en una ciudad con mas de 500.000 habi-

tantes (17,1 kilos). La demanda de pes-
cados también esta condicionada por la
edad del consumidor, de tal manera que
los més jovenes cuentan con un consu-
mo inferior a la media y los mayores estan
por encima (a modo de ejemplo, puede
plantearse que existe una diferencia de
més de 18 kilos en el consumo de pesca-
dos entre una persona menor de 35 afios
y otra mayor de 65 anos).

El consumo de pescado decrece en los
hogares que cuentan con menor nivel de
ingresos; esto es, en los hogares de renta
alta y media alta existe un consumo un

Pescados

8,1% superior a la media nacional, mien-
tras que en los hogares de renta media
baja la diferencia es negativa y se cuanti-
fica en un -2,5%. La condicién laboral
del encargado de realizar las compras
también resulta determinante para el
consumo per capita de pescados; en es-
te caso, cuando la persona no estéa activa
existe un mayor consumo per capita con
respecto a la media (por encima en 6,3
kilos).

Atendiendo a la configuracion del hogar,
la presencia de nifios supone un menor
consumo per capita de pescados; por

Cuadro 1
Consumo y gasto en pescados. 2010

PESCADOS
PESCADOS FRESCOS
PESCADOS CONGELADOS
MERLUZA Y PESCADILLA
MERLUZA Y PESCADILLA FRESCAS
MERLUZA Y PESCADILLA CONGELADAS
SARDINA Y BOQUERON
BOQUERONES FRESCOS
SARDINAS FRESCAS
ATUN Y BONITO
TRUCHA FRESCA
LENGUADO
LENGUADO FRESCO
LENGUADO CONGELADO
BACALAO
BACALAO FRESCO
BACALAO CONGELADO
CABALLA FRESCA
SALMON
SALMON FRESCO
SALMON CONGELADO
LUBINA
DORADA
RODABALLO
RAPE
0TROS PESCADOS
0TROS PESCADOS FRESCOS
0TROS PESCADOS CONGELADOS

CONSUMO
Millones kilos  Kilos per capita

706,32 15,38
553,56 12,05
152,77 3,33
184,89 4,02
138,95 3,02
45,93 1,00
80,07 1,74
45,53 0,99
32,63 0,71
28,09 0,61
13,47 0,29
48,59 1,06
40,03 0,87
8,56 0,19
37,21 0,81
20,03 0,44
17,18 0,37
18,27 0,40
32,80 0,71
28,90 0,63
3,90 0,08
18,45 0,40
31,96 0,70
3,84 0,08
22,52 0,49
186,17 4,05
108,97 2,37
77,20 1,68

GASTO
Millones euros  Euros per capita

4.573,77 99,57
3.624,38 78,90
949,39 20,67
1.174,57 25,57
893,13 19,44
281,44 6,13
345,22 7,51
210,83 4,59
126,50 2,75
235,32 5,12
66,67 1,45
376,51 8,20
312,99 6,81
63,52 1,38
272,46 5,93
140,47 3,06
131,99 2,87
65,92 1,44
287,33 6,25
243,60 5,41
38,73 0,34
138,31 3,01
214,26 4,66
35,87 0,78
215,09 4,68
1.146,23 24,95
712,52 15,51
433,71 9,44

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).
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Puesto n° 85
MERCAMADRID
Nave de Pescados
Tel. 91 785 40 02

Fax 91 785 41 02
Mévil: 609 000 850

E-mail: garciapcostamar@telefonica.net

N CARLOS
MAYORISTA DE PESCADOS Y MARISCOS

LAS MEJORES ANGULAS

frescas y congeladas durante todo el afio

La auténtica

“GULA FRESCA DEL NORTE”

LANGOSTINOS frescos y congelados de
“El Cocedero de Aguinaga”

PULPO COCIDO PULPO FRESCO
SALMON TRUCHAS ELABORADOS
MARISCOS VIVOS DE “Cetarea de Tazones”
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Grafico 1

Participacion en consumo y gasto por variedades de pescado. Porcentaje
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Rape 32
. 1,1
Lubina y dorada 72
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Salmén 16
Bacalao 563’0
Lenguado 698'2
; . 5,1
Atin y bonito 40
Sardina y boquerén 75 113
Merluza y pescadilla 225671
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).

Grafico 2
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Cuotas de distribucion de pescados. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).
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Cuadro 2

Consumo de pescado en funcidn de las caracteristicas de los hogares

CONSUMO POR ENCIMA
DE LA MEDIA

CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA

CLASE SOCIAL Altay media alta Merluza, atdn, trucha, lenguado, Sardina, caballa
bacalao, salman, lubina, dorada,
rodaballo, rape
Media Atdin, trucha, salmén, lubina, dorada, Merluza, sardina, lenguado,
rodaballo, rape bacalao, caballa
Media baja Trucha, bacalao, caballa Merluza, sardina, atun,
lenguado, salmon, lubina,
dorada, rodaballo, rape
Baja Merluza, sardina, caballa Attn, trucha, lenguado, bacalao,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape
COMPOSICION DEL HOGAR Sin nifios Merluza, sardina, attn, trucha, —

lenguado, bacalao, caballa, salmdn,
lubina, dorada, rodaballo, rape

Nifios < 6 afios

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

Nifios 6-15 afios

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

SITUACION MERCADO LABORAL Activa — Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

No activa Merluza, sardina, attn, trucha, —
lenguado, bacalao, caballa, salmdn,
lubina, dorada, rodaballo, rape

EDAD < 35 afios — Merluza, sardina, at(n, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

35-49 afios — Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

50-64 afios Merluza, sardina, attn, trucha, —

lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada, rodaballo,
rape
> 65 afios Merluza, sardina, atin, trucha, —

lenguado, bacalao, caballa, salman,
lubina, dorada, rodaballo, rape
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Cuadro 2

Consumo de pescado en funcidn de las caracteristicas de los hogares (continuacion)

CONSUMO POR ENCIMA
DE LA MEDIA

CONSUMO POR DEBAJO
DE LA MEDIA

TAMANO DEL HOGAR

1 persona Merluza, sardina, attn, trucha, —
lenguado, bacalao, caballa, salmdn,
lubina, dorada, rodaballo, rape
2 personas Merluza, sardina, attn, trucha, —
lenguado, bacalao, caballa, salman,
lubina, dorada, rodaballo, rape
3 personas Lenguado Merluza, sardina, attn, trucha,
bacalao, caballa, salmén, lubina,
dorada, rodaballo, rape
4 personas — Merluza, sardina, at(n, trucha,

lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

5y mas personas

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

TAMANO MUNICIPIO RESIDENCIA

< 2.000 habitantes

Sardina, trucha, bacalao

Merluza, attin, lenguado, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

2.000-10.000 habitantes

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

10.001-100.000 habitantes

Caballa, dorada, rodaballo

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, salmén,
lubina, rape

100.001-500.000 habitantes

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa, salman,
lubina, dorada, rodaballo, rape

> 500.000 habitantes

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa, salmdn,
lubina, dorada, rodaballo, rape

TIPOLOGIA HOGAR

Jovenes independientes

Trucha, caballa, salmén, dorada

Merluza, sardina, atn,
lenguado, bacalao, lubina,
rodaballo, rape

Parejas jovenes sin hijos

Lubina, dorada, rodaballo

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, rape

Parejas con hijos pequefios

Merluza, sardina, at(n, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada,
rodaballo, rape

Parejas con hijos mayores

Sardina, atdn, trucha, lenguado,
bacalao, caballa, salmén, lubina

Merluza, dorada, rodaballo, rape

Hogares monoparentales

Rodaballo

Merluza, sardina, at(n, trucha,
lenguado, bacalao, caballa,
salmon, lubina, dorada, rape

Parejas adultas sin hijos

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa, salmdn,
lubina, dorada, rodaballo, rape

Adultos independientes

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa, salman,
lubina, dorada, rodaballo, rape

Retirados

Merluza, sardina, attn, trucha,
lenguado, bacalao, caballa, salmdn,
lubina, dorada, rodaballo, rape

FUENTE: Elaboracidn propia con datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011).
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Alimentacion en Espafa

ejemplo, en los hogares sin nifios se al-
canzan 20,8 kilos por persona, mientras
que en los hogares con nifios de 6 a 15
afios apenas se llega a los 8,4 kilos. La
composicion del hogar en cuanto al nu-
mero de integrantes también repercute
sobre la demanda de pescados, supo-
niendo un consumo per capita mayor en
los hogares unipersonales (a partir de 3
personas empieza a contarse con una
desviacion negativa con respecto a la
media).

