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| objetivo de conseguir controlar,
E dentro de unos niveles, l0s precios
de los bienes y servicios no resul-
ta una tarea sencilla. En este sentido, la
economia espafola viene atravesando
una situacion, desde el aio 2001, donde
las tasas de variacion del indice de pre-
cios al consumo (IPC) de alimentacién su-
peran ampliamente a las tasas del IPC ge-
neral. Esta situacion es relativamente
nueva porque la partida de alimentacion
habia tenido, de manera habitual, un cre-
cimiento de precios inferior al indice ge-
neral tanto en Espana como en casi to-
dos los paises de la Unién Europea.
Asi pues, durante los afios 2001, 2002
y 2003 se observa una tendencia alcista
de la partida de alimentacion pasando a
ejercer como uno de los subgrupos mas

inflacionistas de la economia espanola
—por ejemplo, durante el ano 2003 se
cuantificé un diferencial de 1,7 puntos-—.
No obstante, durante el ano 2004 esta di-
ferencia se ha ido minorando y se ha ce-
rrado el ejercicio con tasas bastante pa-
rejas (véase el grafico n® 1).

Ante esta circunstancia, han aparecido
varias instituciones e investigadores que
han pretendido analizar este comporta-
miento de la partida de alimentacion y su
repercusion real sobre los niveles de pre-
cios de la economia espanola —por ejem-
plo, el trabajo sobre productos alimenti-
cios de Cruz Roche, Rebollo y Yague
(2003), el informe del Servicio de Defen-
sa de la Competencia (2004) en referen-
cia a las frutas y hortalizas o la recopila-
cién y publicacion semanal de precios de

productos agroalimentarios realizada
desde el Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacién (MAPA) durante los dlti-
moSs meses-—.

Este articulo pretende exponer los prin-
cipales resultados que se han obtenido
durante el desarrollo de una investiga-
cion, dirigida desde la Universidad Com-
plutense de Madrid, sobre los niveles de
precios de los productos basicos de ali-
mentacion y drogueria (1). El objetivo per-
seguido ha sido doble puesto que, por un
lado, se ha intentado determinar los nive-
les de precios de los diferentes formatos
que operan en la comercializacién de fru-
tas y verduras, pescaderia, carne, drogue-
ria e higiene personal y alimentacion en-
vasada, Yy, por otro lado, se ha buscado
estudiar la evolucion de los niveles de
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GRAFICO N° 1

COMPARACION DEL IPC GENERAL Y DEL IPC DE ALIMENTACION

PORCENTAJE

=== GENERAL

FUENTE: Elaboracion propia.
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ALIMENTACION

precios apoyandose en informacion del
ano 2003 (abril, julio y noviembre), del
ano 2004 (julio y noviembre) y del ano
2005 (abril).

Resulta importante destacar que en es-
te estudio, y por tanto en el articulo, sélo
se esta comparando el precio de los pro-
ductos y, en consecuencia, no se valoran
la calidad de las prestaciones que ofrece
el establecimiento ni otros servicios adi-
cionales, como pueden ser, por ejemplo,
el envio a domicilio, aparcamiento, aten-
cion personalizada o diferentes medios
de pago que también son apreciados por
los consumidores en sus decisiones de
compra. Conforme a la terminologia de
Lancaster (1971), los consumidores eli-
gen los bienes y servicios en funcion de la
cesta de caracteristicas que prefieren vy,
por tanto, debe quedar claro que el precio
no es la Unica variable que rige sus deci-
siones.

La informacion recopilada durante esta
investigacion ha sido abundante y detalla-
da llegando, tal y como se explica en el ar-
ticulo, a intuir un posible efecto transpa-
rencia: los datos que se han ido publican-
do periédicamente (controles de abril-
2003, julio-2003, noviembre-2003, julio-
2004, noviembre-2004 y abril-2005) so-

bre los precios de venta de los productos
analizados pueden haber influido en la
estrategia desarrollada por algunos for-
matos comerciales y, por tanto, haberse
convertido en un factor importante en la
determinacion de sus precios. Al mismo
tiempo, puede sopesarse la idea de que
algunos formatos comerciales utilizan
una estrategia de elasticidad cruzada de
precios; esta circunstancia se observa,
por ejemplo, con los datos de abril-2005
donde los hipermercados tienen los pre-
cios mas reducidos en pescados, drogue-
ria y alimentacion envasada pero, por el
contrario, cuentan con los precios mas
elevados en carne y frutas y verduras.

Este articulo se estructura, ademas de
la introduccion y de las notas finales, con
dos apartados que detallan los principa-
les aspectos metodoldgicos y los resulta-
dos mas significativos obtenidos en la in-
vestigacion.

METODOLOGIA DEL ESTUDIO

El estudio ha tenido por objeto conocer,
en un primer control (abril-2003), el nivel
de precios en los establecimientos co-
merciales minoristas de gran consumo vy,
posteriormente, calcular con los sucesi-
vos controles (julio-2003, noviembre-

2003, julio-2004, noviembre-2004 y abril-
2005) la evolucion de los precios en los
productos de alimentacion, drogueria e hi-
giene personal —conviene dejar claro que
no se pretende elaborar series sobre la
evolucion de los precios que lleven a con-
clusiones sobre si los productos suben o
bajan, puesto que estos resultados apa-
recen explicitados con un mayor detalle
en el calculo que periédicamente desarro-
lla el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) con el IPC-.

Un anélisis de estas caracteristicas
precisa determinar, a priori, diferentes
elementos metodoldgicos que sirvan de
guia en la articulacién del mismo. En este
sentido, los cometidos principales se han
centrado en seleccionar los productos cu-
yos precios se analizan, fijar los estable-
cimientos visitados que conforman la
muestra y decidir las ciudades que apor-
tan informacion al estudio. Otros aspec-
tos metodolégicos también considerados
se refieren a la seleccion y adiestramien-
to de encuestadores, la determinacion
del contenido del cuestionario, la realiza-
cion del trabajo de campo y la codifica-
cion y grabacion de datos.

Respecto a la seleccién de productos,
se ha partido de 38 subclases, determi-
nandose sus definiciones y ponderacio-
nes, para calcular el peso de los produc-
tos en el indice global a partir de los tér-
minos utilizados por el INE en la elabora-
cion de la Encuesta Continua de Presu-
puestos Familiares (ECPF) y en la determi-
nacion del IPC. Las 38 subclases supo-
nen una muestra de 113 productos con
los que se cubren todos los grupos de po-
sibilidades comprendidos en alimenta-
cién, drogueria e higiene personal.

En el cuadro n° 1 se recogen las deno-
minaciones de las subclases, tanto para
el IPC como para la ECPF, su nomenclatu-
ra equivalente en la Clasification of indivi-
dual consumption by purpuse (COICOP), el
peso en tanto por mil que les atribuye la
metodologia del IPC en el 2003 y en el
2005, su traduccién porcentual adaptada
a la muestra y el nimero de productos in-
cluidos en la encuesta de cada una de las
subclases.
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N° DE SUBCLASES NOMBRE EN ECPF N° PRODUCTOS
1 ARROZ 1
2 PASTAS ALIMENTICIAS 1
3 PRODUCTOS DE PASTELERIA Y PASTAS COCINADAS 4
4 OTROS PRODUCTOS 1
5 PAN (PAN INTEGRAL, PAN NO INTEGRAL Y OTROS PRODUCTOS DE PANADERIA) 8
6 CARNE DE BOVINO (FRESCA Y CONGELADA) 5
7 CARNE DE OVINO Y CAPRINO (FRESCA Y CONGELADA) 2
8 CARNE DE PORCINO (FRESCA Y CONGELADA) 3
9 AVES (POLLO Y GALLINA Y OTRAS AVES) 4

10 CHARCUTERIA Y CARNE SECA, SALADA O AHUMADA Y DESPOJOS (PRODUCTOS DE CHARCUTERIA 8
GRASOS, PRODUCTOS DE CHARCUTERIA BAJOS EN GRASA)

11 CARNES PREPARADAS Y OTROS PRODUCTOS CONTENIENDO CARNE 1

12 OTRAS CARNES COMESTIBLES Y SUS DESPOJOS, MENUDILLOS Y CASQUERIA 1

13 PESCADOS (MERLUZA FRESCA, PESCADILLA Y CRIAS DE MERLUZA, MERLIZA O PESCADILLA 9
CONGELADAS Y OTROS PESCADOS FRESCOS O CONGELADOS DE MAR O DE RIO)

14 CRUSTACEOS Y MOLUSCOS (FRESCOS Y CONGELADOS) 4

15 PESCADOS Y MARISCOS SECOS, AHUMADOS O SALADOS Y OTROS PESCADOS O MARISCOS 3
PROCESADOS O CONSERVADOS Y PREPARACIONES DE PESCADOS Y MARISCOS

16 HUEVOS 1

17 LECHE ENTERA, LECHE SEMIDESCREMADA Y DESCREMADA, LECHE EN POLVO Y LECHE CONDENSADA 6
O EVAPORADA

18 YOGURES Y OTROS PRODUCTOS A BASE DE LECHE 3

19 QUESO Y REQUESON 3

20 MANTEQUILLA Y MARGARINA Y OTRAS GRASAS VEGETALES 1

21 ACEITE DE OLIVA, OTROS ACEITES COMESTIBLES Y OTRAS GRASAS ANIMALES 3

22 CITRICOS, PLATANOS, MANZANAS, PERAS, FRUTAS CON HUESO, BAYAS Y OTRAS FRUTAS FRESCAS O 7
CONGELADAS

23 FRUTOS SECOS Y NUECES Y FRUTAS CONGELADAS Y EN CONSERVA 1

24 HORTALIZAS DE HOJA O DE TALLO Y HIERBAS CULINARIAS, COLES, HORTALIZAS CULTIVADAS POR SU 4
FRUTO Y HORTALIZAS CON RAIZ O BULBO Y SETAS

25 LEGUMBRES SECAS 1

26 VERDURAS CONGELADAS Y LEGUMBRES Y HORTALIZAS EN CONSERVA, PREPARADAS Y OTROS 2
PRODUCTOS A BASE DE LEGUMBRES Y HORTALIZAS

27 PATATAS Y PRODUCTOS DERIVADOS DE LAS PATATAS, MANDIOCA Y OTROS TUBERCULOS 2

28 CAFE, TE E INFUSIONES Y CACAO 2

29 AZUCAR 1

30 CONFITURA, MERMELADA Y MIEL Y CHOCOLATE EN BARRA O EN TABLETA 2

31 CONFITERIA, HELADOS, OTROS PRODUCTOS A BASE DE AZUCAR, SALSAS Y CONDIMENTOS, SAL Y 1
ESPECIAS, SOPAS, PREPARACIONES PARA POSTRES Y LEVADURA Y OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS
NO DECLARADOS ANTERIORMENTE

32 AGUA MINERAL, BEBIDAS GASEOSAS, ZUMOS DE FRUTAS Y ZUMOS DE VEGETALES 4

33 ESPIRITUOSOS Y LICORES 1

34 VINOS DE UVA Y DE OTRAS FRUTAS FERMENTADAS Y OTROS VINOS 2

35 CERVEZA 1

36 PRODUCTOS DE LIMPIEZA Y MANTENIMIENTO 5

37 OTROS PRODUCTOS NO DURADEROS PARA EL HOGAR 1

38 OTROS ARTICULOS PARA LOS CUIDADOS PERSONALES, PRODUCTOS DE ASEO 4

TOTALES 113

FUENTE: Elaboracion propia.
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Légicamente, los 113 productos selec-
cionados no estan presentes en todos
los establecimientos que se van a visitar,
por lo que se han establecido hasta cinco
familias de productos que permiten reali-
zar la comparacion en cada tipo de esta-
blecimiento —tal y como se detalla poste-
riormente, se ha exigido una presencia
minima de productos de cada familia para
el calculo de los indices—. Las familias de
productos predeterminadas son las si-
guientes:

— Frutas y verduras (se estudia elabo-

rando encuestas a fruterias, merca-
dos municipales, supermercados e
hipermercados).

— Pescaderia (se analiza realizando
encuestas a pescaderias, mercados
municipales, supermercados e hiper-
mercados).

— Carne (para su estudio se visitan
carnicerias, mercados municipales,
supermercados e hipermercados).

— Alimentacion envasada (estudiada
con encuestas a supermercados e
hipermercados).

— Drogueria e higiene personal (el
andlisis se basa en encuestas a dro-
guerias, supermercados e hipermer-
cados).

Los productos seleccionados, en todos
los casos, corresponden con los de ma-
yor consumo —atendiendo a la cuota de
mercado- tanto si estan identificados por
una marca como si son descripciones ge-
néricas (perecederos). Asi pues, por un la-
do, los productos envasados que forman
parte de la muestra estan perfectamente
descritos por una marca, peso o volumen
concreto en los cuestionarios; mientras,
por otro lado, los productos perecederos
estan identificados por una descripcion
precisa, peso y categoria concreta con el
fin de maximizar la homogeneidad del
producto comparado.

También conviene apuntar que se han
seleccionado productos cuya venta se
realiza durante todo el ano con la inten-
cion de poder establecer comparaciones
de precios entre las distintas épocas en
las que se realiza el trabajo de campo
(abril y noviembre) y, por tanto, no se con-

sideran productos de temporada o que
cuentan con una incidencia estacional en
el precio —esta ha sido la razén de no se-
leccionar, sobre todo, ciertas frutas o pes-
cados y mariscos-.

Respecto a la seleccion de estableci-
mientos, se han considerado aquellos
que tienen una mayor importancia cuanti-
tativa en la distribucién minorista espano-
la para los productos de gran consumo.
Por tanto, se han seleccionado hipermer-
cados (mas de 2.500 m2), supermerca-
dos grandes (entre 1.000 y 2.500 m?2),
supermercados medianos (entre 400 y
1.000 m?), supermercados pequefios
(menos de 400 m?) y tiendas especializa-
das —en este caso, se ha diferenciado en-
tre los establecimientos tradicionales
(carnicerias, pescaderias, fruterias y dro-
guerias) y aquellos otros localizados en
mercados minoristas municipales-.

En la determinacion de los estableci-
mientos han primado dos condicionantes
relevantes: la homogeneidad de la oferta
y la presencia de un nimero minimo de
los articulos estudiados para, légicamen-
te, poder comparar los niveles de precios.
Debido a estas cuestiones, no se han
considerado las panaderias, tiendas de
ultramarinos o tiendas de descuento
—cuentan con una oferta de referencias li-
mitadas que, por tanto, no permite calcu-
lar los indices correspondientes al no su-
perar el minimo fijado en presencia de

productos—-. Tampoco se han considerado
los establecimientos que cuentan con pe-
culiaridades en cuanto a accesibilidad, ti-
po de venta o caracteristicas comerciales
—entre otros, comercio ambulante, coope-
rativas o tiendas de conveniencia—.

Asi pues, el estudio atiende en torno al
75% de la cuota de mercado en ventas
de Espana y se orienta hacia una doble
vertiente puesto que, primero, dirige su
atencion hacia los formatos mas impor-
tantes por cifra de ventas globales (hi-
permercados y supermercados) y, segun-
do, considera de una forma detallada los
formatos que tradicionalmente han sido
mas significativos en la distribuciéon de
alimentos perecederos (carnicerias, fru-
terias, pescaderias y mercados munici-
pales).

El cuadro n° 2 detalla los establecimien-
tos que se han tomado en cada uno de los
seis controles que conforman el estudio
—considerando que en Espana existen en
torno a 180.000 establecimientos, el
error muestral mas elevado aparece en el
segundo control (julio-2003), £ 2,66%, pa-
ra el caso mas desfavorable (p=g=0,5) pa-
ra una confianza del 95,5%—.

Los establecimientos visitados han si-
do seleccionados en cada tipologia aten-
diendo a diferentes criterios.

Por un lado, los supermercados e hiper-
mercados se han determinado conforme
al censo de establecimientos que publica
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Niveles de precios en distribucion alimentaria y drogueria

ABRIL 2003 JULIO 2003 NOVIEMBRE 2003 JULIO 2004 NOVIEMBRE 2004 ABRIL 2005

SUPERMERCADOS 439 423 425 430 419 429
HIPERMERCADOS 105 103 110 108 106 106
MERCADOS MUNICIPALES* 40 39 40 40 44 53
FRUTERIAS 252 246 252 252 252 252
PESCADERIAS 252 240 252 252 252 252
CARNICERIAS 252 246 252 2562 252 252
DROGUERIAS 123 120 126 126 123 126
TOTAL 1.463 1.417 1.457 1.460 1.448 1.469
* Visita de 12 puestos, de media, en cada mercado municipal; por tanto, un total de 636 puestos visitados.

FUENTE: Elaboracion propia.

anualmente la revista Alimarket. Se han
seleccionado para cada ciudad estableci-
mientos repartidos geograficamente,
atendiendo a criterios de superficie y cu-
briendo un ndmero suficiente de estable-
cimientos de las distintas ensenas co-
merciales presentes en la localidad. El
ndmero que se ha visitado se ha determi-
nado en funcion de cada ciudad. Ademas,
en el control de abril-2005 se ha decidido
introducir una cierta rotacion en los su-
permercados e hipermercados visitados
(un 25% de los establecimientos se han
visitado por primera vez).

Respecto a los mercados municipales,
la elecciéon se basa parcialmente en el
censo publicado por el Ministerio de Eco-
nomia y Hacienda (1989), Centros comer-
ciales y mercados minoristas, y, en todo
caso, se ha seleccionado en cada ciudad
el mercado municipal con mayor nimero
de puestos comerciales. Conviene apun-
tar la enorme asimetria que se observa
en la oferta del comercio especializado
que se concentra en este formato comer-
cial —en los primeros controles se consi-
deraba un mercado municipal por ciudad
y ademas se visitaban, como minimo,
nueve puestos—. No obstante, debido a la
asimetria senalada, se ha decidido en las
Ultimas tomas de precios visitar, como mi-
nimo, el mercado municipal mas impor-
tante de cada una de las ciudades aun-
que en La Corufa, Bilbao, Zaragoza, Va-
lencia, Valladolid, Sevilla, Cérdoba, Mala-

gay Tarragona se visitaron dos; en Madrid
y Barcelona se recogieron precios en tres
mercados municipales.

En el caso de las droguerias, la elec-
cién se apoya en diferentes censos sec-
toriales y, ademas, se ha priorizado a fa-
vor de las cadenas con mayor importan-
cia local. El nimero de establecimientos
visitados ha sido de tres por ciudad.

Por dltimo, en cuanto al comercio espe-
cializado (carnicerias, pescaderias y frute-
rias) no se disponia de censos de refe-
rencia y, en consecuencia, se han deter-
minado los establecimientos visitados
atendiendo a su distribucion por las dife-
rentes zonas de cada ciudad. EI nimero

de establecimientos seleccionados ha si-
do de seis para cada uno de los tipos de
comercio especializado y por ciudad.

Respecto a las variables territoriales,
se han visitado las diecisiete comunida-
des auténomas que hay en Espana (no se
han considerado las ciudades auténo-
mas de Ceuta y Melilla). Ademas, entre
todas las comunidades se ha acudido a
un total de cuarenta y dos ciudades —to-
das ellas capitales de provincia—.

El cuadro n° 3 resume, para el caso
concreto y especifico del dltimo control
(realizado en abril de 2005), los estable-
cimientos visitados conforme a su tipolo-
giay a la ciudad donde se localizan.
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COMUNIDAD AUTONOMA CIUDADES SUPERMERCADOS/  PUESTOSDE = CARNICERIAS ~ PESCADERIAS FRUTERIAS DROGUERIAS ~ TOTAL
HIPERMERCADOS MERCADO

HUESCA
ZARAGOZA

BALEARES PALMA DE MALLORCA

CANTABRIA SANTANDER

CASTILLA Y LEON BURGOS 10 12 6 6 6 43
LEON 14 12 6 6 6 47
PALENGCIA 11 12 6 6 6 44
SALAMANCA 16 12 6 6 6 49
VALLADOLID 15 24 6 6 6 60

32
42

CACERES 9 12

EXTREMADURA BADAJOZ 11 0 6 6
6 6

LA RIOJA LOGRONO 12 12 6 6 6

MURCIA MURCIA 14 12 6 6 6 47
PAiS VASCO BILBAO 25 24 6 6 70
SAN SEBASTIAN 11 12 6 6 44
VITORIA 11 12 6 6 44

TOTAL 534 636 252 252 252 126 2.052

FUENTE: Elaboracion propia.
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Una vez descritos los principales as-
pectos sobre la seleccién de los produc-
tos, la eleccion de los establecimientos y
la fijacion de las variables territoriales,
conviene advertir que este estudio tam-
bién se apoya en otros elementos meto-
dolégicos relevantes. Asi, por ejemplo, la
recogida de los precios se viene realizan-
do directamente por una red de colabo-
radores (2) en cada una de las ciudades
a través de cuestionarios que son cum-
plimentados por observacion directa de
los precios —se elaboraron seis cuestio-
narios diferentes dependiendo del tipo
de comercio minorista que habia que en-
cuestary de los productos que se oferta-
ban-.

Por otra parte, una vez depurada la ba-
se de datos de precios —es decir, elimina-
dos los errores de recogida y/o de graba-
cion de informacion—, y con el fin de con-
seguir indexaciones consistentes, se es-
tablecieron una serie de criterios restricti-
VOS en cuanto a presencia minima de pro-
ductos en los establecimientos y en cuan-
to a nimero minimo de productos que de-
bia tener un establecimiento en cada una
de las familias de productos. Asi pues,

— la restriccion sobre los productos se
ha fijado en el 60% para los indices
de frutas y verduras, carne y drogue-
ria e higiene personal, mientras que
se determiné en el 50% para los indi-
ces de pescaderia y alimentacién en-

vasada. La totalidad de los produc-
tos han superado los criterios res-
trictivos y, por tanto, han sido consi-
derados aceptables para la realiza-
cion de los indices;

— en la restriccion sobre los estableci-
mientos se exige una presencia mini-
ma del 60% de todos los productos
en cada familia -recuérdese, tal y co-
mo se justificaba con anterioridad,
que por este criterio han quedado
fuera del analisis, por ejemplo, pana-
derias, tiendas de ultramarinos o
tiendas de descuento-.

En consecuencia, los indices se vienen
elaborando a partir de la suma pondera-
da de los precios de los productos consi-
derados, utilizandose como ponderacion
la del IPC adaptada a la encuesta tal y co-
mo se determinaba en el cuadro n°® 1. En
el caso de aparecer mas de un producto
dentro de cada subclase se distribuye el
peso por igual entre cada uno de los pro-
ductos existentes. Al mismo tiempo, para
la elaboracion de los indices y las esta-
disticas se han tenido en cuenta los si-
guientes aspectos:

— ElI precio otorgado a cada producto
de los considerados para fruterias,
pescaderias y carnicerias es el resul-
tado de calcular el precio medio de
seis establecimientos de la ciudad
—por ejemplo, el precio de las fruteri-
as en Badajoz procede de calcular el

precio medio de seis fruterias de Ba-
dajoz-.

— EI precio otorgado a las droguerias
de cada ciudad proviene de calcular
el precio medio de tres droguerias de
cada ciudad.

— El precio de los mercados municipa-
les en cada seccién proviene de cal-
cular el precio medio de tres puestos
en cada seccion —no obstante, en la
practica y para el caso concreto de
los tres puestos de carniceria reque-
ridos, han tenido que ser extendidos
a seis 0 incluso a nueve dado que
existe una especializacion notable y,
por ejemplo, en los puestos de carne
de aves no se venden productos de
otras carnes-.

— La estimacion de los precios de los
productos no existentes en la elabo-
racion de los indices se hace con el
precio medio de cada producto, pon-
derado por el nivel de precios del es-
tablecimiento —por ejemplo, en el ca-
so de un establecimiento que vende
sus productos un 20% mas baratos
que la media, el precio del producto
que le falte seré sustituido por el va-
lor medio del producto minorado un
20%-.

Dentro del apartado de resultados, se
otorga el indice 100 al establecimiento,
ciudad o comunidad cuya suma pondera-
da de precios sea la menor (el indice
100, por tanto, corresponde al precio
mas reducido) y a continuacion se refe-
rencia el resto de precios en funcién de
éste.

Por ultimo, también conviene aclarar
que los datos incluidos en el epigrafe de
resultados son, por un lado, los indices re-
lativos correspondientes a los diferentes
controles —son relativos en tanto en cuan-
to las bases de comparacién no son esta-
bles dado que se indexan en funcién del
establecimiento, ciudad y comunidad au-
ténoma que tiene el nivel de precios infe-
rior—y, por otro, las variaciones de precios
tomando como base el del primer control
—por tanto, en este caso, se utiliza un indi-
ce de Laspeyres, l--mﬂ'E'“’-:_, para
el célculo del indice y de las variaciones-—.

[
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PRINCIPALES RESULTADOS DEL
ESTUDIO

La informacién obtenida con el trabajo de
campo ha sido abundante y detallada. Asi
pues, una vez eliminados los errores de
recogida y/o grabacion de informacion se
ha dispuesto, tras efectuar los seis con-
troles, de 392.791 precios validos —esto
es, 67.744 en abril-2003, 65.209 en ju-
li0-2003, 66.410 en noviembre-2003,
64.090 en julio-2004, 65.284 en noviem-
bre-2004 y 64.054 en abril-2005-.

En consecuencia, la tabulacién e inter-
pretacion de toda esta informacion se ha
convertido en una ardua tarea aunque,
por el contrario, ha supuesto la obtencién
de resultados interesantes para conocer
la evolucion de los precios en la distribu-
cién comercial espanola durante el perio-
do considerado —es decir, 2003, 2004 y
2005-.

Para facilitar el seguimiento de la infor-
macion mas relevante extraida del estu-
dio, el cuadro n° 4 sintetiza, a modo de
guia, como quedan clasificados en este
epigrafe los principales resultados.

Resultados por productos

A lo largo de la investigacion, los produc-
tos perecederos mas frecuentes han ve-
nido siendo las manzanas, los tomates,
los kiwis y los limones, puesto que cerca
del 99% de los establecimientos oferta-
ban estas frutas y verduras. Por otra par-
te, los productos envasados mas habitua-
les han sido Coca Cola, pan Bimbo o Nes-
café descafeinado, que también se en-
contraron en casi el 99% de los estableci-

1. RESULTADOS POR PRODUCTOS

2. RESULTADOS POR ESTABLECIMIENTO

{NDICES PARA FRUTAS Y VERDURAS

{NDICES PARA PESCADERIA

INDICES PARA CARNE

INDICES PARA DROGUERIA

NDICES PARA ALIMENTACION ENVASADA

3. RESULTADOS POR CIUDADES

{NDICES PARA FRUTAS Y VERDURAS

{NDICES PARA PESCADERIA

NDICES PARA CARNE

iINDICES PARA DROGUERIA

INDICES PARA ALIMENTACION ENVASADA

4. RESULTADOS POR CC.AA.

[NDICES PARA FRUTAS Y VERDURAS

{NDICES PARA PESCADERIA

NDICES PARA CARNE

{NDICES PARA DROGUERIA

INDICES PARA ALIMENTACION ENVASADA

FUENTE: Elaboracion propia.

mientos. Por el contrario, entre los pro-
ductos con menor presencia relativa apa-
recen los croissants La Bella Easo, las ro-
dajas de merluza Pescanova, los champi-
fones Cidacos, el paté de jamén La Piara
o los mejillones de la marca Isabel que,
en algunos casos, tenian una presencia
inferior al 50% de los establecimientos.
El cuadro n° 5 recoge los coeficientes
de variacion de los distintos grupos de
productos vy, por tanto, muestra como la
alimentacion envasada y la drogueria pre-
sentan unos coeficientes medios reduci-
dos en comparacion con lo que sucede en

los productos perecederos —por ejemplo,
frutas y verduras y pescados presentan
las mayores dispersiones de precios—.
Los productos con mayor coeficiente
de variacion son los productos frescos y
especialmente los pescados y las frutas y
verduras. Pueden citarse algunos ejem-
plos como la pescadilla fina, que ha al-
canzado en algunos controles un coefi-
ciente de variacion del 41,7%, las naran-
jas de mesa con un 34,5% o los pepinos
con un 32,5%; en la categoria de alimen-
tacion envasada, las anillas de calamar
ultracongeladas (24,8%) y los mejillones

TIPO DE PRODUCTO ABRIL 2003 JULIO 2003 NOVIEMBRE 2003 JULIO 2004 NOVIEMBRE 2004 ABRIL 2005
ALIMENTACION ENVASADA 8,6% 8,0% 8,3% 7,7% 8,0% 7,8%
CARNES 18,0% 18,1% 17,8% 17,7% 17,4% 18,0%
DROGUERIA 8,7% 9,2% 9,4% 9,1% 9,8% 10,2%
FRUTAS Y VERDURAS 24,3% 25,6% 25,7% 25,6% 24,2% 27,3%
PESCADOS 21,4% 22,4% 21,2% 21,1% 25,9% 25,7%
TOTAL DE PRODUCTOS 13,0% 13,0% 13,% 12,6% 12,7% 13,0%
FUENTE: Elaboracion propia.
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ABRIL 2003 JULIO 2003 NOVIEMBRE 2003 JULIO 2004 NOVIEMBRE 2004 ACUM. ABRIL 2003

TIPO DE PRODUCTO JULIO 2003 NOVIEMBRE 2003 JULIO 2004 NOVIEMBRE 2004 ABRIL 2004 ABRIL 2005
FRUTAS Y VERDURAS -12,6% 2,6% -1,9% 7,3% 10,1% 3,9%
PESCADERIA 0,2% 2,7% -0,2% -1,1% 0,3% 1,8%
CARNE 5,1% -0,7% 4,5% 2,4% 1,9% 13,9%
DROGUERIA 0,1% -0,6% 1,2% 0,0% 0,4% 1,1%
ALIMENTACION ENVASADA -0,3% 0,4% 2,3% 0,4% 1,3% 4,1%
FUENTE: Elaboracion propia.

en escabeche Isabel (18,4%) también
presentan coeficientes de variacion bas-
tante elevados. Por el contrario, las le-
ches de las marcas de Pascual y Central
Lechera Asturiana o los aceites de Carbo-
nell, Koipe y Koipesol son los que ofrecen
menores coeficientes de variacién (en to-
dos los casos menores al 2,5%).

En todos los controles efectuados, el
valor de la media es superior al de la me-
diana y la moda en la mayoria de los pro-
ductos. Esta circunstancia es una carac-
teristica habitual de las distribuciones de
precios con asimetria a la derecha.

El cuadro n°® 6 presenta la evolucion de
los precios para las distintas familias de
productos. Las frutas y verduras han ex-
perimentado un incremento notable de
precios entre noviembre-2004 y abril-
2005 —concretamente, un 10,1%-. Las
carnes también han contado con un au-
mento de precios en este periodo (1,9%),
aunque menos relevante que en los an-

teriores. Los pescados y los productos
de drogueria apenas han variado sus pre-
cios (0,3% y 0,4%, respectivamente); fi-
nalmente, la alimentacién envasada con-
t6 con un leve ascenso del 1,3%. La ulti-
ma columna del cuadro n°® 6 muestra la
variacion acumulada durante todo el pe-
riodo de estudio (desde abril-2003 hasta
abril-2005) y, en consecuencia, en todas
las familias de productos se observan in-
crementos de precios —conviene apuntar
ciertas divergencias puesto que en dro-
gueria el incremento apenas supera el
1%y, por el contrario, en productos carni-
cos llega casi al 14%-.

Resultados por establecimiento

Para presentar la informacion por tipo de
establecimiento, se ha decidido utilizar la
expresion comercio especializado para re-
ferirse, seguin proceda, a carnicerias, pes-
caderias, fruterias o droguerias. Al mismo
tiempo, conviene volver a recordar que los

datos recogidos son los indices relativos
de los distintos controles, la variacion de
precios interperiodos, la variacién acumu-
lada entre abril-2003 y abril-2005 y los in-
dices absolutos considerando como base
100 el establecimiento con los precios
mas reducidos en abril-2003 (fecha del
primer control). Se presentan los indices
para cada familia de productos (frutas y
verduras, pescaderia, carne, drogueria y
alimentacién envasada).

indices para frutas y verduras

El comercio especializado ofrece los pre-
cios mas reducidos en frutas y verduras;
el resto de establecimientos han ido va-
riando su posicionamiento conforme
avanzaba la elaboracion y publicacién de
los distintos controles del estudio (cua-
dro n°® 7). Si se toma como referencia la
dltima toma de precios, los estableci-
mientos han contado con un incremento
generalizado —mas relevante en el caso
de los hipermercados (12,1%) y menos
significativo en el comercio especializado
(9%) y en los mercados municipales
(9,2%)-. Las subidas acumuladas desde
abril-2003 son mas homogéneas y, sobre
todo, menos significativas (entre un 3,2%
y un 4,5%) debido a los descensos expe-
rimentados en el nivel de precios medios
durante algunos controles.