En funcion de la conformacion de los ho-
gares se atiende a una amplia casuistica
en la demanda de pescados. Con carac-
ter general, los hogares de adultos inde-
pendientes cuentan con el consumo mas
significativo (28,4 kilos per capita), mien-
tras que sucede lo contrario en las pare-
jas con hijos pequefios (8,4 kilos per ca-
pita). Aparece un consumo por encima
de la media en hogares de parejas con
hijos mayores, parejas adultas sin hijos,
adultos independientes y jubilados.

Para el caso concreto del mercado espa-
fiol, la comercializacién de pescados se
desarrolla fundamentalmente a través de
los supermercados y del comercio espe-
cializado que concentran unas cuotas
superiores al 40% (40,9% y 43,9%, res-
pectivamente). Los hipermercados llegan
al 10,5% del total distribuido. No obstan-

te, estas cuotas de venta se modifican en
funcién de la amplia variedad de pesca-
dos comercializados, tal y como muestra
el grafico 2.
Finalmente, conviene apuntar que la de-
manda de pescados cuenta en Espafia
con otra via complementaria en el canal
de alimentacion fuera del hogar. En este
caso hay que atender a los siguientes as-
pectos:

— Durante el afio 2010, los estableci-
mientos de restauracién comercial y
restauracion colectiva y social adqui-
rieron cerca de 298,7 millones de kilos
de productos de la pesca y gastaron
1.995,7 millones de euros en estos
productos. EI pescado congelado re-
presenta un 42,1% del consumo y un
32,8% del gasto (125,63 millones de
kilos y 653,69 millones de euros),
mientras que el pescado fresco llega a
un 22,8% del consumo y un 24,3%
del gasto (68,14 millones de kilos y
481,1 millones de euros).

— Enla restauracion comercial, el pesca-
do congelado representa un 40% del
consumo y un 30,1% del gasto (93,81
millones de kilos y 504,27 millones de
euros) y el pescado fresco consigue un
19,9% del consumo y un 22,7% del
gasto (46,67 millones de kilos y
308,35 millones de euros).
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— En la restauracion colectiva y social, el

pescado congelado tiene una mayor
participacion (49,4% del consumo y
un 46,3% del gasto), mientras que el
pescado fresco asciende a un 33,3%
del consumo y un 32,8% del gasto.

— En la restauracién comercial, los res-

taurantes independientes concentran
el 48,1% de la demanda de productos
de la pesca, los bares y cafeterias el
34,3%, los hoteles el 16,2%, la restau-
racion organizada el 1,2%, y el consu-
mo nocturno el 0,2% restante.

— Por areas geograficas, la restauracion

comercial demanda el mayor volumen
de productos de la pesca en Aragon,
Baleares, Catalufia y Andalucia.

— La restauracion comercial utiliza al

mayorista como principal fuente de
aprovisionamiento de productos de la
pesca (alcanza una cuota del 76,6%),
seguido del fabricante con una partici-
pacion del 10,1%. El comercio espe-
cializadoy el cash & carry cuentan con
una cuota del 4,4% vy los estableci-
mientos de libreservicio (hipermerca-
doy supermercado) del 2,3%. l

(Para ampliar esta informacion: Alimenta-
cién en Espafia en www.mercasa.es).
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Mercasa presenta Mercachef, el nuevo mercado virtual para el comercio
electronico mayorista de alimentos frescos

| proximo 21 de octubre, Mercasa presentara el pro- fru It 2
E yecto Mercachef. La presentacion tendrd lugar en el attr‘a ctl.n
marco de la Feria Fruit Attraction (IFEMA -Madrid-)
durante la conferencia “Mercachef, la nueva plataforma virtual
de distribucién mayorista de alimentos frescos”, programada de
11 a 12 horas en el recinto de la feria.
Mercasa ha disefiando y estd impulsando este nuevo servicio
publico, una plataforma de comercio electrénico mayorista, cu-
yo objetivo es desarrollar un modelo de mercado virtual equi-
valente a los mercados presenciales de la Red de Mercas.
Mercachef se dirige de manera prioritaria al sector de la hoste-
leria y la restauracion, abriendo una nueva ventana comercial a
los mayoristas de las Mercas gracias a una plataforma de com-
pras virtual que pone en contacto a vendedores y clientes, con
pedidos maltiples de distintos mayoristas y con entrega domi-
ciliaria.
Esta herramienta de negocio ofrecerd nuevas posibilidades al
mayorista, entre las que destacan disponer de la tecnologia ne-
cesaria para efectuar ventas en un entorno web, acceder a nue-

vos clientes y mercados y ofrecer nuevos servicios a sus clien- ' — —_— | 2
tes. Asimismo pondra a disposicion del sector hostelero y de ' |
restauracion la facilidad y eficiencia en la compra, amplitud y ¢Quileres vender?
variedad de oferta y entrega a domicilio de los pedidos. £Quisres comprar?
Las principales novedades del proyecto Mercachef se presenta- Biovea

ran durante la conferencia en el contexto del Foro de Innova- o bl o

cidén y también en el espacio expositor propio de Mercasa en
Fruit Attraction (Pabellén 9, estand 9E03B), donde se expon- waf ot any
drin en su conjunto todas las actividades de Mercasa para ofre-
cer servicio publico a la cadena alimentaria, incluido el nuevo

proyecto Mercachef.

La ministra de Comercio de Angola visita Mercavalencia

a ministra de Comercio de Angola, Maria Idalina de
L Oliveira Valente, realizé el pasado mes de septiembre

un viaje oficial a Espana, que incluyd una visita a las
instalaciones de Mercavalencia, organizada por Mercasa y
Mercavalencia, ademas de un recorrido por el Mercado Cen-
tral de Valencia.
En la visita a Mercavalencia, la ministra de Comercio de An-
gola estuvo acompanada por el presidente de Mercasa, Ignacio
Cruz Roche, y por el director general de Mercavalencia, José
Joaquin Garcia, que explicaron a Maria Idalina de Oliveira Va-
lente el funcionamiento de todos los mercados mayoristas, in-
cluido el situado de productores denominado “La Tira de
Contar”, asi como las instalaciones del matadero y de las em-
presas de la Zona de Actividades Complementarias.
Mercasa viene colaborando desde hace afios con Angola para
el diseno y construcciéon de mercados mayoristas, incluido el

proyecto mas relevante del CLOD de Luanda.
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Inaugurado el Mercado Municipal
provisional de Soria