Durante el periodo comprendido entre
abril-2003 y abril-2005, el comercio espe-
cializado se ha mantenido como el forma-
to mas econémico para la adquisicién de
frutas y verduras. Por otra parte, hiper-
mercados y supermercados —tanto gran-

[
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des como medianos— van aumentando el
diferencial que les separa del comercio
especializado. Los pequenos supermer-
cados han tenido un comportamiento
mas erréatico y los mercados municipales
han mostrado en los ultimos controles
una contencién en el incremento de sus
niveles de precios.

En cuanto a la variacion total de los pre-
cios entre abril-2003 y abril-2005, se ob-
serva que en todos los casos ha habido
un repunte de los precios: los grandes su-
permercados (114), los hipermercados
(111) y los mercados municipales (111)
son los formatos que mas han incremen-
tado sus niveles de precios —por el con-
trario, el comercio especializado presenta
un indice absoluto de 103-.

indices para pescaderia
Conforme a la informacion que se des-
prende de este periodo de investigacion,
los precios para los productos de pesca-
deria han contado con un comportamien-
to mas favorable en los hipermercados
(cuadro 8); en este sentido, la informa-
cion del control de abril-2005 apunta un
incremento en las diferencias entre los hi-
permercados (100) y el resto de formatos
comerciales —por ejemplo, el comercio es-
pecializado alcanza un indice de 118-.
Respecto a la evolucién que han segui-
do los indices durante las distintas tomas
de precios, la situaciéon ha ido variando
notablemente con el paso del tiempo y
parece claro que los hipermercados se
posicionan como el formato mas atracti-

Vo en cuanto a la variable precio, mien-
tras que el comercio especializado y los
mercados municipales cuentan con un ni-
vel claramente mas elevado. En este ca-
s0, los datos que se han ido publicando
periédicamente pueden haber influido en
la estrategia desarrollada por los hiper-
mercados y, por tanto, convertirse en un
factor importante para la determinacion
de sus precios (efecto transparencia).

En cuanto a la evolucién acumulada de
los precios en pescaderia se observa que
los distintos formatos oscilan entre el hi-
permercado (tiene el mismo nivel de pre-
cios que el formato mas barato en abril-
2003, es decir, los medianos supermer-
cados —100-) y el comercio especializado
(118).

INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS iNDICES ABSOLUTOS
ABR.2003  JUL.2003  NOV.2008  JUL.2004 NOV.2004 ABR.2005 NOV.2003 JUL.2004 ~ NOV.2004 ~ ACUM.  JUL.2003 NOV.2003 JUL.2004 NOV.2004 ABR.2005
JUL2004 NOV.2004  ABR.2005 ABR.2003  BASE:  BASE:  BASES:  BASE  BASE:
TIPO ABR.2005  ABR.2003 ABR.2003 ABR.2003 ABR.2003 ABR.2003
COMERCIO ESPECIALIZADO 100 100 100 100 100 100 -1,0% 4,1%  9,0% 32% 89 92 91 95 103
PEQUENOS SUPERMERCADOS 104 108 105 101 104 106 -50% 81%  97% 45% 92 97 92 99 198
MEDIANOS SUPERMERCADOS 106 104 104 108 106 107 -21% 82%  95% 42% 93 95 93 100 110
MERCADOS MUNICIPALES 107 110 111 108 107 107  -35% 34% 92% 35% 98 102 98 191 111
HIPERMERCADOS 107 104 102 108 105 108 -03% 6,0% 122% 4,3% 93 94 94 99 111
GRANDES SUPERMERCADOS 111 107 107 106 110 111 -211% 8,5% 10,2% 3,9% 96 98 96 104 114
FUENTE: Elaboracioén propia.

INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS INDICES ABSOLUTOS

ABR.2003 JUL.2003  NOV.2003 ~ JUL.2004 NOV.2004 ABR.2005 NOV.2003 JUL.2004 ~ NOV.2004 ~ ACUM.  JUL.2003 NOV.2003 JUL.2004 ~ NOV.2004 ABR.2005
JUL.2004  NOV.2004  ABR.2005 ABR.2008  BASE: BASE: BASES: BASE: BASE:

TIPO ABR.2005  ABR.2003 ABR.2003 ABR.2003  ABR.2003  ABR.2003
HIPERMERCADOS 106 108 104 100 101 100 -3,1% -1,0% -32% -45% 108 108 104 103 100
MEDIANOS SUPERMERCADOS 100 105 100 100 100 104 07% -20% 21% 41% 100 108 104 102 104
GRANDES SUPERMERCADOS 101 106 101 100 100 106 -03% -16% 3,6% 48% 102 104 104 102 106
PEQUENOS SUPERMERCADOS 101 100 105 101 104 107  -26% 06% 06% 53% 96 108 105 106 107
MERCADOS MUNICIPALES 111 118 107 111 114 116 42% 08% 00% 49% 1183 111 116 116 116
COMERCIO ESPECIALIZADO 114 121 118 113 114 118 06% -14% 18% 36% 116 117 118 116 118

FUENTE: Elaboracion propia.
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INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS INDICES ABSOLUTOS

ABR.2003 JUL.2003  NOV.2003 ~ JUL.2004 NOV.2004 ABR.2005 NOV.2003 ~JUL.2004 ~ NOV.2004 ~ ACUM.  JUL.2003 NOV.2003 JUL.2004 ~ NOV.2004 ABR.2005

JUL.2004  NOV.2004  ABR.2005 ABR.2003 BASE: BASE: BASES: BASE: BASE:
TIPO ABR.2005  ABR.2003 ABR.2003 ABR.2003  ABR.2003  ABR.2003
PEQUENOS SUPERMERCADOS 100 100 100 100 100 100 57% 24% 06% 13,8% 102 104 110 113 114
MERCADOS MUNICIPALES 102 106 102 101 100 101 54% 08% 23% 131% 108 106 112 113 1156
COMERCIO ESPECIALIZADO 108 106 102 102 102 102 51% 15% 2,0% 128% 108 107 112 114 116
MEDIANOS SUPERMERCADOS 102 106 102 102 102 108 48% 26% 1,5% 143% 108 107 112 115 17
GRANDES SUPERMERCADOS 106 108 106 104 105 106 41% 2,7% 1,9% 145% 111 111 115 118 120
HIPERMERCADOS 107 110 105 104 104 107 43% 22% 33% 133% 112 110 115 17 121

FUENTE: Elaboracion propia.

indices para carne

El cuadro n° 9 ofrece informacién sobre
los indices de carne por formatos comer-
ciales y, por tanto, se advierte cémo, du-
rante todos los controles efectuados, los
pequenos supermercados son los esta-
blecimientos que resultan mas baratos y,
ademas, se aprecia una escasa variacion
entre los precios de los distintos forma-
tos —por ejemplo, en el control de abril-
2005 el recorrido s6lo se extiende hasta
107 (hipermercados)-. Los niveles de
precios de los mercados municipales, el
comercio especializado y los medianos
supermercados resultan bastante esta-
blesy, por el contrario, los grandes super-
mercados y los hipermercados son los
formatos con unos niveles de precios en
carne mas elevados.

En cuanto a las variaciones de precios
entre abril-2003 y abril-2005, se puede
plantear una cierta igualdad puesto que
los precios se elevan en torno al 13-14%
en casi todos los formatos —el comercio
especializado cuenta con el menor incre-
mento (12,8%) y los grandes supermerca-
dos con el mayor (14,5%)-.

Tomando como referencia el indice 100
obtenido para los pequenos supermerca-
dos en abril-2003, la evolucién de precios
experimentada por cada uno de los for-
matos comerciales muestra una clara
tendencia alcista que s6lo se matiza en el
control de precios realizado en noviem-
bre-2003.

indices para drogueria
El cuadro n°® 10 recoge los indices para
drogueria durante el periodo de estudio y,
por tanto, se observa que los hipermerca-
dos son los establecimientos que ofrecen
el nivel de precios mas bajo durante los
distintos controles efectuados en esta va-
riable; por el contrario, el precio mas ele-
vado para estos productos recae sistema-
ticamente en el comercio especializado.
La nota fundamental de los indices de
drogueria es la gran estabilidad que pre-
sentan y, por tanto, el escaso recorrido de
los mismos —por ejemplo, en el control de

abril-2005 las oscilaciones estan en 7
puntos entre los hipermercados (100)y el
comercio especializado (107)-. No obs-
tante, conviene apuntar que en los Ulti-
mos datos disponibles, el hipermercado
ha incrementado sus precios mas que el
resto de formatos —2,1% frente a 0,5% de
los medianos supermercados—.

En cuanto a la variacién global de pre-
cios en drogueria por formatos comercia-
les durante el periodo comprendido entre
abril-2003 y abril-2005, destaca la nota-
ble estabilidad en los posicionamientos
de los distintos formatos.
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INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS INDICES ABSOLUTOS
ABR.2003 JUL.2003  NOV.2003 ~ JUL.2004 NOV.2004 ABR.2005 NOV.2003 ~JUL.2004 ~ NOV.2004 ~ ACUM.  JUL.2003 NOV.2003 JUL.2004 ~ NOV.2004 ABR.2005
JUL.2004  NOV.2004  ABR.2005 ABR.2003 BASE: BASE: BASES: BASE: BASE:
TIPO ABR.2005  ABR.2003 ABR.2003 ABR.2003  ABR.2003  ABR.2003
HIPERMERCADOS 100 100 100 100 100 100 11% -03% 18% 21% 100 99 101 100 102
MEDIANOS SUPERMERCADOS 104 104 104 104 105 108 13% 02% 01% 05% 104 103 105 106 106
PEQUENOS SUPERMERCADOS 106 105 106 106 105 104 09% 03% -02% 12% 105 105 106 106 106
GRANDES SUPERMERCADOS 104 108 104 104 105 104 10% 02% 09% 23% 108 104 105 106 106
COMERCIO ESPECIALIZADO 109 109 109 109 109 107 12% -06% 00% 00% 110 108 110 109 109

FUENTE: Elaboracion propia.

INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS iNDICES ABSOLUTOS

ABR.2003 JUL.2003 NOV.2003  JUL.2004 NOV.2004 ABR.2005 NOV.2003 JUL.2004 ~ NOV.2004 ~ ACUM.  JUL.2003 NOV.2003 JUL.2004 ~ NOV.2004 ABR.2005
JUL.2004  NOV.2004  ABR.2005 ABR.2003 BASE: BASE: BASES: BASE: BASE:

TIPO ABR.2005  ABR.2003 ABR.2003 ABR.2003  ABR.2003 ABR.2003
HIPERMERCADOS 100 100 100 100 100 100 32% -01% 1,7% 4,1% 99 99 108 102 104
GRANDES SUPERMERCADOS 102 102 103 102 102 102 22% 05% 13% 4,5% 102 102 105 1056 106
MEDIANOS SUPERMERCADOS 108 103 104 108 103 102 19% 05% 11% 3,7% 103 103 105 106 107
PEQUENOS SUPERMERCADOS 108 103 104 104 103 103 21% 05% 06% 4,0% 102 104 106 106 107

FUENTE: Elaboracion propia.

indices para alimentacion envasada
Los precios de los productos de alimen-
tacién envasada se caracterizan por es-
tabilidad tanto en sus indices como en
las posiciones entre formatos y, ade-
mas, por contar con recorridos reducidos
(cuadro 11).

Los hipermercados, de la misma for-
ma que sucedia en los productos de dro-
gueria, son el formato comercial que tie-
ne con un posicionamiento mas favora-
ble en precios para la alimentacion enva-
sada. Por el contrario, los precios mas
elevados para este tipo de productos se
vienen encontrando tanto en los peque-
nos como los medianos supermercados.
Durante las Ultimas tomas de precios se
va comprobando cémo se minoran aun
mas las diferencias entre los formatos
comerciales debido, en este caso, al in-

cremento de precios relativos en los hi-
permercados.

En cuanto a la variacién global de pre-
cios observada durante los seis contro-
les, conviene destacar especialmente el
repunte en l0s precios que se experimen-
t6 en el control efectuado en julio-2004,
aunque resulté bastante similar para to-
dos los formatos comerciales. Entre abril-
2003 y abril-2005 el incremento de pre-
cios ha sido del 4,1% en los hipermerca-
dos y sélo ha sido superado por los gran-
des supermercados (4,5%).

Resultados por ciudades

En este subapartado del trabajo se pre-
sentan las conclusiones mas importan-
tes sobre los indices obtenidos para el
conjunto de los establecimientos que
componen las distintas familias de pro-

ductos en cada una de las cuarenta y dos
ciudades visitadas; tal y como se mos-
traba en el cuadro n° 4, se agrupan los
resultados para frutas y verduras, pesca-
deria, carne, drogueria y alimentacion en-
vasada (véase, a modo de resumen, el
cuadro n® 12).

indices para frutas y verduras

Con caracter general, en la familia de fru-
tas y verduras se ha producido, en térmi-
nos medios, un incremento de precios del
4,5% durante el periodo comprendido en-
tre abril-2003 y abril-2005. Para este
periodo de andlisis, son significativos los
descensos de precios en Castellon
(9,8%), Palma de Mallorca (4,6%), Alican-
te (3,8%) y Valencia (3,6%); en conse-
cuencia, parece advertirse que las mayo-
res minoraciones de precios en frutas y

[
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verduras se localizan en ciudades del Le-
vante. Por el contrario, las ciudades en
las que se han producido ascensos nota-
bles de precios en este tipo de productos
han sido La Coruna (29,8%) y Pamplona
(17,7%).

indices para pescaderia
Durante el periodo de estudio, en la fami-
lia de productos de pescaderia se ha
cuantificado un incremento de precios, en
términos medios, del 2,7% motivado fun-
damentalmente por los aumentos de pre-
cios registrados durante la dltima toma
de datos, puesto que las variaciones an-
teriores habian sido menos significativas.
En esta familia de productos, las baja-
das mas relevantes se han localizado en
Huesca (12,2%), Lugo (8,7%) y Logrono
(8%). Mientras, por el contrario, las subi-
das mas notables se han producido en
Las Palmas de Gran Canaria (19,1%), San
Sebastian (14,3%) y Bilbao (12.3%).

indices para carne

Durante la elaboracién del estudio se ha
observado que los productos de carnice-
ria han experimentado un incremento de
precios, en términos medios, del 13,8%,
por tanto, el mas considerable dentro de
todas las familias analizadas.

Dentro de los casos particulares que
han aparecido por ciudades, y partiendo
de la circunstancia de que en todas se
ha experimentado una evolucién alcista
de los precios, destacan los incrementos
de Castellon (20,6%), Guadalajara
(20,1%) y Badajoz (20%). Por el contra-
rio, las subidas han sido inferiores a la
media en ciudades como Santa Cruz de
Tenerife (4,5%), Pontevedra (6,3%) y Lu-
£0 (6,5%).

indices para drogueria

Con caracter general, en la familia de dro-
gueria se ha producido, en términos me-
dios, un incremento de precios del 1,3%
durante el periodo comprendido entre
abril-2003 y abril-2005. Por ciudades, son
significativos los descensos de precios
de Toledo (3,2%) y Pamplona (2,6%). Por
el contrario, las ciudades en las que se

CIUDADES FRUTASY PESCADOS CARNES DROGUERIAS ALIMENTACION
VERDURAS ENVASADA

ALBACETE 2,2 4,8 16,6 1,0 53
ALICANTE -38 6,2 9,1 1,8 4,6
BADAJOZ 5,1 5,7 20,0 1,9 55
BARCELONA 0,1 9,4 13,6 0,0 4,0
BILBAO 14,4 12,3 19,2 4,2 6,8
BURGOS 2,5 4,2 12,7 2,0 4,5
CACERES 9,4 04 17,4 2,1 5,1
CADIZ 53 0,0 12,7 3,6 4,6
CASTELLON -9,8 -4,4 2-6 5,2 59
CIUDAD REAL 2,2 0.4 18,7 0,8 4,6
CORDOBA -1,4 -3,8 13,6 1,6 50
GERONA 23 0,1 14,7 1,5 4,9
GUADALAJARA 7.8 08 20,1 04 39
HUELVA 4,5 0,3 17,3 1,4 1,1
HUESCA 2,2 -12,2 7,2 -1,0 4.4
JAEN -1,8 9,1 17,4 1,9 33
LA CORUNA 29,8 33 19,6 5,1 1,1
L/P DE GRAN CANARIA 7,0 N.P. 8,1 2,0 2,3
LEON 10,1 41 15,2 -0,1 56
LERIDA 4,2 1,5 13,8 0,7 4.4
LOGRONO 39 -8,0 14,9 0,8 43
LUGO 15,0 -8,7 6,5 148 3,0
MADRID 0,9 1,3 14,0 07 38
MALAGA 3,7 5,3 14,3 3,0 54
MURCIA 3,6 1,9 13,9 08 6,8
ORENSE 6,9 33 12,9 1,1 36
OVIEDO 16,0 7.8 18,0 1,4 7,6
PALENCIA 7,1 3,0 10,6 1,5 4,7
PALMA DE MALLORCA -4,6 -3,3 10,7 1,1 5,0
PAMPLONA 17,7 37 15,5 2,6 0.2
PONTEVEDRA 58 10,7 6,3 2,6 4,1
SALAMANCA 4,0 6,4 12,9 0,8 4,5
SAN SEBASTIAN 5,6 14,3 8,4 0,2 2,5
S/C DE TENERIFE 43 N.P. 45 -0,1 0,1
SANTANDER 05 1,7 16,7 0,6 3,0
SEVILLA 57 4,2 11,9 -0,1 3,0
TARRAGONA 2,9 3,4 18,3 1,0 2,7
TOLEDO 6,8 7.7 12,4 -3,2 09
VALENCIA -3,6 8,0 11,8 3,1 4,7
VALLADOLID 8,4 4,7 12,4 1,8 4,6
VITORIA 2,1 -6,0 8,8 2,9 4,9
ZARAGOZA -2,1 6,4 15,8 3,1 4.8
FUENTE: Elaboracion propia.
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han producido mayores ascensos de pre-
cios en esta familia de productos han si-
do Castellén (5,2%), La Coruia (5,1%) y
Bilbao (4,2%).

indices para alimentacion envasada
La informacién recogida en el periodo
comprendido entre abril-2003 y abril-
2005 indica que la alimentacion envasa-
da, en términos medios, ha incrementado
su nivel de precios un 4,1%.

Considerando todos los controles efec-
tuados durante el periodo de investiga-
cién, no hay ninguna ciudad que haya ob-
tenido un descenso en el nivel de precios
de esta familia de productos. Las ciuda-
des con menor crecimiento han sido San-
ta Cruz de Tenerife (0,1%) y Pamplona
(0,2%) mientras que, por el contrario,
Oviedo (7,6%), Bilbao (6,8%) y Murcia
(6,8%) han contado con los ascensos
mas relevantes.

Resultados por comunidades
auténomas

En este apartado se presentan los indices
obtenidos para el conjunto de estableci-
mientos que comercializan cada una de
las familias de productos, pero conside-
rando, ademas, su localizacion geografica
de acuerdo a la implantacion en las distin-
tas comunidades auténomas (el cuadro
n°® 13 resume los principales datos).

indices para frutas y verduras
Atendiendo al incremento generalizado
en el precio medio de frutas y verduras
durante el periodo de estudio —en torno al
4,5%—, se advierten tres comunidades
auténomas que han descendido sus pre-
cios respecto al nivel que tenian en abril-
2003: Comunidad Valenciana (5,8%), Is-
las Baleares (4,6%) y Aragon (2,2%). Por
el contrario, las que mas han incrementa-
do los precios de frutas y verduras han si-
do Navarra (17,7%), Asturias (16%) y Gali-
cia (14,2%).

indices para pescaderia

Con caracter general, la variacion de pre-
cios en pescaderia ha sido al alza durante
el periodo analizado —concretamente, un

CUADRO N° 13

VARIACION DE PRECIOS ACUMULADA POR CC.AA.

ABRIL 2003/ABRIL 2005. PORCENTAJE

CCAA FRUTAS Y PESCADOS CARNES DROGUERIAS ALIMENTACION
VERDURAS ENVASADA

ANDALUCIA 2,7 07 14,4 1,7 37
ARAGON -2,2 -2,0 11,7 0,9 4,6
ASTURIAS 16,0 7.8 18,0 -1,4 7,6
BALEARES -4,6 -3,3 10,7 1,1 50
CANARIAS 57 11,1 6,4 07 1,2
CANTABRIA 0,5 1,7 16,7 0,6 3,0
CASTILLA-LA MANCHA 4,7 3,4 17,2 -0,2 3,6
CASTILLA Y LEON 54 4,5 12,7 1,3 4.8
CATALUNA 1,1 32 14,8 0.2 4,0
EXTREMADURA 73 32 18,6 1,9 53
GALICIA 14,2 0,5 11,3 2,7 3,0
LA RIOJA 3,9 -8,0 14,9 08 4,3
MADRID 0,9 1,3 14,0 07 38
MURCIA 3,6 1,9 13,9 08 6,8
NAVARRA 17,7 3,7 15,5 -2,6 0,2
PAIS VASCO 7,2 7,5 13,6 2,4 4,7
VALENCIA 5,8 39 13,7 3,0 5,1
FUENTE: Elaboracion propia.

2,4% entre abril-2003 y abril 2005- aun-
que, como excepciones a esta tendencia,
se advierten descensos de precios en es-
ta familia de productos en La Rioja (8%) e
Islas Baleares (3,3%). Los mayores incre-
mentos de precios en pescaderia se han
localizado en Asturias (7,8%), Pais Vasco
(7,5%) y, sobre todo, Canarias (11,1%).

indices para carne

En términos medios, los productos englo-
bados en la familia de carne han incre-
mentado sus precios durante el per’lodo
comprendido entre abril-2003 y abril-
2005 en torno al 14%.

Entre las comunidades auténomas que
menos han elevado sus precios en carne
estan los dos archipiélagos —Canarias
(6,4%) y Baleares (10,7%)-. Mientras, las
comunidades auténomas que han subido
sus precios de una manera mas notable
desde el primer control de abril-2003 han
sido Extremadura (18,6%) y Asturias
(18%).

indices para drogueria

Con caracter general, durante el estudio
se ha observado un ligero ascenso de los
precios en los productos de drogueria —in-
ferior al 1%— pero que ha sido mas acusa-
do en algunas comunidades auténomas
como, por ejemplo, Comunidad Valencia-
na (3%), Galicia (2,7%) o Pais Vasco
(2,4%). Por el contrario, se advierten des-
censos de precios con respecto al primer
control de abril-2003 en Navarra (2,6%) y
Asturias (1,4%).

indices para alimentacién envasada
En términos medios, los productos de ali-
mentacion envasada han experimentado
un ascenso en sus niveles durante los
seis controles de recogida de informacién
efectuados en los anos 2003, 2004 y
2005; concretamente, la subida se cuan-
tifica en un 4,2%.

Ninguna comunidad auténoma ha con-
seguido reducir el nivel medio de precios
con respecto a la datos obtenidos en

[
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abril-2003, aunque Navarra (0,2%) y Ca-
narias (1,2) tienen los incrementos me-
nos significativos; por el contrario, Astu-
rias (7,6%) y Murcia (6,8%) han experi-
mentado los ascensos mas notables.

NOTAS FINALES

A pesar de que existen otros aspectos
que también son fundamentales en las
decisiones de consumo de los hogares
(localizacion del establecimiento, hora-
rios de venta, atencion al publico, servi-
cios posventa...), este trabajo se ha ceni-
do exclusivamente a la comparacion de
precios y, por tanto, no ha atendido a toda
la cesta de caracteristicas que Lancaster
(1971) apunté como bésica en las deci-
siones de los consumidores.

Las principales conclusiones del estu-
dio realizado son las siguientes:

1. En productos frescos los recorridos
de precios siguen siendo elevados aun-
que se advierte una convergencia debido
al efecto transparencia (sobre todo, en
carnes).

2. Los supermercados buscan una es-
pecializacion segun el tamano y, por tan-
to, la competitividad via precios es dife-
rente:

— los supermercados pequenos en

carne y frutas y verduras;

— los medianos supermercados en

pescado y en drogueria

— los grandes supermercados en ali-

mentacion envasada (en el Ultimo
control han perdido competitividad
en cuanto al posicionamiento en
precios en varias familias de pro-
ductos).

3. Los mercados municipales mues-
tran una considerable asimetria atribuible
a la diversidad de estrategias y caracte-
risticas existentes dentro del formato (de
segunda generacion, modernizados, anti-
guos, en proceso de renovacion). Por esta
razén, son especialmente competitivos
tan sélo en productos carnicos.

4. Los hipermercados se muestran
muy competitivos en precios en alimenta-
cion envasada y drogueria debido a las
economias de escala y condiciones de
compra y, ademas, en productos de pes-

caderia (donde puede haber funcionado
el efecto transparencia).

5. Con respecto a los establecimien-
tos en régimen de libreservicio —especial-
mente los hipermercados— se viene ob-
servando como centran sus esfuerzos en
conseguir precios reducidos en determi-
nadas familias de productos, pero luego
cuentan con los precios mas elevados en
el resto de familias. Esta estrategia pue-
de suponer un posicionamiento intencio-
nado de compensacion global de precios
apoyada en una elasticidad cruzada.

Como nota final sobre los resultados
obtenidos, se puede plantear la idea de
que la informacion ofrecida durante estos
meses, que ha sido abundante y detalla-
da, ha configurado la aparicion de un

efecto transparencia: los datos que se
han ido publicando periédicamente (con-
troles de abril, julio y noviembre del ano
2003y controles de julio y noviembre del
ano 2004) sobre los precios de venta de
los productos analizados pueden haber
influido en la estrategia desarrollada por
algunos formatos comerciales y, por tan-
to, haber sido un factor muy importante
en la determinacion y/o fijacion de sus
precios. Ademas, puede considerarse la
idea de que algunos formatos comercia-

les utilizan una estrategia de elasticidad
cruzada de precios; esta circunstancia se
observa, por ejemplo, en los hipermerca-
dos que tienen los precios mas reducidos
en pescados, drogueria y alimentacion
envasada, pero sin embargo precios mas
elevados en carne y frutas y verduras. M

JAVIER CASARES RIPOL
Universidad Complutense de Madrid

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid
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Los mercados minoristas
como valor de las ciudades!
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partir de la consideracion de la
ciudad como producto-ciudad, tal
como se viene haciendo ya desde
las ultimas décadas del siglo pasado (Eli-
zagéarate, 2003), el gobierno de las ciuda-
des en el siglo XXI aportara la novedad de
la aplicacion sistemética de las técnicas
de marketing en su gestion. La ciudad no
se considera ya como una “sucesion resi-
dencial y de actividades” (Cheney, 2005),
Sino como un conjunto de recursos gene-
radores de valor para sus residentes, visi-
tantes e inversionistas que le proporcione
una ventaja competitiva respecto de las
otras ciudades con las que cada una de
ellas pugna por mayor inversién, empleo,
recursos, etc.
Una consecuencia fundamental de es-

te planteamiento es que ya no es posible
considerar que las ciudades tienen un va-
lor heredado que perdura sino que, por ri-
ca que sea la herencia, es necesario man-
tener y generar continuamente nuevo va-
lor en un entorno competitivo e incierto.
El valor de las ciudades debe estar enfo-
cado hacia grupos de usuarios determi-
nados y a las funciones que éstos reali-
zan en una ciudad determinada. Asi, una
ciudad puede enfocarse hacia el turismo,
las actividades fabriles, los servicios a
empresas... El enfoque de la ciudad pue-
de ser mas de uno, segln su tamafio y
siempre habrd de estar presente la con-
secucion de un minimo de bienestar para
sus ciudadanos. Por tanto, no hay un uni-
co valor hacia el que puedan orientarse

todas las ciudades, sino que éstas debe-
ran enfocarse hacia valores no siempre
coincidentes.

Un posible enfoque para las ciudades,
no excluyente de otros, es el de destino
de compras, adoptado ya por un nimero
significativo de ciudades. El logro de que
una ciudad alcance esa consideracion y
pueda disfrutar de los beneficios de un
mayor flujo comercial pasa porque ésta
alcance un umbral minimo de demanda y
un relativamente elevado nivel de calidad
de vida residencial, como substrato de
desarrollo de actividades comerciales y
de servicios a los consumidores de varie-
dad y calidad suficiente para lograr un
atractivo diferencial sobre las ciudades
competidoras.

Distribucion y Consumo 25

ENERO-FEBRERO 2006



Los mercados minoristas como valor de las ciudades

No es facil acuiar una unica definicion
de calidad de vida residencial, pero si es
posible comparar la calidad de vida de
distintas ciudades atendiendo a una se-
rie de dimensiones necesarias para lo-
grar la esperada calidad de vida. Entre es-
tas dimensiones se encuentran indicado-
res econdémicos que hacen referencia al
empleo, los salarios, la economia y el cli-
ma empresarial, pero también se incluyen
los que hacen referencia a la oferta co-
mercial, al coste de la alimentacion y al
coste de la vida como componentes de la
calidad de vida residencial (2). “No es po-
sible, por tanto, una oferta de calidad de
vida sin considerar la variedad comercial y
su competitividad en precios” (Elizagara-
te, 2005; la cursiva es nuestra).

Como hemos reiterado ya en diversas
ocasiones, los mercados municipales o,
en general, los mercados minoristas de
alimentacién han sido y son una pieza
fundamental de la oferta comercial de
una ciudad con amplias repercusiones
sobre la calidad de vida de los ciudada-
nos y también, mas recientemente, algu-
nos de ellos se han convertido en un ele-
mento mas de atraccion de las ciudades
tanto por la calidad y singularidad de sus
productos como por constituirse en pola-
ridades de otras actividades de servi-

cios a los consumidores y de servicios
turisticos.

En este articulo nos proponemos revi-
sar los elementos que hacen de los mer-
cados municipales un valor para las ciu-
dades donde se localizan. Para ello, en
primer lugar se examina el concepto de
valor de los mercados municipales; a con-
tinuacién se examina su competitividad,
comparando el nivel de precios practica-
dos en ellos con los de otros estableci-
mientos o formatos comerciales. Para
concluir se revisan algunas posibles ac-
ciones tendentes a mejorar la percepcion
del valor de los mercados municipales

EL VALOR DE LOS MERCADOS
MUNICIPALES PARA EL
PRODUCTO-CIUDAD

Los mercados municipales han tenido y
mantienen un valor constante a lo largo
del tiempo: satisfacer las necesidades de
compra de productos de alimentacién en
fresco, siendo uno de los elementos cla-
ve del sistema de distribucion comercial
de las ciudades, tanto en cuanto a la dis-
ponibilidad para los consumidores de pro-
ducto en cantidad y calidad, como en
cuanto al nivel de precios, tradicional-
mente mas favorable en estos estableci-
mientos.

La calidad y frescura de los productos,
la variedad que mejora la capacidad de
eleccion de los consumidores, la proximi-
dad, el trato personalizado, la presenta-
cion y exposiciéon de los productos y el
ambiente de compra existente en los
mercados municipales son valores muy
apreciados por los consumidores, lo que
hace que este formato comercial manten-
ga aun una apreciable cuota de mercado
(3) de los productos de alimentacién en
fresco.

Este valor de abastecimiento de la po-
blacién con una buena relacién calidad-
precio ha estado presente desde siempre
en la creacion y gestion de los mercados
municipales, pero lo que tal vez sea mas
importante, es un valor que aun hoy per-
manece y se proyecta al futuro, maxime
cuando los mercados municipales han
ido evolucionando, mejorando tanto su
surtido como sus propias instalaciones,
es decir, se ha adecuado el valor entrega-
do a los clientes adaptandolo a las nue-
vas condiciones de la demanda. Adapta-
cion que ha producido una diversificacion
del formato “mercado municipal” y, por
tanto, del valor producido por él.