1 Mercado Municipal provisional de Soria, ubicado en

la Plaza de las Concepciones, ha abierto sus puertas pa-

ra dar servicio a la ciudad mientras se realizan los tra-
bajos proyectados en la plaza de Bernardo Robles, donde se re-
formara integralmente el espacio y se construird un nuevo
mercado, cuya inversion supera los 10 millones de euros.
En ambos proyectos, el nuevo mercado y el mercado provisio-
nal, el Ayuntamiento de la ciudad y los comerciantes han con-
tado con el apoyo y asesoramiento de Mercasa, que participa
en el diseno y ejecucion de los proyectos.
El Mercado Municipal provisional de Soria dispone de 20
puestos, con todas las familias de productos de alimentacioén y
otros servicios, y los comerciantes estaran en estas instalaciones
durante un periodo estimado de tres afos.
El mercado de abastos antiguo cerré sus puertas tras 96 anos, y
en la apertura del provisional los comerciantes regalaron rosas
a sus clientes. Ademas, se han puesto en marcha campafas in-
formativas y de promocién de la nueva superficie comercial
que se encuentra a unos 800 metros de la antigua, aunque
igualmente en una zona céntrica, muy cerca del paseo del Es-
polon.

m Notas de Prensa m Noticias

La web de Mercasa recibe mas
de 120.000 visitas anuales

a web de Mercasa —www.Mercasa.es— recibe mas de

120.000 visitas anuales, con mas de 450.000 paginas vistas,

que buscan mayoritariamente la informacién sobre precios
y mercados en la Red de Mercas, y los contenidos informativos y
documentales de Distribucion y Consumo, asi como el anuario Ali-
mentacion en Espaiia.
El ntimero y frecuencia de las visitas han aumentado de forma re-
levante durante los Gltimos meses, tras la renovacién y ampliacion
de la pagina web, que ha pasado de ser un contenido corporativo
sobre Mercasa y la Red de Mercas a diversificarse para ofrecer, ade-
mis de esta informacién empresarial, un amplio conjunto de infor-
macion actual y documental sobre la cadena alimentaria. Una ofer-
ta informativa de Mercasa en Internet que se complementa con la
pagina web www.MercadosMunicipales.es, con mas de 200.000 vi-
sitas anuales.

Mercasa participa en el proyecto del Rotterdam Market Hall

ercasa esta participando en el desarrollo de un innovador

proyecto de mercado municipal en la ciudad holandesa

de Rotterdam, incluido en un conjunto urbanistico re-
sidencial y de servicios conocido como Rotterdam Market Hall.
La colaboracién de Mercasa en este proyecto se inicié en 2006,
cuando se planted inicialmente su elaboracion, y ahora se ve refor-
zada con el encargo de asistencia técnica por parte de los promoto-
res del Rotterdam Market Hall, tras valorar la experiencia de Mer-
casa en Espafia y otros paises en el disefo y puesta en marcha de
mercados municipales minoristas.
La asistencia técnica de Mercasa incluye asesoramiento sobre la es-
tructura y mezcla comercial de la planta de mercado, el disefio y de-
coracion de los puestos, la logistica interna del edificio y la conexion
logistica con funciones en los alrededores de la sala de mercado (flu-
jos comerciales, bicicletas y automoviles). Las previsiones son que es-
te nuevo mercado esté funcionando en 2014.

ROTTERDAM MARKET HALL A
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El Sal6on Restaurama de
Alimentaria 2012 ya
tiene contratado mas
de la mitad del espacio

EROR T expositivo
Entregados |OS “PremiOS A|ImentOS 1 Salén Restaurama, uno de los
de Espaﬁa 2010” catorce salones que conforman

Alimentaria 2012, que tendra lu-
gar en Fira de Barcelona-Gran Via del 26
al 29 de marzo, tiene ya contratado mas de
la mitad de los 8.000 metros cuadrados de
la superficie expositiva disponible. Este es-
pacio, dedicado a los profesionales de la
restauracion, hosteleria y el catering, es
uno de los salones de Alimentaria que
cuenta con mas presencia internacional,
pues cerca del 36% de los expositores pro-

tregd el pasado 22 de septiembre los “Premios Alimentos de Espana 20107,
que reconocen el trabajo de empresas y profesionales que se han distingui-
do por producir, elaborar, distribuir y ofrecer al consumidor alimentos de calidad,
contribuyendo al desarrollo del sector alimentario espanol de forma sostenible y efi-
ciente. La relaciéon completa de premios es la siguiente:
* Premio Alimentos de Espana a la Produccion Agraria: EMBOTITS SALGOT, de
Aiguafreda (Barcelona).
¢ Premio Alimentos de Espana a la Industria Alimentaria: ACEITES DEL SUR-
COOSUR, de Dos Hermanas (Sevilla).
¢ Premio Alimentos de Espafia a la Distribucion y Comercio Alimentario: GOLD

GOURMET, de Madrid.

L a ministra de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, Rosa Aguilar, en-

viene de otros paises.

* Premio Alimentos de Espana a la Restauracion: TERRAZA CARMONA, de Ve- Danone €5 |a com paﬁ'la
ra (Almeria). i A A “
* Premio Alimentos de Espafia a la Produccion Ecologica: ALBERT i NOYA, de de a“mentaqlon mas
Sant Pau d’Ordal (Barcelona). Va|OI’ada a n|Ve| glObal
* Premio Alimentos de Espafia al Joven Empresariado: PROMOTORES DE LA
EMPRESA SOLEAE, de Herguijuela de la Sierra (Salamanca). l estudio KAR (Key Audience
* Premio Alimentos de Espafia a la Mujer Emprendedora: IMELDA RIBON DE E Research) elaborado por Ipsos,
LA FUENTE, directora comercial de VINEDOS Y BODEGAS RIBON, de compafifa dedicada a la investiga-
Quintanilla de Onésimo (Valladolid). cién de mercado, y en el que han sido en-
* Premio Alimentos de Espana al Sector Consumidor: INSTITUTO DE ESTU- cuestados un total de 300 analistas, politi-
DIOS DEL HUEVO, de Madrid. cos, académicos, lideres empresariales y
« Premio Alimentos de Espaiia de Comunicacién: TVE/CORPORACION periodistas sobre la situacién del sector de
RTVE, por el programa “Un pais para comérselo”. la alimentacién en Espafa, ha concluido
* Premio Alimentos de Espana al Mejor Aceite de OlivaVirgen Extra de la Campa- que Danone es la comparfifa mas recono-
fia 2009/2010: ALMAZARAS DE LA SUBBETICA, de Carcabuey (Cérdoba). cida a nivel global y sus productos han si-
* Premio Extraordinario Alimentos de Espana: GRUPO AN-AN, de Tajonar (Na- do los mas valorados. El estudio ha desve-
varra). lado que el 47% de los encuestados tiene

una opini6én positiva de Danone, mientras
que el 43% valora a Grupo Leche Pascual

“5 al dia” lanza una campana para atraer nuevos y ¢l 4% ala empresa Nestlé. Estas tres

companias repiten podio en el ranking de

SOCIOS empresas que mas se preocupan por la sa-

tisfaccion de sus clientes y por la calidad

a Asociacion “5 al dia” acaba de lanzar una campana para atraer nuevos so- de sus servicios y productos, aunque en es-

I cios, gracias a la cual los ya asociados podran obtener un 25% de descuen- ta cuestion a Danone (59%), a Grupo Le-

to en su cuota por cada nuevo miembro que se una a la asociacion. Para che Pascual (47%) y a Nestlé (45%) les

difundir esta iniciativa, la asociacién ha creado un nuevo apartado en su pagina acompana otra comparia con capital espa-

web www.5aldia.org en la que se explican todos los detalles de esta campafia y los nol, Campoftio, que comparte el tercer

objetivos que persigue; esto es, intentar no s6lo ampliar el respaldo hacia la aso- puesto con esta Gltima con el mismo por-
ciacién, sino también beneficiar a aquellos socios que apoyan a “5 al dia” de for- centaje.

ma incondicional.
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Resultados positivos de la iniciativa
“Dando Ejemplo” de Anecoop

1 concurso “Dando Ejemplo”, puesto en marcha por Anecoop en
E Internet y las redes sociales Facebook y Twitter, ha logrado un gran

éxito de audiencia y un alto grado de compromiso y participacion
por parte de las familias concursantes. Esta accién, que Anecoop inicié en
octubre de 2010, se enmarca dentro de la campana Bouquet Cultivamos Fu-
turo, que se fundamenta en los valores de responsabilidad social corporativa
de la entidad cooperativa: alimentacion saludable, seguridad alimentaria, cui-

dado del medio ambiente y desarrollo de proyectos de economia social.