Pueden diferenciarse hasta tres gran-
des tipos de mercados municipales en
funcién del valor entregado a los clientes.

Inicialmente el principal valor de los
mercados municipales fue asegurar el
abastecimiento de la poblacién de pro-
ductos de alimentacion en fresco a pre-
cios bajos y con un minimo de condicio-
nes sanitarias. La satisfaccion de esta
necesidad dio lugar a los mercados muni-
cipales de primera generacion, creados
con un caracter marcadamente funciona-
lista, lo que no impidié que se construye-
ran edificios notables de hermosa factu-
ra, aunque es cierto que junto a ellos se
levantaron edificios 0 se aprovecharon lo-
cales de edificios de viviendas de peque-
nas dimensiones, malas condiciones de
acceso, etc., que con el paso del tiempo
han revelado grandes dificultades para su
evolucion. Estos mercados de primera ge-
neracion fueron localizados con el doble
criterio de comercio de proximidad y de
cobertura del mercado como estableci-

[
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mientos reguladores de la oferta de pro-
ductos de alimentacion en fresco.

Una segunda generacion de mercados
municipales aparece desde los anos
ochenta del siglo pasado por la evolucion
de los propios detallistas instalados en
ellos que buscan adaptarse a los nuevos
habitos de la demanda, mejorando su
surtido y sus instalaciones, incrementan-
do el tamano de los establecimientos y
procurando la introduccién de nuevas ac-
tividades y servicios a los consumidores.
La mayor parte de los mercados munici-
pales han abordado reformas tanto de los
propios mercados como de sus puestos.
En algunos casos se han implantado den-
tro de los mercados municipales super-
mercados de mediano tamano, a fin de
completar su oferta, y se han habilitado
aparcamientos para los compradores. Es-
tos mercados municipales se configuran
como centro comercial de barrio y su va-
lor consiste en la satisfaccion de las ne-
cesidades de compra cotidiana de pro-
ductos de alimentacién.

En lo que respecta a los ciudadanos y a
los gestores de la ciudad, el valor de es-
tos mercados de segunda generacion es
la consecucién de una mayor calidad de
vida para los residentes y se fundamenta
en los siguientes valores altamente apre-
ciados por los consumidores, lo que les
permite ser una forma comercial que
mantiene una cuota de mercado en torno
al 40%:

— Surtido amplio y profundo.

— Notable calidad de los productos.

— Buena localizacién urbana.

— Referencia comercial en precios y ca-

lidades de productos frescos.

— Clientela amplia, leal y variada.

— Generacion de economias externas
positivas en la zona.

— Servicios complementarios (aparca-
miento, oferta de otros servicios a
consumidores, consigna centraliza-
da).

— Adaptacioén a los nuevos componen-
tes sociales (pisos pequenos, sub-
arriendo de pisos, hogares uniperso-
nales...).

Para los comerciantes, estos mercados

municipales suponen la oportunidad de
un negocio localizado en un estableci-
miento competitivo con un apreciable po-
der de atraccion comercial.

Estos mercados municipales de se-
gunda generacion, bien de nueva implan-
tacion o, sobre todo, los primitivos mer-
cados municipales reconvertidos, han te-
nido un éxito dispar segtn las caracteris-
ticas y el tamafo de los mercados origi-
nales. En algunos casos la adaptacion
ha sido imposible y muchos de estos es-
tablecimientos han desaparecido o lan-
guidecen con bajos volimenes de venta,
dando lugar a los mercados rémora que
restan valor al conjunto de mercados mu-
nicipalesy a las ciudades. Los mercados
rémora se caracterizan por su obsoles-
cencia funcional, tecnolégica e, incluso,
de localizacion. No son capaces de adap-
tarse al entorno comercial y urbanistico y
a su evolucion, sus condiciones fisicas
estan esclerotizadas y el propio concepto
de mercado se ha resquebrajado ante la
carencia de servicios y de ofertas atracti-
vas en su ambito de desenvolvimiento.
Sus accesos son dificiles, el surtido re-
ducido, hay muchos puestos cerrados,
etcétera.

La puesta en valor de los mercados ré-
mora es dificil. Hardin aplic6, hace bas-

tantes anos en un polémico articulo, la
teoria del triage a ciertos problemas de la
economia internacional. Esta teoria se
sustenta en la practica llevada a cabo en
la Primera Guerra Mundial con los heridos
en los frentes (separados segun su situa-
cion y concentrar los esfuerzos en aque-
llos que podian ser recuperados). Quizas
se podria pensar en utilizar este enfoque
para abordar el problema de los merca-
dos rémora con un espiritu de eficiencia
combinado con una politica de disminu-
cion de los costes sociales del proceso.

Las alternativas son basicamente las

tres siguientes:

1. Cierre del mercado. Siguiendo una
politica de disminucion de costes
para los municipios propietarios de
los mercados, y para evitar la degra-
dacién urbana y la mala imagen pa-
ra el resto de los mercados munici-
pales competitivos a los que los
mercados rémora les restan ima-
gen de marca.

2. Renovacion completa, mediante la
construccién de nueva planta y con
nuevo diseno, y cambio del mix co-
mercial.

3. Mantenimiento, mediante la realiza-
cion de leves reformas que manten-
gan artificialmente el mercado.
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Légicamente, y siempre que sea posi-
ble, hay que inclinarse por la reforma
completa, creando un nuevo centro co-
mercial de barrio y una nueva polaridad
de comercio urbano de proximidad.

En los casos necesarios habra que pro-
ceder al cierre del mercado cuando su ca-
pacidad de adaptacion competitiva sea
inviable. Esta ultima alternativa debe de-
cidirse con suma precaucion, pues supo-
ne la reduccion del tamano del conjunto
del canal de distribucién formado por el
comercio tradicional de productos de ali-
mentacion en fresco y las Unidades Ali-
mentarias de la Red de Mercas, mientras
que la tendencia del mercado es al creci-
miento, pues en el futuro y ya desde aho-
ra s6lo sobreviviran unos pocos canales
que tengan suficiente tamano, suficiente
masa critica para ser una alternativa real
de distribucion. El adelgazamiento del ta-
mano del comercio tradicional como ca-
nal tendria ademas graves repercusiones
sobre las posibilidades de comercializa-
cion de los pequenos y medianos produc-
tores agropecuarios.

Siguiendo con este analisis, hay que re-
plantearse la considerable asimetria entre
la situacion de los distintos puestos que
se da dentro de los propios mercados mu-
nicipales (incluso los modernizados o de
reciente creacién). Las condiciones de
concesioén pueden generar la coexistencia
de establecimientos muy variados en pre-
cios, calidades, servicios, en el mismo re-
cinto, sin que tal variedad esté justificada
por una diversidad de segmentos de de-
manda, sino que se explica por la distinta
Y, en ocasiones, insuficiente capacidad de
gestion de los titulares de los puestos. De
esta manera, es posible encontrar en mu-
chos casos puestos con una mediana o
mala relacién calidad-servicios-precio, o
con una mezcla de surtido y servicios in-
adecuada a los habitos de compra de la
demanda habitual del mercado. Este pro-
blema de mezcla comercial inadecuada,
que también se plantea en cualquier cen-
tro comercial natural o artificial, debe ser
tenido en cuenta porque afecta a la ima-
gen del mercado y a la vertebracion de su
politica comun. En consecuencia, algunos

UN VALOR CONSTANTE: SATISFACER LAS NECESIDADES DE COMPRA
DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION
SATISFACER LAS SATISFACER LAS "?Q;I;IESSFI?:;IE:; ;ADSE
NECESIDADES DE NECESIDADES DE =
DISTINCION EN
COMPRA COMPRA LA COMPRA DE
DE PRODUCTOS COTIDIANA PRODUCTOS DE
DE ALIMENTACION DE PRODUCTOS PR
EN FRESCO DE ALIMENTACION FRESCO
MM. MM. COMO MM. MM. COMO
R CENTRO DE ELEMENTO DE
CONVENCIONAL COMPRAS CALIDAD DE LA
COTIDIANAS CIUDAD

mercados presentan fuertes descompen-
saciones internas que requieren relevan-
tes procesos de ajuste para mejorar el va-
lor entregado a los clientes.

LOS MERCADOS MUNICIPALES DE
TERCERA GENERACION

Un pequeno grupo de mercados munici-
pales ha seguido una evolucién de exce-
lencia que les ha permitido alcanzar un
mayor valor tanto para los residentes co-
mo para los visitantes y se han configura-
do como nuevos elementos de calidad
para la ciudad. Estos mercados municipa-
les de tercera generacion proporcionan a
los consumidores el valor de satisfaccion
de las necesidades de distincion en la
compra de productos de alimentacién en
fresco, tanto por la calidad y la variedad
de los productos como por la “nota de
distincion” que proporciona comprar en
ellos. Para la ciudad, estos mercados mu-
nicipales constituyen un nuevo foco de
atraccion, a la vez que en torno a ellos se
producen procesos de revitalizacion del

tejido econémico y urbano del centro de
las ciudades.

Las notas caracteristicas de los merca-
dos municipales de tercera generacion
son:

— Estar situados en edificios singula-
res, tanto por su localizacién como
por su diseno, en el centro de las ciu-
dades.

— Haber sido rehabilitados, o bien con-
servados, habiendo procedido a la re-
conversion de los puestos cuando ha
sido necesario, buscando mayor ta-
mano y una mejor disposicion de las
“secciones” del mercado y de los
puestos.

— Haber modificado su mezcla comer-
cial y la oferta de cada uno de los
puestos, enfocandolos hacia la satis-
faccién de compra de productos de
calidad y de distincién en la compra.

— Realizar campanas de publicidad y de
animacion que trasladen los valores
del mercado a los clientes, a los inver-
sionistas del mercado (ayuntamien-

[
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tos) y del entorno y, finalmente, a los
propios comerciantes, de manera que
se puedan sentir reconocidos con el
enfoque de calidad del mercado.

Los mercados municipales de tercera
generacion pueden convertirse en iconos
urbanos que intercambian mejora de la
imagen con las ciudades en las que se
instalan. Alfred Hitchcock exigié a la pro-
ductora de la pelicula Frenesi (1972) que
se rodara en Covent Garden. Le fascina-
ban los colores del mercado. Era la poli-
cromia casi absoluta vinculada con la ne-
cesidad basica del ser humano: la ali-
mentacion. Este deseo le fue concedido y
las imagenes de las patatas, manzanas y
otros alimentos fluyen maravillosamente
en la pelicula.

EL VALOR DE LOS PRODUCTOS EN
LOS MERCADOS MUNICIPALES

El valor entregado a los clientes puede
medirse por la tan conocida relacion cali-
dad/precio que no es sino la razén entre
el valor positivo (el surtido, la calidad, la
atencion a los compradores, la proximi-
dad y el ambiente de compra) y el valor
negativo, representado por el precio paga-

- do por los productos. La competitividad

INDICE DE PRECIOS ABRIL 2005 de los mercados municipales frente a

. carNes BEROTASNAVERDURASHE PESCADOS otros establecimientos que satisfacen la

PEQUENOS SUPERMERCADOS 100 105 107 misma o similares funciones de compra,

MERCADOS MUNICIPALES 101 107 116 esta determinada I6gicamente tanto por

COMERCIO ESPECIALIZADO 102 100 118 los valores positivos del numerador de la

MEDIANOS SUPERMERCADOS 103 107 104 razén mencionada como por el nivel de
GRANDES SUPERMERCADOS 106 111 106 precios del numerador.

HIPERMERCADOS 107 108 100 La asimetria de los mercados munici-

pales —analizada en los apartados ante-

FORMATOS COMERCIALES FRUTAS Y VERDURAS PESCADOS CARNES DROGUERIA ALIMENTACION ENVASADA
MERCADOS MUNICIPALES 9,2% 0,0% 2,3% - -
COMERCIO ESPECIALIZADO 9,0% 1,8% 2,0% 0,0% -
HIPERMERCADOS 12,1% -3,2% 3,3% 1,8% 1,7%
GRANDES SUPERMERCADOS 10,2% 3,6% 1,9% 0,9% 1,3%
MEDIANOS SUPERMERCADOS 9,56% 2,1% 1,5% 0,1% 1,1%
PEQUENOS SUPERMERCADOS 9,7% 0,6% 0,6% -0,2% 0,6%
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riores- condiciona su imagen competitiva
global y determina los resultados de los
analisis de sus niveles relativos de pre-
cios.

De acuerdo con los estudios realizados
por el Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio y la Universidad Complutense
de Madrid (4) sobre el nivel de precios de
los productos de alimentacion en fresco
practicados por los comercios instalados
en los mercados municipales, se pueden
obtener las siguientes conclusiones.

— Los mercados municipales presen-
tan una alta competitividad en car-
nes con un indice de 101 (el forma-
to de precio mas bajo es el pequeno
supermercado, con un indice de
100). La variabilidad de precios de
las carnes es la menor de los tres ti-
pos de productos de alimentacion
en fresco, con un rango de sélo 7
puntos.

— En frutas y verduras, los mercados
municipales se mantienen en un ni-
vel intermedio de precios con un in-
dice de 107, junto con los medianos
supermercados, por debajo de hi-
permercados y grandes supermer-
cados.

— El indice de precios de los pescados
muestra una alta variabilidad con un
rango de 18 puntos, lo que sugiere la
existencia de una elevada diversidad
de la oferta, tanto en cuanto a la va-
riedad como a la calidad de los pro-
ductos. Los mercados municipales
alcanzan un indice de 116 (sobre un
maximo de 118), lo que les sitta en-
tre los establecimientos de precios
relativamente elevados.

En cuanto a la variacion de los precios
(en el periodo noviembre 2004 a abril
2005) hay que destacar el buen compor-
tamiento de los mercados municipales,
con especial atencién a la contencién de
precios en pescados junto con los hiper-
mercados (cuadro n°® 2).

Como conclusién de este breve repaso
al nivel de precios practicados, puede afir-
marse que los mercados municipales tie-
nen relevancia competitiva y tienen futu-
ro. Ahora bien, cuando le preguntaron a

Keynes cémo veia el futuro, él contesto:
“El futuro no se ve, el futuro se hace”. Por
tanto, los operadores comerciales, los
ayuntamientos, los decisores de politica
econdémica (Ministerio de Industria, Co-
mercio y Turismo, Ministerio de Agricultu-
ra) y Mercasa deben aunar sus esfuerzos
para crear ese valor de futuro (en un mar-
co competitivo) de los mercados minoris-
tas en nuestras ciudades.

LA MEJORA DE LA PERCEPCION DE
VALOR DE LOS MERCADOS
MUNICIPALES

Una de las actuaciones que en este mo-
mento resulta mas oportuna para llevar a
cabo por los implicados en la creacion de
valor para los mercados municipales es
una mayor percepcion del valor de éstos.
Ademas de mejorar los valores positivos
de los mercados municipales mediante
reformas, mejoras de su mezcla comer-
cial y consecucién de un buen posiciona-
miento en la relacién calidad-precio, de-
ben comunicarse estos valores y hacer
gue se perciban como tales a fin de que
entren en la consideracion de los clientes
actuales y potenciales y mejorar asf la fi-
delidad de compra de los primeros y con-
seguir nuevos clientes.

En el grafico n° 2 se presenta el esbo-
z0 de una serie de actuaciones tenden-
tes a mejorar la percepcion de valor de
los mercados municipales En primer lu-
gar debe destacarse que se trata de me-

J

MEJORANDO LA PERCEPCION DE VALOR DE LOS MM.MM.

'

¢DE QUIEN? ¢{COMO?
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jorar la percepcion de valor no sélo de
los consumidores. Aun con ser éste el
objetivo prioritario, también debe mejo-
rarse la percepcion que tienen los ayun-
tamientos, propietarios de los mercados
municipales y de los que depende en
gran medida su potenciacion y mejora,
asi como otros inversionistas con posibi-
lidades de actuar sobre el entorno de los
mercados municipales mejorando y com-
pletando la oferta comercial y de servi-
cios de éstos. Asimismo, debe buscarse
la percepcion de valor de los propios
operadores de los mercados, de forma
que crean con mayor fuerza en el futuro
de los mercados municipales y cooperen
en los procesos de mejora y transforma-
cion de éstos.

Las posibles actuaciones se han dividi-
do en tres clases, que no hacen sino re-
coger parte de las politicas comerciales
llevadas a cabo por las empresas de dis-
tribucion:

1. Creacion y desarrollo de una ense-
fla comun, que asegure a los com-
pradores que en los establecimien-
tos que ostenten la marca podran
encontrar un lote de servicios co-
munes referidos tanto al surtido, la
variedad y la calidad de los produc-
tos como a servicios adicionales a
la compra (aparcamiento, compra
por teléfono, etc.) y de calidad am-
biental.

2. Promociones comerciales y activi-
dades de animacion, que incentiven
la fidelidad y sirvan de atraccion de
nuevos clientes.

3. Latercera linea de actuacion tiende
a mejorar el conocimiento de los
mercados municipales entre los Ii-
deres de opinién y los analistas vy,
muy importante, entre los inversio-
nistas y propietarios de los merca-
dos municipales, de manera que se
logre desterrar el tépico de que, sal-
VO excepciones, los mercados son
formatos tradicionales de dudosa
viabilidad econémica y proyeccion
futura. Una actuacion importante
en esta linea seria la elaboracion de
informacién periddica sobre esta

. MERCADO municipal de Marbala town BARKET

B

-
-~ -

forma comercial que evidencie las
oportunidades de negocio que re-
presentan buena parte de los co-
mercios establecidos en los merca-
dos y en su entorno, y la relevancia
para la ciudad de los mercados mu-
nicipales como mejores abastece-
dores de la poblacién y reguladores
de precios.

No se oculta la dificultad de tal politica
de revaloracion de los mercados munici-
pales, dada la diversidad de situaciones
existente entre ellos, entre los comercios
instalados y las de los entornos de los
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NOTAS

(1) Este articulo recoge las ponencias presentadas por los autores en el 4° Encuentro Nacional de
Mercados Municipales Minoristas, celebrado en Tarragona en octubre de 2005.

(2) Rogerson, R.J. (1999), citado en Elizagarate (2005).

(3) EI comercio tradicional especializado, que incluye también a los comercios situados fuera de los
MM.MM., mantiene una cuota de mercado en torno al 40 por 100 de los productos de allimentacion

en fresco (MERCASA, 2005).

(4) Ver informacion mucho mas amplia sobre este aspecto en el articulo “Niveles de precios en distri-
bucidn alimentaria y drogueria. Un analisis por productos, establecimientos y ciudades”, publicado
en este mismo nimero 84 de Distribucion y Consumo.
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Gestion avanzada de clientes en los
mercados municipales minoristas

B ROBERTO ALONSO GORDON

Jefe del Area de Mercados Minoristas. Empresa Nacional Mercasa

s légico pensar que las cosas han
E cambiado mucho, como probable-

mente lo hayan hecho casi todos
los sectores, en los Ultimos veinte anos.
La memoria a veces nos traiciona y ade-
mas es dificil apreciar los cambios cuan-
do convives todos los dias con procesos
en continua evolucion.

Si tuviéramos que definir hoy el sector
de la distribucion con dos palabras, las
elegidas serian, sin lugar a dudas, com-
plicado y competitivo. Tan complicado y
competitivo como siempre, pero con al-
gunas sefales de que la evolucién de al-
gunos factores, ya presentes en estos
Ultimos anos, se han acelerado notable-
mente. Desde el punto de vista del
cliente, podemos observar un consumi-
dor:

— Cada dia mas exigente y mejor infor-

mado.

— Nada dispuesto a incrementar la par-

te del presupuesto familiar dedicado
a alimentacién en hogar y si a favor
de otros capitulos como pueden ser
el ocio, la cultura, la salud o el equi-
pamiento.

Un cliente que valora su dinero y, cada
vez mas, su tiempo, y por lo tanto que se
podria definir con un término: exigencia.
Ello nos obliga, a los profesionales del
sector de la distribucion, a valorar para to-
dos los formatos comerciales factores co-
mo pueden ser la proximidad, la comodi-
dad, la rapidez, la calidad y el precio.

Un reto dificil si tenemos presente el
envejecimiento de la poblacion, el nuevo
fenémeno de la inmigracion, la apari-

cion de las nuevas tiendas urbanas, etc.
Todo ello nos va a exigir un proceso de
cambio permanente y de constante
adaptacion para ofrecer nuevas solucio-
nes pensadas, en cualquier caso, en
nuestros potenciales clientes y sus ha-
bitos de compra.

PRINCIPALES TENDENCIAS DEL
SECTOR DE LA DISTRIBUCION EN
EUROPA

En Espana (1), la modernizacién de la es-
tructura comercial detallista se esta con-
virtiendo en un proceso caracterizado por
la expansion de las nuevas férmulas co-
merciales, los cambios en los habitos de
compra del consumidor y la progresiva
pérdida de participacion del comercio in-
dependiente, si bien el factor clave a con-

[
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siderar en tal proceso es, sin duda, la
adaptacion de las nuevas férmulas co-
merciales a las necesidades de los con-
sumidores.

No obstante, como ya hemos indicado
en anteriores ocasiones, los expertos es-
tén volviendo a confiar en la viabilidad
econdmica del pequeno comercio. Un pe-
queno comercio que debe buscar un es-
pacio propio, su segmento de beneficios,
en el que pueda obtener ventajas compe-
titivas (profesionalidad de su gestion, es-
pecializacion, diferenciacion via calidad
del servicio y asociacionismo) frente a las
medianas y grandes superficies.

Las tendencias de evolucion de los hé-
bitos de los consumidores para la compra
de productos de alimentacién contindan
siendo las mismas que caracterizan la
evolucién del comercio minorista desde
hace ya anos, pudiéndose resumir como
la disminucién paulatina de la cuota de
mercado de los establecimientos tradicio-
nales, aunque en 2004 pudo observarse
una cierta ralentizacion del proceso.

Nuestro futuro esta intimamente ligado
al compromiso con la mejora de la salud
(2) de la poblacion a través de productos
alimenticios de calidad adaptados a la
demanda de la sociedad.

GESTION AVANZADA DE CLIENTES
La calidad del servicio que se presta en
un establecimiento especializado tiene
una importancia superior incluso a la de
la calidad de sus productos. El nivel de
exigencia de los clientes es cada vez mas
un desafio para las compaiiias y por ende
también para los mercados minoristas.
La estrategia de empresas concentradas
en el producto y su precio estan avanzan-
do hacia modelos mixtos y flexibles que
ponen mas acento en el cliente.
Hablamos de un nuevo modelo de ges-
tién avanzada de clientes, aplicable en su
medida a los mercados municipales, que
constituye uno de los campos del mana-
gement donde las empresas estan con-
centrando gran parte de sus inversiones,
puesto que lo perciben, cada vez més, co-
mo un pilar clave del crecimiento de sus
negocios.

UC

IUDAD Y COMERCIO

ERC

1 Emgereire
SMai=rnal de
Meraoedss M geaes
My sy

Tarragona
24 y 25 de octubre
de 2005

Palocio Ferial ¥
i Congresos

% DEL VALOR DE VENTA TIENDA

ANO 2004 TRADICIONAL SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS RESTO
ALIMENTACION FRESCA 47% 31% 11% 1%
ALIMENTACION SECA 14% 55% 24% 7%
TOTAL ALIMENTACION 30% 44% 17% 9%

FUENTE: MAPA.

Se trata de alcanzar una base de clien-
tes rentables y fieles con los que asumir,
conjuntamente, los cambios que se aveci-
nan. Hablamos de cliente en sentido am-

plio. Debemos identificar y desarrollar
aquellos clientes que seran mas renta-
bles para nuestro mercado a largo plazo.

La gestion avanzada nos reta a un ejer-

[
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cicio continuo por anticiparnos y adaptar el mercado, nuestro ne-
gocio, a la evolucién de las preferencias y comportamientos de
los clientes. Por otro lado, el aprovechamiento de las mas inno-
vadoras técnicas de gestion basadas en tecnologias cada vez
mas potentes y eficientes permiten “sorprender” al cliente con
servicios y propuestas cada vez mas personalizadas y atracti-
vas, asi como responder a los competidores con niveles de pro-
ductividad y eficiencia mayores.

No siempre “avanzar” en la gestion de clientes resulta espe-
cialmente sencillo. Son muchos los componentes donde un mer-
cado puede trabajar para reforzar la gestion de clientes y mu-
chos los costes que estas iniciativas pueden conllevar. §Cémo
podemos acertar? ¢Hacia donde debemos canalizar nuestra ini-
ciativa para asegurar un adecuado retorno de los esfuerzos? Pa-
ra acertar en este analisis sera clave entender qué aspectos de
la experiencia del cliente queremos desarrollar y qué pilares del
modelo comercial, de nuestro formato, debemos reforzar. Nues-
tra capacidad de generar confianza en nuestros clientes es un
importante factor competitivo respecto a otros formatos.

Las iniciativas de gestion avanzada desarrolladas en estos Ul
timos anos han permitido identificar algunas de las principales
claves del éxito en este campo. Es imprescindible partir de una
escucha activa y rigurosa de los diferentes segmentos de clien-
tes para identificar lo que realmente es para ellos “relevante” (si
es la proximidad, la calidad de los productos, el precio, la varie-
dad y gama de productos, la atencién al cliente, las buenas ofer-
tas, la variedad de marcas, la rapidez en efectuar la compra, el
horario, la calidad de servicio, etc.) y cudles son los “momentos
de la verdad” que hay que cuidar especialmente.

Es oportuno asegurar desde el inicio la implicacion (3) de las
personas que interactian con los clientes. Ademas, la tecnolo-
gia debe estar integrada en la estrategia de negocio, circunstan-
cia ésta por la que sera importante disponer de una operativa
flexible que facilite el avance continuo de nuestro modelo co-
mercial y de servicios hacia nuestros clientes.

Estas piezas son claves para armar el puzzle que permitird
avanzar en el modelo de gestion de clientes de una forma efi-
ciente. Los mercados se aseguran ademas la mejora continua
de la productividad de los equipos comerciales, el colectivo de
comerciantes y los gerentes de los mercados.

LOS EFECTOS DEL MARKETING EMOCIONAL

Los clientes somos cada vez mas exigentes, mas formados y
mejor informados por lo que la fidelizacion es todo un reto. A tra-
vés de la gestion avanzada, un mercado minorista y sus clientes
pueden avanzar en un modelo que claramente beneficie a am-
bas partes.

El objetivo de fidelizar a los clientes de los mercados es con-
seguir la compra repetida a través del grado de vinculacion con
el cliente: fidelizacion = compra repetida + actitud positiva. Si
conseguimos un cliente fiel (4), éste nos reportara una serie de
ventajas.

[
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Quiza la accién mas emblematica, ac-
tualmente en fase de implementacion,
que marque un antes y un después en el
marketing de clientes, para empezar a
desarrollar el concepto de fidelizacion,
puede ser la creacion de clubes de ami-
gos (5) o clientes o implantando las de-
nominadas “tarjetas de fidelizacién”.
Unos clubes como férmula global para la
identificacion con las virtudes del forma-
to de mercado municipal y su estrecha
relaciéon con una garantia de calidad y
seguridad alimentaria, otorgando condi-
ciones ventajosas a sus miembros.
Unas tarjetas que nos permitan en un
primer momento ofrecer a nuestros
clientes una modernizacién de nuestras
ventas y conseguir un mayor reforza-
miento del grado de fidelidad existente
con nuestros clientes e incrementar
nuestras actuales cuotas de mercado.
Unas tarjetas que se relacionan directa-
mente con acciones de promocién espe-
ciales, descuentos, sorteos, acumula-
cién de puntos, servicio de compra y re-
parto a domicilio, aparcamiento, adquisi-
cion de productos, etc.

Todo ello sin olvidar que los productos
perecederos de los mercados minoristas
son el mas importante elemento de fideli-
zacion (ya que son una potencial herra-
mienta de generacion de trafico, margeny
fidelizacion de nuestro formato y para-

das/operadores que lo integran) y que el
comprador de productos perecederos es
en si un potencial comprador del resto de
oferta del formato. Los ejes de diferencia-
cion del entorno comercial seran princi-
palmente la calidad y el servicio ofrecido
a los clientes, la identificaciéon con el es-
tado de vida del cliente y el precio o coste
por el que se ofrecen los productos o ser-
vicios.

El marketing de mercado minorista de-
be ajustarse a cada segmento especifico
de clientela y en base a ella confeccionar
el surtido y los servicios como formato.

— Marketing de atraccion aplicado a un

mercado minorista.

— Marketing de consumo aplicado a un

mercado minorista.

— Marketing de fidelizacién aplicado a

un mercado minorista.

COMO SATISFACER LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES

Aplicar una verdadera gesti6n avanzada
de clientes, si realmente creemos en €lla,
nos lleva a afirmar que el formato de mer-
cado municipal minorista, como férmula o
formato comercial, es absolutamente vali-
do. Es mas, los mercados minoristas de-
berian apostar por un nuevo proceso evo-
lutivo que les ayude a avanzar en nuevos
conceptos sin llegar a perder sus senas

de identidad tradicionales. Los mercados

han de rentabilizar hacia el futuro la bue-

na imagen tradicional que siempre han te-
nido como formato de proximidad de cara

a los consumidores y que se refleja en

factores como: su identificacion como ga-

rantia de calidad, su trato personalizado y

su contacto directo con el entorno urbano

en que se ubican.

Los mercados minoristas tienen la res-

ponsabilidad de actuar y desarrollar una
puesta en escena, cuando no continuar
actuando, para comenzar a venderse y
mostrarse como “producto” ante los con-
sumidores, en base a las siguientes es-
trategias:
Saber orientar al cliente.
Saber satisfacer sus necesidades,
ofreciéndoles los mejores produc-
tos.
Buscar su fidelizacion con un marke-
ting relacional y con una calidad de
servicio que vaya mas alla de sus ex-
pectativas y que sea dificil de copiar.
Darle un servicio (con esa personali-
zacion del proceso de venta y con
esas muestras de confianza, al darle
crédito sobre la base de experien-
cias positivas anteriores) que ningu-
na gran superficie podra igualar por
mucho que intente buscar un mime-
tismo con nuestro producto.

— Adaptar la comunicacién al publico
objetivo y saber vender lo que a uno
le interesa y al mismo tiempo de-
mande y le venga bien al cliente.

EL CICLO EVOLUTIVO DE LOS
MERCADOS

Nadie pretende obviar que el formato
mercado municipal, salvando algunas ex-
cepciones, se encuentra en una fase de
cierta vulnerabilidad, es decir, al final de
un ciclo evolutivo. Es un producto maduro
que debe, sin mayor dilacion, replantear-
se su futuro mas inmediato. Pero esta re-
alidad y la apuesta firme por la actual cul-
tura comercial de productos perecederos
pueden brindar una ventaja competitiva o
una verdadera oportunidad de futuro con-
virtiendo a los mercados en unas formas
comerciales originales y diferenciadas del
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IR N

% DEL VALOR DE VENTA TIENDA

TRADICIONAL SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS RESTO
CARNES FRESCAS 42,85% 32,41% 12,05% 12,46%7
PRODUCTOS DE LA PESCA  42,57% 36,39% 16,52% 4,52%
FRUTAS FRESCAS 45,59% 30,06% 10,33% 14,020)
HORTALIZAS FRESCAS 40,92% 28,64% 10,30% 20,140
FUENTE: MAFA.

resto, bajo un concepto de “producto-es-
tablecimiento” con ingredientes propios y
capaz de plantar cara y competir en el si-
glo XXI.

Circunstancias (6) éstas que necesa-
riamente obligaran a los mercados a defi-
nir su oferta de productos y servicios, a
disenar su posicion y estrategias compe-
titivas y a plantearse decididamente la
puesta en marcha de unos planificados
programas de comunicacion y dinamiza-
cion.

Las tiendas especializadas tradiciona-
les, y dentro de ellas los equipamientos
comerciales colectivos como son los mer-
cados minoristas, siguen siendo la forma
de distribucion mas utilizada para adquirir
alimentacion fresca, con el 47% del total,
mientras que los supermercados lo son
para la alimentacién seca, en un 55%. Por

tanto, aun hay una cuota de mercado que
permite enfocar el futuro a corto y medio
plazo.