El VII Congreso Internacional de
Promocion al Consumo de Frutas y
Verduras se celebrara en Madrid los dias
18 y 19 de octubre, bajo el lema “5 al dia,
cuestion de salud”

y Verduras se celebrard en Madrid, en el recinto de IFEMA, los dias
18 y 19 de octubre, bajo el lema “5 al dia, cuestion de salud®, como
antesala de la Feria Fruit Attraction.
Este congreso, organizado por la Asociacion 5 al dia“ espafiola, es un en-
cuentro que engloba a profesionales del sector hortofruticola, la comunidad

E 1VII Congreso Internacional de Promocién al Consumo de Frutas

cientifica y entidades publicas y privadas para analizar las estrategias necesa-
rias para aumentar el consumo de estos productos, contando con la presen-
cia de las asociaciones “5 al dia” de paises de todo el mundo.

La inscripcién en el congreso es gratuita y puede formalizarse en
http://congreso.5aldia.org/.

Promaocion al Consumo
de Frutas y Verduras

m Notas de Prensa m Noticias

El MARM promociona las
frutas y verduras espanolas
en cinco aeropuertos
espanoles

ajo el lema “Frutas y verduras de Espafa,
B cada dia”, el Ministerio de Medio Ambien-

te y Medio Rural y Marino puso en mar-
cha a finales de julio una campana de promocién de
las frutas y verduras espafiolas en los cinco aero-
puertos de mayor afluencia en la época estival: Bar-
celona, Malaga, Tenerife Sur, Palma de Mallorca y
Alicante. La iniciativa, que incluia informacién y de-
gustacion de los productos, buscaba promover entre
los turistas extranjeros la excelencia de los produc-
tos hortofruticolas espanoles, asi como mostrar su
gran variedad, sus propiedades y su alto nivel de ca-
lidad y seguridad. La campana estaba dirigida, espe-
cialmente, a los turistas britanicos, alemanes y fran-
ceses. Asimismo, el MARM ha repartido folletos en
establecimientos de distribucién para promocionar
la gran variedad de frutas y verduras espanolas que
se producen durante los meses estivales con los ma-
ximos niveles de calidad y seguridad. Bajo el titulo
“Verduras de temporada. De toda confianza”, ¢l fo-
lleto inclufa informacién sobre las propiedades nu-
tricionales y las distintas formas de consumo de
nueve hortalizas que en los meses de verano se en-
cuentran en su mejor momento de consumo: el pi-
miento, el calabacin, la berenjena, la lechuga, el to-

mate, el pepino, la zanahoria, la judia verde y la ce-
bolla.

Canals & Munné pone a la
venta el cava
gran reserva
Cuvée
Supremus 1915

anals & Munné
C acaba de lanzar al
mercado 2.000 bo-

tellas de su cava gran reserva
Cuvée Supremus 1915, de la
cosecha 2007, con un enveje-
cimiento de 55 meses y que
se comercializa en un elegan-
te estuche individual. Este
cava se puede maridar con
aperitivos, ahumados, ibéri-
cos, pescados, verduras, sopas
y comida japonesa.
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Alice.com y Home 24x7 se fusionan
para crear en Espana una alternativa
de comercio electronico para
productos de gran consumo

empresa espafiola Home 24x7 se han fusionado para
desarrollar un mercado online de productos de gran con-
sumo en Estados Unidos y Europa. Alice.com es una plataforma
de e-commerce que ayuda a las marcas fabricantes de productos

L a plataforma americana de e-commerce Alice.com y la

de gran consumo a establecer una relacién directa con el consu-
midor, enfocada a mejorar las ventas y la imagen de marca. Ali-
ce.com funciona como un club de compra.

Barcelona acogera un nuevo salén
internacional dedicado a los
productos del mar

ira de Barcelona acogera en otofio de 2012 la feria Sea-
F food Barcelona, un nuevo salén que tendrd una periodi-

cidad anual, y que en su primera edicion parte con el ob-
jetivo de ocupar 12.000 metros cuadrados y atraer a 300 exposi-
tores y visitantes profesionales de alto perfil cualitativo; cuenta ya
con precedentes de éxito en Bélgica (European Seafood Exposi-
tion), Hong Kong (Asian Seafood Exposition) y Estados Unidos
(International Boston Seafood Show). Seafood Barcelona cubrird
la totalidad de productos del mar, asi como equipos y tecnologia
para su procesamiento y contard con la presencia de organismos
oficiales, organizaciones y empresas que aportaran productos fres-
cos, enlatados, congelados y servicios complementarios.

La facturacién de la franquicia
crecera un 2% en 2011, hasta
alcanzar cerca de 20.000 millones
de euros

a facturacién de las ensefias franquiciadoras en Espafia au-

mentara un 2% en 2011, hasta alcanzar cerca de 20.000

millones de euros, segiin las previsiones del “Barémetro
de la Franquicia en Espana”, un estudio que elabora anualmente
la consultora Tormo Asociados. El informe sefiala que la factura-
cién de las franquicias ha crecido un 0,76% en el primer semes-
tre del afio, con un total de 19.551 millones de euros. En los seis
primeros meses del ano 73 nuevas empresas se han incorporado
al sector como centrales de franquicia. El nimero de unidades
franquiciadas a 30 de junio de 2011 era de 65.623, con 2.325
nuevos establecimientos operativos, datos que permiten a la con-
sultora prever que el ejercicio 2011 concluird con la creacion de
3.200 nuevas unidades.

m Notas de Prensa m Noticias

La UE y el MARM aprueban un
proyecto para promocionar el
jamon serrano espanol

a Uni6én Euro-
I pea y el Minis-
terio de Me-

dio Ambiente y Medio
Rural 'y  Marino
(MARM) han aproba-
do el proyecto “The
Mediterranean Essen-
ce”, para la promocién
en el mercado euro-
peo del jamén serrano
espanol, junto a los vi-
nos de la Denomina-
ci6n de Origen (DO)
Ribera del Duero vy al
aceite de oliva virgen
extra de la DO Baena.
La iniciativa, con una
dotacion presupuestaria de mis de 1,2 millones de euros, se
desarrollara en los mercados de Alemania, Dinamarca y Polonia
durante tres aos.

Vendibérica se celebrara
conjuntamente con el Salén Horeq
para aportar valor anadido a los
sectores del vending y la hosteleria

on el objetivo de generar sinergias y de aportar valor
C anadido tanto a las empresas participantes como a los

visitantes profesionales con intereses comunes en los
sectores del vending y la hosteleria, la primera edicion de la Fe-
ria del Vending, Vendibérica, se celebrard conjuntamente con el
Salon del Equipamiento para Hosteleria (Horeq) entre los dias
21 y 23 de noviembre y compartiran espacio en el Pabellon 3
de Feria de Madrid.
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m Notas de Prensa m Noticias

Fallados los premios del
| Concurso “El Tomate del Afo”

1 pasado 1 de julio se entregaron los premios del
E I Concurso “El Tomate del Afo”, promovido por El

Huerto de Claudio con el objetivo de recuperar el
sabor tradicional de estas hortalizas. Al concurso se han pre-
sentado horticultores amateurs y productores profesionales, y
los galardones se han repartido entre productores de Catalu-
na, Baleares y Almeria en las tres categorias existentes: una
amateur para personas que cultivan todo tipo de tomates en
su propio huerto y dos categorias profesionales para empre-
sas productoras, una para tomate cherry o cocktail y otra pa-
ra el resto de tipos de tomate.

Nortindal Sea Products lanza su
salsa de calamar

a compania Nortindal Sea Products acaba de lanzar
L al mercado su salsa de calamar, en dos versiones: nor-

mal y picante, tanto en congelado como a tempera-
tura ambiente. La nueva salsa de calamar de Nortindal Sea
Products, especialmente indicada para los consumidores no
expertos en la realizacion de salsa o para los cocineros profe-
sionales con poco tiempo, y elaborada con productos natu-
rales, sirve para condimentar platos de pescado, calamares,
croquetas, tortillas, pizzas, arroces y pastas. La empresa Nor-
tindal Sea Products presentara su salsa de calamar en la XIII
edicion de la Feria Conxemar 2011, que tendrd lugar en la
ciudad de Vigo entre el 4 y el 6 de octubre.

Carnes Valle del Esla amplia su gama
de productos en el Club del Gourmet
de El Corte Inglés

arnes Valle del Esla ha firmado un acuerdo con El Corte In-
C glés para ampliar su gama de productos presentes en el es-
pacio El Club del Gourmet que posee esta cadena de dis-

tribucion. Junto a la cecina de buey Valle del Esla, presente desde ha-
ce varios anos en el espacio gourmet de El Corte Inglés, a partir de

ahora este rincon gastronémico dispone también del chuleton y el en-
trecot de buey Valle del Esla, ambos en formato individual.

Desciende el consumo de vino en los
hogares

1 consumo de vino en los hogares en los siete primeros me-
E ses de 2011 descendibé un 5% respecto al mismo periodo
del afo anterior.

Las mayores pérdidas se han dado en los vinos tranquilos, tanto con
DOP como sin DOP, mientras que los espumosos y cavas con DOP
se mantienen al alza.

En términos interanuales, la situacién general también refleja un sal-
do negativo. Entre agosto de 2010 y julio de 2011, el consumo en
hogares ha caido un -7,4% en valor, hasta los 1.034,9 millones de
euros, y un 5,1% en volumen, hasta los 422,6 millones de litros, con
bajadas generalizadas en todos los productos. Resulta significativo el
caso de los espumosos y cavas: a pesar del repunte que se observa
durante este 2011, debido a su mala evolucién durante el afio pasa-
do, pierden un 16,7% en valor y un 11,8% en volumen, en cifras
interanuales.
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m Novedades Legislativas

Nueva Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricion

El pasado mes de julio entr en vigor la Ley 17/2001, de Seguridad

Alimentaria y Nutricidn, que tiene como fines principales la pues-
ta en marcha de instrumentos de seguridad alimentaria y preven-
cién de riesgos para la salud, la fijacion de los niveles minimos que
deben cumplir las estrategias y actuaciones publicas de informa-
¢ién, educacion y promocion de la salud nutricional en todo el te-
rritorio nacional, fijar un marco para la colaboracién entre Admi-
nistraciones publicas y la regulacién de procedimientos de evalua-
cidn, gestion y comunicacion de riesgos alimentarios y actuacion
en situaciones de crisis y emergencia.

Entre las disposiciones que recoge el nuevo texto legal destaca el
principio de seguridad en cuya virtud, para determinar que un ali-
mento es seguro, ademas de lo previsto en la normativa comunita-
ria europea de aplicacién, la ley dispone que también se tendrin en
cuenta los posibles efectos previstos por la sensibilidad particular
de una categoria especifica de consumidores cuando el alimento
esté destinado a ella. También prevé el establecimiento de un plan

nacional de control oficial de la cadena alimentaria, de vigencia
plurianual y cuyo contenido sera establecido por la Agencia Espa-
nola de Seguridad Alimentaria y Nutricidn, en colaboracién con
el resto de Administraciones competentes, y su cumplimiento
efectivo debera ser objeto de verificacidn mediante un sistema de
auditorias.

Entre los instrumentos de seguridad que la ley regula, se incluyen
los registros publicos, las actuaciones de formacién, el estableci-
miento de un sistema nacional coordinado de alertas alimentarias y
de un sistema de informacion y comunicacién de riesgos, ademas
de los laboratorios de seguridad alimentaria. También dedica un ca-
pitulo a la publicidad de los alimentos en general y dirigida a los
menores y una serie de principios sobre alimentaciéon saludable,
creando ademds un Observatorio para la nutricion y el estudio de la
obesidad. La nueva ley debera ser desarrollada, en varios aspectos,
por reglamentos actualizados, sobre todo en lo relativo a la materia
de inspeccidén y sancién en caso de incumplimiento.

Materiales en contacto con los alimentos

El pasado mes de julio entraron en vigor dos reales decretos relativos a los materiales destinados
a entrar en contacto con los alimentos:

-EI Real Decreto 846/2011, por el que se establecen, de manera transitoria, las condiciones que
deben cumplir las materias primas a base de materiales poliméricos reciclados destinados a entrar
en contacto con alimentos, hasta tanto se adopten las decisiones comunitarias previstas y la pro-
pia normativa nacional. Las condiciones se refieren a la solicitud previa ante la Autoridad Europea
de Seguridad Alimentaria que debe presentar el responsable del reciclado, la notificacion a las au-
toridades y que los envases finales utilizados contengan, al menos, la mitad de material polietilen-
tereftalato virgen.

-El Real Decreto 847/20141, por el que se establece la lista positiva de sustancias permitidas para
la fabricacion de materiales poliméricos destinados a entrar en contacto con alimentos, asi como el
grado maximo permitido de migracion y las condiciones de identidad y pureza de las materias colo-
rantes. Esta normativa es de aplicacion a los adhesivos, cauchos, resinas, siliconas recubrimien-
tos, materiales plasticos y ceras, quedando excluidos los materiales y objetos plasticos regulados
por el Reglamento (CE) 10/2011 y las peliculas de celulosa regenerada para uso alimentario.

r -
:
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Etiquetado, presentacion y
publicidad de los productos
alimenticios

El pasado mes de julio en-
trd en vigor el Real De-
creto 890/2011 por el que iy
se modifica la Norma ge- ] SHGAR FREE ~8 %x =

neral del etiquetado, pre- i ﬁ
sentacion y publicidad de : :
los productos alimenticios
para clarificar y unificar la
normativa dispersa publi-
cada en diferentes regla-
mentos comunitarios eu-
ropeos sobre esta materia.
La modificacién se refiere

exclusivamente a la mate-
ria de ingredientes alimen-
ticios definidos como sus-

tancias utilizadas en la fa-
bricacién o preparacién de

productos alimenticios que se encuentra presente en el producto acabado. No

se consideran ingredientes los componentes, los coadyuvantes y otros auxilia-

res diferenciados contenidos en los propios ingredientes. Los ingredientes se Propied ad eS

designan de acuerdo con la categoria a la que pertenezcan y si pertenecen a

varias categorias se indicard la que corresponda a su funcién principal en el Sal Udables de |OS

producto alimenticio de que se trate. También se incluye una modificacién de

la regulacion sobre aromas en la lista de ingredientes. Los alimentos legalmen- aI Ime ntos (C h IC I e Sin
te etiquetados antes de la entrada en vigor del nuevo real decreto podrin co-

’
mercializarse hasta que se agoten las existencias. azucar)

El pasado mes de agosto entr6 en vigor el
Reglamento (UE) 665/2011, sobre

Dlsolventes autorlzad OS en |a autorizacion y denegacion de declaraciones

de propiedades saludables de alimentos y
elaboraCIén de al | mentos reduccion dell riesgo Qe enfermedad que

pueden referirse a alimentos comercializados
en la Union Europea siempre y cuando
cumplan las condiciones exigidas.
En este caso relativas al chicle sin aztcar
que ayuda a reducir la desmineralizacion
dental, debera informarse al consumidor de
que el efecto beneficioso se obtiene
mascando chicle sin azucar durante 20
minutos al menos tres veces al dia después
de las comidas.