Convertir esta oportunidad en realidad
dependera de cada comerciante indivi-
dual, que tendra que adaptarse a los
cambios que se producen en su entorno,
aprovechando las oportunidades que és-
te le brinda y vencer las amenazas que se
ciernen sobre el comercio tradicional. Se
trata de seguir siendo un comercio pe-
queno, pero cada vez mas profesionaliza-
do, moderno, no inmovilista. Conservar lo
bueno, pero muy abierto a lo nuevo...”

No ha de olvidarse que la localizacién y
el tamano de las tiendas o de las paradas
son variables muy importantes para la
eleccion de un establecimiento. Pero la
importancia de la imagen del estableci-
miento en la conducta de la compra que

tienen los consumidores es decisiva.
Desde el punto de vista positivo, una bue-
na imagen acttia como factor de atraccion
al mercado o sus paradas, y en sentido
contrario, una imagen negativa se con-
vierte en factor disuasorio para los con-
sumidores.

La imagen de un mercado es, por tanto,
el producto o servicio real que se vende.
El valor de la calidad percibida por la en-
sena depende mucho de la calidad del
servicio del establecimiento. Asi pues,
deberiamos pensar y aceptar que la cali-
dad percibida es tan importante como la
calidad real a la hora de crear valor. La ca-
lidad percibida tiene un impacto positivo
en la rentabilidad de las inversiones. Por
tanto deberemos intentar coordinar las
mejoras del servicio que ofrecemos y las
nuevas ofertas comerciales que ofrecera
nuestro “producto establecimiento” con
su comunicacion directa al mercado me-
diante el correspondiente plan de comu-
nicacion; logrando en definitiva una co-
municacion eficiente.

La compra cotidiana atrae al consumi-
dor a través de algunos puntos fuertes
como son el tamano del establecimiento,
la mezcla comercial con variedad de sec-
ciones y multiples referencias, y la locali-
zacion. Estos pilares de la tienda ideal se
estan conjugando en los nuevos super-
mercados, que disponen de una sala de
ventas de entre 500 y 2.500 m? en don-
de se distribuyen secciones (10) de cui-
dado personal y del hogar, que se suman
a los ya habituales de alimentacién. Ade-
mas, se anade la proximidad a la vivien-
da. El formato de supermercado que aca-
para ya el 59% de la cuota de mercado en
Espana, frente al 28% de la gran superfi-
cie, su negocio cada vez se asimilamas a
un centro comercial de pequenas dimen-
siones para las compras cotidianas. Las
tiendas vecinas completan la oferta co-
mercial tan apreciada por los nuevos con-
sumidores preocupados cada vez mas
por el precio y la calidad de los productos
que adquieren. Por otra parte estos cen-
tros no planificados, con el supermercado
como bandera estandarte, facilitan que la
compra se vaya a hacer a pie (11), en vez
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de en coche, desarrollando asi un modelo
comercial que se adapta mejor a las ne-
cesidades de los espanoles. Pero la base
fundamental es sin duda la atencién per-
sonalizada. Estas ideas dan validez a la
propuesta en la que siempre hemos in-
sistido para convertir los mercados muni-
cipales en centros especializados en pro-
ductos de la compra cotidiana.

LA MOTIVACION DE LOS CLIENTES
De acuerdo con el objetivo de alcanzar y
recuperar la verdadera motivacion de los
clientes, los pasos que cualquier merca-
do municipal minorista debe seguir se re-
sumen en los siguientes puntos:

1° Abordar una profunda renovacion,
mejorando la oferta comercial dirigida al
consumidor. Conseguir una configuracion
como centros especializados en una ofer-
ta integral de productos de la compra co-
tidiana. Maxima integracion en un proyec-
to comun.

2° Incorporar una nueva formula de
gestion. Una oferta mas amplia en unas
instalaciones remodeladas fisica y funcio-
nalmente son condicién necesaria pero
no suficiente para garantizar el logro del
objetivo de cambio perseguido. Aspectos
como el horario adecuado a las necesida-
des del comprador moderno, la presta-
cion de servicios de interés, el trato per-
sonalizado adecuado, la gestion y promo-

cién del mercado, son de una gran impor-
tancia y requieren un profundo cambio de
mentalidad, tanto en todos y cada uno de
los operadores como en la propia asocia-
cion de comerciantes, institucion que de-
be estimular y canalizar este cambio.

Los tres ejes sobre los que debera girar
la direccion de la nueva gestion son: ges-
tion comercial, implicacién del vendedor y
profesionalidad en la gestion. Para que la
gestion comercial sea efectiva, debe estar
profesionalizada y ello comporta un equi-
po gestor capaz y competente que proyec-
te el futuro del mercado, que sepa impli-
car a los operadores y no sélo solucionar
temas meramente administrativos.

3° Incorporar una nueva prestacion de
servicios: reconversion del formato. In-
corporando elementos innovadores. La
demanda de servicios comerciales ha de
ser considerada como uno de los factores
determinantes para definir la estrategia
de la oferta.

4° Conocer el comportamiento del con-
sumidor final. El mercado debera ofrecer
una combinacion de variables que resulte
atractiva para su segmento objetivo y asi
poder convertirse en el formato elegido
por los compradores, a los que se genera
confianza. Entre las variables a combinar
se incluye la posible incorporacion de su-
perficies medianas o pequenas del tipo de
supermercado, de calidad, de drogueria-

perfumeria, o incluso tienda descuento.
El objetivo es conseguir un “acto unico de
compra”. Los mercados deben reconver-
tirse en centros especializados en produc-
tos de la compra cotidiana. Me alegra afir-
mar que existen ya en nuestro pais ejem-
plos muy vélidos de esta nueva configura-
cion, que obviamente debera ir evolucio-
nando hacia nuevos proyectos de una ma-
yor dimensién comercial y social.

5° Desarrollo real de nuevas formulas
de cooperacion con la Administracion
municipal.

Una vez transformada la estructura co-
mercial del mercado en un centro espe-
cializado en productos de la compra coti-
diana, creando una imagen de marca de-
finida, se abririan las posibilidades de
gestionarlo profesionalmente como una
gran superficie. Con una ventaja frente a
las grandes superficies: la existencia de
un personal compuesto por auténticos
profesionales (12) de la alimentacién.
Queramos o no el futuro de los mercados
pasa por su diferenciacion respecto a
otros formatos, a través de la modifica-
cién de sus atributos internos y externos
y el mantenimiento de aquellos que
constituyen su originalidad, hasta llegar
al desarrollo de un posicionamiento fun-
damentado en su renovacion integral en
una nueva férmula comercial, vinculada
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al centro comercial de proximidad, que
facilite la fidelizacion y atencién de los di-
ferentes segmentos, potenciales clien-
tes del mercado. Una renovacion integral
que incorporara entre otras las siguien-
tes pautas de actuacion:

— La satisfaccion de las necesidades
del usuario: en definitiva, conocer
las pautas de comportamiento del
consumidor (13) del siglo XXI.

— La rentabilizacion de la empresa: se
trata de ajustar la oferta a la deman-
da y rentabilizar la superficie de
nuestras paradas o puestos.

— Actuacion directa sobre la oferta de-
terminando la mezcla comercial mas
optima.

— Blsqueda de la fidelizacion de la
clientela.

— Remodelacion fisica del mercado y
sus puestos.

— Involucracién directa del comercian-
te en la financiacién y en la gestion
del futuro mercado.

— Desarrollar programas de formacion
y asistencia técnica a los comercian-
tes, de caracter intensivo y sobre to-
do préactico.

— Debe existir una gestion comercial
Unica y con criterios de centro co-
mercial. Estrategias conjuntas en
materia de publicidad, promocion y
la mejora e incorporacion de nuevos
servicios comunes y actividades
complementarias.

— Flexibilidad de horarios.

— Facilidad de accesos. Aparcamien-
tos. Medios de transporte.

— Servicios financieros. Tarjetas de
crédito o del propio mercado.

— Mejora de la movilidad interna, carri-
tos, caja central de compras.

— Incorporacién de nuevos servicios:
consigna frigorifica, cafeterias, guar-
derias, actividades educativas y cul-
turales, mayor superficie por puesto.

En fin, no es mas que ver la necesidad

de aplicary desarrollar una verdadera pla-
nificacion estratégica, teniendo en cuenta
que el pequeno comercio tiene todas las
bazas para ser el primero en fidelizacion.
Puede seguir ofreciendo sus productos

con buenas posibilidades; siempre que
se adapte a las nuevas condiciones del
mercado: orientarse decididamente al
cliente para satisfacerle con un servicio
atento y de calidad, y buscar su espacio
propio fuera del terreno de las grandes
superficies.

El concepto de calidad como orienta-
cién al cliente se ha asentado hoy con fir-
meza en la cultura empresarial de las me-
jores organizaciones. La calidad es un fac-
tor estratégico. El consumidor debe perci-
bir que los productos y servicios que ofre-
cen los mercados han sido disenados en
atencién a sus necesidades, que su opi-

nién es tenida en cuenta y que en caso de
surgir problemas se ofrecen soluciones ra-
pidas y efectivas. Esto significa y exige
que cada mercado sea capaz de identifi-
car, interiorizar y satisfacer de forma conti-
nua las expectativas de sus clientes. ll

ROBERTO ALONSO GORDON
Jefe del Area de Mercados Minoristas
Empresa Nacional Mercasa

Nota: El contenido de este articulo fue presenta-
do por el autor como ponencia en el 4° Encuentro
Nacional de Mercados Municipales Minoristas,
celebrado en Tarragona, en octubre de 2005.

NOTAS

(1) Se estima que existen en Espaiia 7,5 actividades comerciales y 403 m? dedicados al comercio de
alimentacion y bebidas por cada 1.000 habitantes (313.771 actividades minoristas de alimentacion
con 17.240.234 m?, 12.862 supermercados con 5.316.530 m? dedicados a alimentacion, 402 hiper-
mercados con 765.953 m? dedicados a alimentacion y 3.364 tiendas de descuento con 1.279.322
m? dedicados a alimentacion).

(2) El consumidor presenta una tendencia generalizada por mantener una dieta que se aproxime a la
dieta mediterranea.

(3) De poco nos sirve que como empresarios apostemos por la GAC si nuestros empleados, los que
verdaderamente tienen una relacion final con el cliente, no tienen una formacion acorde y estan con-
vencidos de las ventajas de la GAC.

(4) Pensemos que el 62% de los consumidores compra siempre en los mismos establecimientos;
destacando que se corresponde también en la fidelidad la importancia del factor proximidad (el 60%
es fiel a los establecimientos cercanos, mientras que tan solo el 30% es fiel a la ensefia como cade-
na).

(5) éase el Club Carrefour y su inversion de 100 millones de euros en Marketing Personalizado. Los
clientes que se hagan socios del club, siempre de forma gratuita, podran acceder a descuentos per-
sonalizados y acumulacion de dinero para futuras compras. Cada vez que un socio se identifique al
hacer su compra, acumula dinero y recibe cupones personalizados con descuentos directos. El im-
porte acumulado se entregara al cliente a través de un cheque, cada tres meses, en el hipermerca-
do, y seraigual a la suma del 3% de todas las compras de productos perecederos que el cliente ha-
ya realizado en este periodo, mas el 2% de todo lo que haya comprado en productos de la marca Ca-
rrefour de alimentacion, drogueria y perfumeria, mas el 1% de lo invertido en el resto de sus com-
pras.

(6) No todas los formatos ni empresas aprovechan del mismo modo las caracteristicas estructurales
del sector. Pensemos en Ventajas Competitivas sostenibles sobre nuestros competidores en el medio
y largo plazo.

(7) Autoconsumo 6,63%.

8) Mercadillo 6,55%, Autoconsumo 5,28%.

9) Mercadillo 5,74%, Autoconsumo 12,60%.

10) Supermercados 20% de la superficie, Hipermercados 50% y Tiendas Descuento 10%.

11) Hoy por hoy el factor proximidad cobra una importancia singular dado que tan s6lo un 30% de los
consumidores utiliza un medio de transporte para realizar la compra. El 70% se desplaza a pie.

(12) Apuntar la urgente necesidad de analizar y potenciar el mercado laboral que se circunscribe en
torno al formato del mercado minorista y la implantacion de una politica formativa acorde con sus ne-
cesidades.

(13) Hogares convencionales y unipersonales, madres de mediana edad con nifios pequefios, padres
de edad avanzada con nifios pequefios, adultos con rentas elevadas y buena salud, consumidores so-
litarios, la importancia de los nifios y adolescentes en la toma de decisiones de compra, el mercado
de la tercera edad, el fenémeno de la inmigracion, la aparicion de gente mayor con gustos de jovenes
y de jovenes con gustos de mayores, la preocupacion por la salud, etcétera.

(
(
(
(

Distribucion y COnsumo 39

ENERO-FEBRERO 2006



El comercio y la regeneracion
urbana de la ciudad
Una estrategia integral de marketing de ciudades

B VICTORIA DE ELIZAGARATEZ. Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea

| éxito no es una situacion que per-
E manezca de forma estatica en el

devenir de las ciudades. Muchas
ciudades que han sido un referente en
una época, han dejado paso a otras que
poseian factores de mas interés que
otras ciudades. A comienzos del siglo XX,
en esta jerarquia de ciudades se encon-
traban ciudades como Londres, Paris,
Berlin, Viena, Leningrado, Manchester o
Birmingham. Sin embargo, a comienzos
del siglo XXI, las ciudades que ocupan los
primeros puestos de esta jerarquia urba-
na son las ciudades de Nueva York, Lon-
dres, Paris y Tokio (Van den Berg, L.; Van
der Meer, J.; Otgaar, A. 1999, pp. 3-5).Sin
embargo, algunas de las ciudades que

habian disfrutado de este liderazgo urba-
no, como Birmingham o Manchester, han
sufrido a finales del pasado siglo fuertes
procesos de reconversion industrial que
les han hecho perder esa situacion. Pero,
conscientes de lo que supone descuidar
aquellos factores que han suscitado inte-
rés en el pasado, muchas ciudades em-
prenden procesos de regeneracion de la
vida urbana para dotarse de nuevos atrac-
tivos, mejorando su oferta de servicios,
transformando la ciudad en el lugar id6-
neo para el comercio, el entretenimiento,
la cultura y el turismo, que creen una ciu-
dad mas atractiva para los residentes, pa-
ra los visitantes y para los inversores.

Por esta razdn, la planificacion urbana,

que proyecta y construye las ciudades des-
de mediados del siglo XIX, necesita la apor-
tacion de una nueva herramienta como el
marketing en la gestion de la ciudad, que
desde su consideracion estratégica anali-
za la situacion actual de la ciudad, y los
cambios que se esperan en su entorno, te-
niendo en cuenta cémo afectaran al futuro
de la ciudad, y aprovechando al maximo
los recursos con los que dispone.

En esta nueva situacion, las técnicas
de marketing preparan a la ciudad para
satisfacer las demandas de calidad de vi-
da de los residentes, asi como también
desarrollan atractivos para el turismo ur-
bano y atienden a las necesidades de los
inversores.
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LOS CAMBIOS EN LA DISTRIBUCION
COMERCIAL Y EL DECLIVE DE LOS
CENTROS URBANOS DE LAS
CIUDADES

Pocos sectores empresariales han sido
objeto de una transformacion tan radical
como la que ha tenido lugar en el sector
de la distribucién comercial desde fina-
les del pasado siglo XX, transformacio-
nes que han afectado con distinta inten-
sidad a las ciudades europeas, siendo
mas fuerte su incidencia en las ciudades
del norte que en las del sur de Europa.
Esta evolucion del sector de la distribu-
cién comercial, manifestada por la apari-
cion de nuevos formatos comerciales,
como los grandes centros comerciales,
las grandes superficies especializadas,
las tiendas de descuento, la venta por
correspondencia, o el comercio electroni-
¢o, ha planteado cambios profundos que
han afectado no sélo al sector de la dis-
tribucién comercial, sino también a la
propia configuracion de las ciudades vy,
en consecuencia, a la relacion que man-
tiene la ciudad con los residentes, visi-
tantes o inversores.