El pasado mes de agosto entrd en vigor el real decreto que aprueba la
lista positiva de los disolventes de extracciéon que pueden utilizarse en la
fabricacién de productos alimenticios y de sus ingredientes. Los
disolventes de extraccién son aquellos utilizados durante el tratamiento
de materias primas, productos alimenticios, componentes o
ingredientes, susceptible de provocar la presencia involuntaria pero
técnicamente inevitable de residuos o derivados. La lista consta de tres
partes: disolventes cuyo uso estd autorizado respetando las buenas
practicas de fabricacidn para todos los usos, disolventes cuyas
condiciones de utilizacién se especifican y disolventes utilizados en la

preparacion de aromas a partir de plantas aromaticas naturales. Estas
sustancias que enumera la lista aprobada deben comercializarse con la Esta seccion ha sido elaborada por
indicacién en sus envases, recipientes o etiquetas de los extremos que se Victor Manteca Valdelande, abogado
Mas informacién:

legislacién nacional: www.boe.es;

legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma

exige por la nueva regulacién: denominacién y mencion de su
idoneidad, identificacion del fabricante, cantidad y condiciones de
conservacion.
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B YACIMIENTOS LITERARIOS

Las bodas de Camacho en

Don Quijote

ervantes publica dos partes de su
famosa novela de caballerias. La
primera con el titulo de El Inge-
nioso Hidalgo don Quijote de la
Mancha sale a la luz en 1605 di-
vidida en cuatro partes y 52 capi-
tulos. En 1615 publica la segunda parte de El Inge-
nioso caballero Don Quijote de la Mancha con 71
capitulos. Esta obra universal narra las aventuras y
desventuras de un hidalgo llamado Alonso de Qui-
jano que se vuelve loco a base de leer novelas de

caballerias y decide ser caballero andante en de-
fensa de las mujeres indefensas y de los pobres.

En este yacimiento hemos elegido el episodio de
las bodas de Camacho donde hay maravillosas y
sabrosas expresiones sobre la alimentacion.

Como “aperitivo” se puede senalar que en el capi-
tulo primero Cervantes describe las condiciones en
las que vive el hidalgo: “Una olla de algo mas vaca
que carnero, salpicén las mds noches, duelos y
quebrantos los sabados, lentejas los viernes, algtn
palomino de afadidura los viernes”.

Mas Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccidon Los mercados en la literatura, dirigida y
elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.
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En este fragmento efervescente, Cervantes refleja la
exuberancia culinaria de las bodas de Camacho.
Como sefiala un cocinero a Sancho, “lariquezay el
contento de Camacho todo lo suple”. Obsérvese la
precision y deleite con la que se describen las car-
nes —carneros, liebres, gallinas, pdjaros—, los vinos,

Capitulo XX

B YACIMIENTOS LITERARIOS

los panes, los quesos y las masas de fritos con miel.
Termina por complacerse, en el festin literario, con
los tiernos lechones que se encuentran en el “dila-
tado vientre del novillo”. Todo ello acompanado
de las “especias de diversa suerte” compradas “por
arrobas”.

Donde se cuentan las bodas de Camacho el rico con el suceso

de Basilio el pobre

Van Don Quijote y Sancho hacia el lugar donde se
estd preparando el banquete de la boda: “Lo prime-
ro que se le ofrecié a la vista de Sancho fue, espeta-
do en un asador de un olmo entero, un entero novi-
llo, y en el fuego donde se habfa de asar ardia un me-
diano monte de lefia y seis ollas que alrededor de la
hoguera estaban no se habfan hecho en la comun
turquesa de las demés ollas, porque eran seis me-
dias tinajas, que en cada una cabia un rastro de car-
ne: si embebian y encerraban en si carneros enteros,
sin echarse de ver, como si fueran palominos; las lie-
bres ya sin pellejo y las gallinas sin pluma que esta-
ban colgadas por los arboles para sepultarlas en las
ollas no tenfan nimero; los péjaros y caza de diver-
sos géneros eran infinitos, colgados de los arboles
para que el aire los enfriase.

Cont6 Sancho més de sesenta zaques de mas de a
dos arrobas cada uno, y todos llenos, segiin después
parecid, de generosos vinos, asi habfa rimeros de
pan blanquisimo como los suele haber de montones
de trigo en las eras; los quesos puestos como ladri-
llos (enrelejados) formaban una muralla, y dos cal-
deras de aceite mayores que las de un tinte servian
de freir cosas de masa que con dos valientes palas

las sacaban fritas y las zambullfan en otra caldera de
preparada miel que allf junto estaba.

Los cocineros y cocineras pasaban de cincuenta, to-
dos limpios, todos diligentes y todos contentos. En
el dilatado vientre del novillo estaban doce tiernos y
pequefios lechones que, cosidos por encima, ser-
vian de darle sabor y enternecerle. Las especias de
diversas suertes no parecia haberlas comprado por
libras, sino por arrobas, y todas estaban de mani-
fiesto en una grande arca.

Finalmente el aparato de la boda era rustico, pero
tan abundante que podia sustentar a un ejército.

Todo lo miraba Sancho Panza, y todo lo contemplaba,
y de todo se aficionaba. Primero le cautivaron y rindie-
ron el deseo las ollas, de quien el tomara de bonisima
gana un mediano puchero; luego le aficionaron la vo-
luntad los zaques, y Gltimamente las frutas de sartén,
si es que podian llamar sartenes las tan orondas cal-
deras; y asi, sin poderlo sufrir ni ser en su mano hacer
otra cosa, se llegd a uno de los solicitos cocineros, y
con corteses y hambrientas razones le rogd le dejase
mojar un mendrugo de pan en una de aquellas ollas”.
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(uarenta y seis anos atras

Enrique Medina

ran tiempos duros para los hi-
jos de la clase trabajadora,
més alin —como era mi caso—
al fallecer mi padre cuando
apenas contaba quince afios.
Tuve que dejar los estudios y
trabajar en lo que salfa para
que mi madre y mis tres hermanas pudieran ali-
mentarse. De madrugada descargaba camiones
en el mercado de Legazpi,y a las diez de la ma-
flana comenzaba mi jornada como aprendiz en
un taller de coches. Asf transcurrieron los tres si-
guientes afios de mi vida, hasta llegar al afio
1965. El azar, el destino —o Dios, como decfa mi

madre- quiso que el vehiculo de un cliente
nuestro se estropeara en Avila, un sabado a me-
diodfa, con los talleres de la localidad ya cerra-
dos, y que mi jefe me enviara para hacerle una
reparacién provisional suficiente para que pu-
diera volver a Madrid.

En apenas dos horas solucioné el problema y
don Pedro me ofrecié regresar con él, pero sin
apenas pensarlo rechacé su ofrecimiento y deci-
df quedarme el resto de la tarde en la ciudad y
volver en el tren que pasaba a las once de la no-
che. La ciudad me cautivé, no paraba de admirar
la parte que llaman intramuros, con sus callejas
del Medievo, el aire sin contaminar, la escasez
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de tréfico, el pausado caminar de sus morado-
res. Cuando la tarde daba sus ultimos esterto-
res, entré en un bar a comer un bocadillo para
reponer las energfas perdidas tras varias horas
de paseo e involuntariamente escuché la con-
versacidon que mantenfan varias personas.
—Queda un mes para iniciar las obras del merca-
do de abastos, y apenas hay peones contrata-
dos.

—Tendrén que venir de Extremadura.

—-Es lo que intento evitar, encarece en exceso la
mano de obra.

No pude evitar inmiscuirme.

—Perdonen que me entrometa en su conversa-
cién, he ofdo que tienen falta de peones para la
construccién del nuevo mercadoy. ..

El que parecia llevar la voz cantante no me dejé
terminar la explicacion.

—:Quieres trabajar en la obra?

Un poco intimidado, contesté afirmativamente.
—¢Sin ni siquiera conocer las condiciones? ¢No
seréas un fugitivo?

—Por supuesto que me gustarfa conocerlas.

El hombre me mir6 con seriedad vy, tras un rato
de silencio, me indicé el horario y el salario.
Intenté disimular la sorpresa (me ofrecfa en sa-
lario fijo el triple de lo que ganaba, con el afiadi-
do de lo que pudiera percibir por el destajo), pu-
se cara de duda, y finalmente contesté afirmati-
vamente. Con la cantidad ofrecida tenfa para pa-
gar la pensién, enviar una buena cantidad a mi
madre y sobraba para mis gastos.

—No te he visto nunca, por lo que supongo que
no eres de la ciudad.

—No sefior.

—Pues ya puedes irte buscando alojamiento,
porque dentro de veinte dfas te quiero aqui, pa-
ra firmar el contrato y comenzar con la tarea.
—El dfa que usted me diga.

El hombre puso su mano sobre mi hombro dere-
cho y, mirandome fijamente a los ojos, me eché
un pequefio discurso.

—Esta bien chaval, me gusta tu osadfa. Si te por-
tas como debes, puedes tener trabajo en Avila
para el resto de tu vida, pero como me falles, ya
te puedes ir al tercio si quieres comer todos los

B MERCADOS / LITERATURAS

dfas. El lunes 25 tienes que estar en el nimero 1
de la calle Estrada, y preguntar por don Miguel
Garcinufo.

Tras otra pausa, se dirigi¢ de nuevo a mi.

-Si quieres te doy la direccién del hotel Jardin,
puedes decir que vas de mi parte. Es un sitio
agradable, nada caro, y muy cerca de donde vas
a trabajar.

De esta manera, trabajando como pedn de alba-
fiil en la construccién del nuevo Mercado Cen-
tral de Abastos, comenzé mi larga relaciéon con
Avila. He de reconocer que en el mes de noviem-
bre, cuando el invierno comenzé a castigar la
ciudad con toda su crudeza, estuve a punto de
dar por terminada mi aventura y regresar a Ma-
drid. El frio seco, duro, con temperaturas de has-
ta siete bajo cero, era un castigo muy severo pa-
ra las personas que desempefidbamos nuestro
trabajo a la intemperie. A esto se unfa la afioran-
za que sentfa por mi madre, por mis hermanas, a
las que apenas vefa un domingo al mes, situa-
cién que me condujo a un estado de animo que
a punto estuvo de terminar con mi estancia en
Avila. Con mucha voluntad superé el trance y a
principio de verano conoci a Teresa, la persona
que me até definitivamente a la ciudad. Tras dos
meses de noviazgo supe que su padre ocuparia
uno de los puestos del mercado, en concreto
una fruterfa. Nuestra relacién se afianzé y su pa-
dre me ofrecié trabajar junto a él.

—Me ha dicho Teresa que en Madrid trabajaste
descargando camiones en el mercado de fruta.
Esto indica que eres una persona trabajadora,
cualidad indispensable para pertenecer a mi
empresa, y ademas conoces el sector y cémo se
trabaja en él.

—Lo siento, sefior Vergara, prefiero mantener la
independencia laboral. Estoy a su disposicién
para los momentos en que necesite mi ayuda,
pero siempre manteniendo mi propio empleo.
Mi futuro suegro comprendié mis razones.

—Te entiendo hijo. Con esta decisién demuestras
tu categorfa humana. Mi hija ha hecho una bue-
na eleccion.

Las obras finalizaron en el tiempo previsto y tu-
ve el privilegio de acudir a su puesta de largo, in-
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vitado por mi suegro, con una nutrida represen-
tacion politica encabezada por el alcalde, Emilio
Macho, y el presidente de la Diputacién, Fernan-
do Luis Ferndndez Blanco, junto a personajes
del deporte como el ciclista Julio Jiménez o Feli-
ciano Rivilla, jugador del Atlético de Madrid. Te-
nfa una sensacién agridulce, porque era la cul-
minacion del esfuerzo de un gran nimero de
personas, pero también significaba alejarme del
lugar que me dio la oportunidad de convertirme
en una persona adulta y responsable.

Aprendf répido el oficio y en el ano 1970 el sefior
Garcinufio me ofrecié el puesto de capataz en
una obra que comenzaria en unas semanas.
Acepté sin pensary en septiembre de ese mismo
afio contraje matrimonio con Teresa, y trece me-
ses mas tarde nacié nuestro primer hijo, Segun-
do, que con el devenir de los afios tendrfa una
importante relacién con el Mercado Central de
Abastos.

En 1974 regresé al lugar que tanto carifio tenfa, a
la calle Tomés Luis de Victoria, para comenzar la
edificacién de unas viviendas frente al mercado.
A su finalizacién quedd una sin adquirir, por lo
que nos planteamos su compra. Tras hacer mu-
chos célculos y con gran pesar, decidimos que se
escapaba de nuestras posibilidades. A la mafia-
na siguiente estaba tomando café en Pepillo con
varios compafieros cuando irrumpié mi suegro
en el local.

—:Tienes un momento?

Salf al exterior tras él.

—Me ha comentado Teresa que al final, de lo del
piso nada.

—Es excesivo para mi salario.

—Sois los dos un par de pazguatos. ¢Para qué es-
toy yo?

—Hombre. ..

—Ni hombre ni nada. Me duele que no contéis
conmigo.

—Tienes més hijos, no me parece correcto.

—Te morirés tonto. ¢Quién me ayuda en el pues-
to? ¢Quién me acompafia a Madrid?

—Lo hago de corazén, eres el padre de mi mujer,
siempre te has portado bien conmigo, no busco
ninguna recompensa.

—Ya lo sé, y por eso quiero ayudaros en este mo-
mento.

La vehemencia de mi suegro vencié nuestra ini-
cial reticencia y compramos la vivienda. Desde
mi privilegiada atalaya fui testigo del auge del
mercado y por desgracia de su ocaso, fruto de
las grandes superficies que comenzaron a llegar
en la década de los noventa.

El dia en que nos instalamos en nuestra ansiada
vivienda, asomado al balconcillo del salén, des-
de el que se divisaba a escasos metros una de
las puertas de acceso al mercado, evoqué mi pri-
mer dfa de trabajo en él, la llegada a una ciudad
con apenas veintiséis mil habitantes, en la ac-
tualidad convertidos en casi sesenta mil, el her-
metismo de una ciudad anclada en el pasado,
que sdlo despertaba al exterior en contadas oca-
siones como con el rodaje de una exitosa pelicu-
la americana, en contraste con su cosmopolitis-
mo actual. Sélo era comparable, por desgracia,
en una sola cosa, la escasez de oportunidades
para los jévenes, con el consiguiente éxodo a
grandes urbes como Madrid.

Los achaques propios de la edad doblegaron a
mi suegro que pese a su coraje, a su vitalidad, no
pudo seguir regentando el puesto y se lo ofrecié
a Teresa.

—Hija, para que tus hermanos no protesten me
pagas una renta de cincuenta mil pesetas y te
quedas con él. Ese dinero lo recuperas con las
ventas de una semana.

Mi mujer aceptd para contribuir a la felicidad de
su padre. Sabfa que habfa rechazado ofertas
muy suculentas porque no querfa que se perdie-
ra la tradicién familiar y de paso acudir de vez en
cuando y sentirse Gtil. En esa época el mercado
tenfa dos plantas, con todos los puestos dando
beneficios. Sélo cambiaba el propietario por ju-
bilacién o fallecimiento. Poco a poco el benefi-
cio se trocé en pérdidas y comenzaron a cerrarse
locales, sobre todo en la planta de arriba, hasta
convertirse en un lugar fantasmal con todos los
puestos cerrados.

Aveces la vida es ciclica y, al igual que el Merca-
do de Abastos de Avila marcé mi vida para siem-
pre, se repitié la misma circunstancia con mi hi-
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jo Segundo, que estaba a punto de aceptar una
oferta de trabajo en Madrid cuando le ofrecieron
la posibilidad de participar en el proyecto que
culminé con el vivero de empresas en la parte
superior del mercado. Dos afios mas tarde se ce-
lebré la fiesta de inauguracion del proyecto, en-
cabezado por el alcalde Miguel Angel Garcia
Nieto, junto a destacadas personas de la cultura
y economia local, y con este acto retrocedf cua-
renta anos; sin poder evitarlo, unas emotivas la-
grimas surcaron mis mejillas.

Cuando la burbuja inmobiliaria ha explotado
nos ha salpicado a muchas personas que depen-
difamos del sector de la construccién y, en mi ca-
so, me he jubilado anticipadamente, a los 61
afios. Tengo todo el tiempo del mundo para divi-
sar desde el salén de mi casa la lenta agonfa que
esta sufriendo mi querido mercado, y en mis ru-
tinarios paseos —siempre que el clima lo permi-
te—, palpo cémo se destruye el comercio tradi-
cional de la ciudad, fagocitado por las grandes
superficies o incluso por las tiendas regentadas
por ciudadanos chinos, con sus extenuantes e
inhumanos horarios.

Siento verdadero dolor en lo mas profundo de
mi alma cuando oigo decir a mi suegtro:

B MERCADOS / LITERATURAS

—Espero morirme antes que el mercado, pero no
lo tengo claro, con sus cuarenta y seis afios esta
bastante mas achacoso que yo, con mis noventa
y uno.

Todos los dfas visito el mercado, a veces para
comprar, otras para acortar el camino hacia Re-
yes Catdlicos, y siempre para charlar con los nu-
mantinos comerciantes que luchan dfa a dfa por
atraer a las nuevas generaciones al comercio de
siempre, e intentar mantener a flote el trabajo,
el esfuerzo de muchos afios, incluso de varias
generaciones. Alguno resiste por puro romanti-
cismo, porque cada dia los beneficios son mas
exiguos, y los nimeros rojos rondan con excesi-
va frecuencia la cuenta de resultados. Me da es-
calofrfo pensar que una mafiana al levantarme
pueda volver a ver el mismo solar que cuarenta y
seis afios atras. Creo que mi corazdn no resisti-
rfa ver que tantos esfuerzos de juventud resulta-
ron baldfos.

llustracion: Pablo Moncloa

| [ ]|

El mercado de referencia utilizado por el autor
de este cuento es el Mercado Central de
Abastos de Avila.
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oficial que vieron crecer varios barrios
extramuros.

En estos afios el Mercado de Abastos vive
su época de esplendor comercial; sin
embargo, la llegada a la ciudad de las
grandes cadenas de distribucion a partir
de los afos 80 fue empujando hacia una
lenta pero sostenida crisis al pequefo
comercio de calidad de la ciudad. El
Mercado de Abastos no ha sido ajeno a
esta dinamica. Hay que afiadir el
envejecimiento de la poblacién residente
de su zona de influencia y la reubicacion
en los nuevos barrios extramuros de Avila
de la poblacién joven en edad laboral
como causas que han coadyuvado a la
paulatina pérdida de la hegemonia
comercial del Mercado de Abastos y del
pequeio comercio establecido en los
barrios del centro histérico.

Poco a poco el mercado ha ido perdiendo
clientela, y como consecuencia de ello los
comerciantes han ido abandonando sus
puestos profundizando el envejecimiento
sostenido de la edad media del gremio y
dificultando la necesaria renovacion
generacional. La segunda planta del
mercado ha sufrido especialmente esta
situacién, de tal forma que a lo largo de los
anos 90 fue vaciandose. La oferta de
alimentacion fresca fue concentrandose en
la planta baja, a pie de calle, la de mayor
funcionalidad en relacién a la clientela de
mayor edad que ha permanecido fiel al
mercado como espacio de compra, en
parte porque fue la que permanecié
residente en los barrios del centro de Avila.
La gran calidad de sus puestos de
alimentacion perecedera, especialmente
las carnicerias, no ha sido factor suficiente
para elevar el movimiento comercial del
mercado en su conjunto.

La gestion del mercado sigue dependiendo
del Ayuntamiento, que posee en régimen de
propiedad los espacios comerciales a
cambio de un arriendo mensual.

B MERCADO CENTRAL DE ABASTOS DE AVILA
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proponiendo su ubicacion en la segunda
planta, practicamente deshabitada, del
Mercado de Abastos.

Seis anos después de la puesta en
practica de esta iniciativa, el balance es
mas bien pobre para el mercado, ya que
este vivero de empresas no ha aportado
apenas movimiento ni ha supuesto una
dinamizacién del espacio comercial del
mercado. Evidentemente, una actividad y
oferta tan alejadas de las practicas
sociales y comerciales con las que se
identifica un mercado, dificilmente podian
relanzar la actividad del mismo. Un
mercado municipal requiere para su
dinamizacién planes colectivos
especificos, perfectamente planificados y
coordinados entre los diferentes
protagonistas —comerciantes, vecinos y
Administraciones publicas— para lograr su
renacimiento en el marco de un proyecto
social de vertebracién y fortalecimiento a
medio y largo plazo de su espacio social
de influencia, en este caso los barrios del
centro historico intramuros de la ciudad
de Avila.

Y sin embargo, los puestos, sobre todo las
carnicerias del Mercado de Abastos, son
hoy referente comercial de la ciudad por
su cuidada calidad y atencion. La relacidon
de estos comercios con la produccion
local de carnes de calidad de la provincia
logra poner en valor su oferta y atencion.
Ante la falta de planes colectivos
coordinados, ésta es la unica forma que le
queda a los comerciantes del otrora
floreciente Mercado de Abastos de Avila
de acercarse a una poblacién que
paulatinamente vuelve a revivir el centro
de la ciudad y, por qué no, quiza también
algun dia, una de sus instituciones
emblematicas: su Mercado de Abastos.

Juan Ignacio Robles
Profesor del Departamento de Antropologia Social
Universidad Autdnoma de Madrid
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