El desarrollo de estas nuevas formas
de distribucion esta ligado al crecimiento
de la periferia de las ciudades y, en con-
secuencia, al declive del centro urbano de

la ciudad. El fenémeno de la periurbaniza-
cién, entendido como un proceso de cre-
cimiento demografico, edificatorio y de la
actividad econdmica, que tiene lugar en el
entorno de las ciudades convencionales
(Grupo Aduar, 2000, p. 266), tiene como
consecuencia, desde los anos 60, la im-
plantacién de las nuevas grandes superfi-
cies en unos anillos que pueden oscilar
entre los 10-20 y los 50-60 kilémetros en
torno a la gran ciudad. En esta periferia
urbana de muchas ciudades europeas se
han construido los denominados grandes
centros comerciales regionales, que han
tenido un profundo efecto sobre la vida ur-
bana al final del siglo XX (Lowe,
M.S., 2000, pp. 261-265), y sus conse-
cuencias sobre el centro urbano de la ciu-
dad, si no se desarrollan actuaciones es-
pecificas, pueden resultar irreversibles
para muchas ciudades.

Esto responde a que la construccion de
los citados grandes centros comerciales
regionales ha surgido como si fueran “las
nuevas ciudades” de la periferia urbana,
ya que se han creado con dotacioén de es-
tacion de tren, de autobuses, servicios
publicos, bancos, centro médico, comer-
cios y equipamientos de ocio y entreteni-
miento, asi como locales para oficinas y
empresas. Ademas, en su entorno se ha

creado un desarrollo residencial, dotan-
dose también de instalaciones deporti-
vas y hoteleras. Es decir, son los nuevos
centros urbanos, pero creados en la peri-
feria de la ciudad.

Pero no se debe olvidar que el desarro-
llo de esta periferia urbana, que tuvo co-
mo objetivo urbanistico la conciliacion en-
tre los modos de vida del campo y la ciu-
dad, y que ha sido el origen del concepto
urbanistico de ciudad-jardin, ha tenido co-
mo consecuencia la paulatina desapari-
cién de los usos encomendados al centro
urbano y del propio concepto de ciudad,
basado en sus caracteristicas de proximi-
dad, mezcla y relacion social. Por esa ra-
z6n, hay que poner los medios para la re-
cuperacion del area urbana, ya que, de
igual manera que el desarrollo de la peri-
feria de las ciudades ha tenido un periodo
de gestacion largo de en torno a cuarenta
anos, la regeneracion comercial del cen-
tro de las ciudades requerira probable-
mente también un largo periodo.

Este proceso, sin embargo, ya ha sido
emprendido por muchas ciudades euro-
peas afectadas por la crisis del centro ur-
bano, que de nuevo han visto en el co-
mercio de la ciudad un firme soporte para
iniciar el cambio y la regeneracion urba-
na. Esta nueva situacion se percibe en la
reorientacion de la politica de planifica-
cion de los grandes equipamientos co-
merciales en algunos paises de la UE, en-
tre los que se encuentra el Reino Unido,
que optd en los anos 90 por tener una po-
litica similar a la realizada en Estados Uni-
dos, con el desarrollo de los grandes cen-
tros comerciales regionales de la periferia
(mall) durante los anos 60. Esta reorien-
tacion esta encaminada a lograr la rege-
neracion urbana, ligada al desarrollo co-
mercial en el area urbana, con la implan-
tacion de estos grandes centros comer-
ciales regionales en el interior de la ciu-
dad.

La edificacion de estos grandes cen-
tros comerciales ha servido también co-
mo soporte para las estrategias de repo-
sicionamiento de la imagen de la ciudad
(Lowe, M., 2005, pp. 449-470) y ha con-
tribuido a modificar aspectos negativos
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de la imagen del pasado en algunas ciu-
dades.

En un estudio realizado sobre 13 ciuda-
des europeas, encuestadas sobre la evo-
lucién comercial que han experimentado
en los Ultimos anos, en relacion al de-
sarrollo de la periferia urbana y a los cam-
bios habidos en la distribucién comercial,
asi como también sobre la tendencia ac-
tual observada en el centro urbano, como
resultado de los cambios emprendidos
en la politica comercial, se puede consta-
tar la regeneracion urbana emprendida
por muchas ciudades de Europa, que han
pilotado las bases de dicha regeneracion
en la vuelta al centro urbano de las activi-
dades comerciales tradicionales (ver cua-
dron®1).

EL MARKETING DE CIUDADES Y LA
REGENERACION URBANA

Es un hecho analizado, y constatado des-
de hace tiempo, que la relacién entre el
comercio y la ciudad es una sélida aso-
ciacién para hacer frente al cambio en la
economia productiva de la ciudad, cuan-
do toma la decision de diversificar su ba-
se econdémica hacia el sector de servi-
cios.

Ademas, coincidiendo con la necesidad
de transformar la estructura econémica
de las ciudades en declive y de asumir un
entorno de competencia entre ciudades,
el marketing como filosofia de gestion de
la ciudad comienza a aplicarse en Europa
a finales del siglo XX (Ave, G; Corsico, F,
1994, pp. 89-126).

En la aplicacion de esta filosofia de
marketing en la gestion, las ciudades se
sitian ante el hecho de tener que propor-
cionar valor al mercado, es decir, a los re-
sidentes, visitantes, inversores o nuevos
residentes. Este concepto hace referen-
cia a los beneficios que puede obtener el
cliente con el producto/servicio en rela-
cion a lo que entrega a cambio; y supone
conocer sus necesidades para poder di-
senar la ciudad con aquellas caracteristi-
cas y atributos que ofrecen mas valor que
otras ciudades, asi como también utilizar
otras herramientas de marketing que per-
miten presentar a la ciudad como algo

unico, diferente, y cuyos atractivos se per-
ciben con mayores ventajas que los ofre-
cidos por otras ciudades. Todos estos ob-
jetivos se pueden alcanzar al implemen-
tar las estrategias de marketing en la ciu-
dad.

La ciudad como producto y la
diferenciacion como estrategia
competitiva

La creacion de valor y la diferenciacién de
la ciudad tiene, de la misma forma que
ocurre en el campo empresarial, un firme
soporte en el producto que se ofrece al
mercado. Cuando se define el producto
ciudad como el conjunto de las caracte-
risticas que una ciudad posee capaces
de proporcionar la satisfaccion de las ne-
cesidades y deseos de los ciudadanos, vi-
sitantes, inversores, empresas 0 NUeVOs
residentes, se esta haciendo referencia a
su identidad y, también, a aquellos atribu-
tos que definen su personalidad. Es decir,
“lo que la ciudad es” y “lo que serdy hara
en el futuro” (Elizagérate, V., 2003,
pp. 162-163).

Sin embargo, como han senalado otros
autores, este concepto presenta diversas
dificultades (Warnaby, G., 1998, pp.55-
58; Ashworth, G.J. y Voogd, A., 1990, pp.
1-16), senalando algunos aspectos que

afectan a esta definicién, como es el pro-
blema de la delimitacion del producto ciu-
dad y su propio dualismo. Es decir, por un
lado un “planteamiento holistico”, que
considera a la ciudad como un todo, y, por
otra parte, la consideracion de los servi-
cios especificos, los atributos y recursos
que se ofrecen en la ciudad. Este plantea-
miento lleva a una definicién del producto
ciudad (Ashworth, G.J. y Voogd, A., 1990,
pp. 1-16), en el que se consideran dos
elementos. Es decir, un nicleo basico, o
producto basico, y un conjunto de servi-
cios que forman el producto aumentado,
dualismo que tiene importantes conse-
cuencias en las estrategias de marketing
de las ciudades, como es un hecho muy
generalizado que consiste en desconocer
cuales son los servicios mas valorados
por los consumidores.

La creacion de valor aplicada sobre lo
qgue puede ofrecer el area urbana de la
ciudad implica considerar los beneficios
valorados por los clientes, como son las
compras que pueden realizarse en un co-
mercio singular, es decir, cuya oferta no es
banal, pero tampoco exclusivamente de
gama alta; los incentivos promocionales
gue se ofrecen al cliente, la calidad del
servicio comercial, la proximidad, la inter-
accion social, la mezcla, la animacién y
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CIUDAD EVOLUCION COMERCIAL TENDENCIA ACTUAL
LEEDS e APERTURA DEL CENTRO COMERCIAL REGIONAL "WHITE ROSE ", ¢ CENTRO CIUDAD REVITALIZADO.
(REINO UNIDO) SITUADO EN LA PERIFERIA SUR DE LA CIUDAD. ¢ NUMEROSOS DESARROLLOS, Y ORDENACION TERRITORIAL
o EN LA DECADA DE LOS 80 Y COMIENZOS DE LOS 90, EL CGENTRO EN CURSO.
CIUDAD ENTRO EN CRISIS.
MANCHESTER o DESARROLLO PERIFERICO A PARTIR DE LOS ANOS 60. e HIPERCENTRO CIUDAD EN FASE DE REESTRUCTURACION Y
(REINO UNIDO) o CENTRO URBANO DINAMICO QUEBRANTADO POR LA APERTURA DEL DE REORDENACION, COMO CONSECUENCIA DE SU
CENTRO COMERCIAL REGIONAL "TRAFFORD CENTRE" ABIERTO EN 1996. DESTRUCCION PARCIAL POR UN ATENTADO EN 1996.
CHARLEROI » DESARROLLO PERIFERICO A PARTIR DE LOS ANOS 60. o DESDE 1997, DINAMIZACION CRECIENTE DEL CENTRO
(BELGICA) ¢ CENTRO COMERCIAL PERIURBANO "VILLE 2" CONSTRUIDO EN LOS CIUDAD.
ANOS 70. e CENTRO COMERCIAL URBANO EN PROYECTO SOBRE EL
e EN LOS ANOS 80 Y COMIENZOS DE LOS 90 ES UNA CIUDAD EN CRISIS, ISLOTE "REMPARTS".
CON UN CENTRO CIUDAD HUNDIDO.
BRUSELAS o DECLIVE COMERCIAL DESDE LOS ANOS 60, DEBIDO A UNA PERDIDA o CENTRO URBANO AUN DEGRADADO, Y CON UN ATRACTIVO
CAPITAL-REGION IMPORTANTE DE POBLACION. COMERCIAL INSUFICIENTE.
(BELGICA) o DEGRADACION DE LA CALIDAD DEL CENTRO URBANO. e “CITY 2": CENTRO COMERCIAL DINAMICO EN EL CENTRO
DE LA CIUDAD.
COPENHAGUE e PERDIDA DE ACTIVIDADES EN EL CENTRO DEBIDO A UNA FUERTE » CENTRO CIUDAD DINAMICO, PERO LA ESTRUCTURA
(DINAMARCA) PERIURBANIZACION EN LOS ANOS 60 Y AL FINAL DE LOS ANOS 90. COMERCIAL DEBE SER MODERNIZADA.
e EL COMERCIO ESTA CONCENTRADO SOBRE CIERTAS AREAS ¢ NUEVOS DESARROLLOS EN LA ZONA PORTUARIA EN
COMERCIALES. PROCESO DE RECONVERSION.
» DISMINUCION DEL PEQUENO COMERCIO EN LOS BARRIOS.
ROTTERDAM e DESARROLLO DE SUPERFICIES DE VENTA EN LA "ZONA DE INFLUENCIA e REESTRUCTURACION DEL HIPERCENTRO CON LA
(HOLANDA) PRIMARIA" DE LA CIUDAD. OPERACION MULTIFUNCIONAL "KOP VAN ZUID".
e CENTRO CIUDAD RELATIVAMENTE DINAMICO. ¢ LOS MAYORES PROBLEMAS SE ENCUENTRAN
ACTUALMENTE EN LOS COMERCIOS DE LOS BARRIOS MAS
DESFAVORECIDOS.
DORTMUND e DESARROLLO PERIFERICO ACENTUADO A PARTIR DE FINALES DE LOS e CENTRO CIUDAD ACTUALMENTE DINAMICO, PERO
(REINO UNIDO) ANOS 70. AMENAZADO POR LOS PROYECTOS COMERCIALES DE LA
o CENTRO CIUDAD FRAGIL EN LOS ANOS 80 Y 90. PERIFERIA EN OTRAS CIUDADES DE LA REGION.
TURIN » DESARROLLO PERIFERICO A PARTIR DE LOS ANOS 80. APERTURA DE e LA VITALIDAD COMERCIAL DEL CENTRO ES UNA REALIDAD,
(ITALIA) "GRU", PRIMER CENTRO COMERCIAL PERIURBANO (1994). PERO LOS COMERCIANTES INDEPENDIENTES TIENEN
MUCHAS DIFICULTADES.
» CENTRO CIUDAD DINAMICO. e FUERTE PRESION DE DISTRIBUIDORES Y OPERADORES
EXTRANJEROS SOBRE LAS COMUNIDADES PERIFERICAS.
BOLONIA » DESARROLLO PERIFERICO A PARTIR DE LOS ANOS 80. o DINAMISMO Y CALIDAD DEL PEQUENO COMERCIO DEL
(ITALIA) ¢ APERTURA DE " GRAN RENO", PRIMER CENTRO COMERCIAL CENTRO DE LA CIUDAD, JUSTIFICADO POR UNA
PERIURBANO (1993). CONFIGURACION SOCIAL Y URBANISTICA ESPECIFICA.
e CENTRO COMERCIAL DINAMICO Y DE CALIDAD.
BILBAO e DESARROLLO PERIFERICO A PARTIR DE LOS ANOS 80. ¢ DIFICULTADES PARA EL COMERCIO INDEPENDIENTE.
(ESPANA) e CENTRO COMERCIAL RENOMBRADO Y DINAMICO, DE ENVERGADURA ¢ DECLIVE DEL COMERCIO TRADICIONAL EN LOS BARRIOS
REGIONAL. POCO PROSPEROS.
OPORTO ¢ AUMENTO DE LAS GRANDES Y MEDIANAS SUPERFICIES EN LAS ¢ GRAVES DIFICULTADES DEL COMERCIO DE CENTRO
(PORTUGAL) COMUNIDADES PERIFERICAS, CAUSADAS POR UNA FUERTE CIUDAD DE CARA AL ATRACTIVO DE LOS CENTROS
PERIURBANIZACION A PARTIR DE LOS ANOS 70. COMERCIALES PERIFERICOS QUE MEZCLAN COMERCIO
e CENTRO CIUDAD DINAMICO, PERO EN DECLIVE PROGRESIVO DESPUES Y OCIO.
DE ESTE PERIODO. ¢ DIFICULTADES DE LOS COMERCIANTES PARA ADAPTARSE A
ESTA NUEVA COMPETENCIA.
BRNO e DESARROLLO DEL COMERCIO PERIFERICO A PARTIR DE LOS ANOS 90 e CONSTRUCCION DE GRANDES CENTROS COMERCIALES
(REPUBLICA CHECA) BAJO PRESION DE LOS INVERSORES EXTRANJEROS (CARREFOUR, PERIFERICOS INTEGRANDO COMERCIO Y OCIO (OLIMPIA
TESCO, ETC.). SHOPPING PARK).
e CENTRO CIUDAD CON TEJIDO COMERCIAL RELATIVAMENTE FUERTE. e LA OFERTA TIENE RIESGOS DE SUPERAR A LA DEMANDA
QUE ESTA FORMADA POR UN DEBIL PODER DE COMPRA.
MALMO e PRIMER CENTRO COMERCIAL PERIFERICO EN 1962 Y UN DEBIL e CENTRO CIUDAD REVITALIZADO DESDE 1998.
(SUECIA) DESARROLLO PERIURBANO A CONTINUACION.  DISMINUCION DEL PEQUENO COMERCIO DE LOS BARRIOS.

DISMINUGION DE ACTIVIDADES EN LOS ANOS 80 Y 90.

CRECIMIENTO DE LA PRESION SOBRE LA PERIFERIA DE
MALMO Y SOBRE LAS COMUNIDADES VECINAS.

FUENTE : Adaptado de La Documentation Francaises. (2003): Le Commerce et la Ville. Politiques commerciales et développement urbain dans les pays de 'Union Européenne.
Ministére de I'Economie, des Finances et de Ilndustrie . L’Agence de Lille Metropole. Paris.
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amenidad del entorno urbano, o la facili-
dad de acceso a la ciudad. También habra
que considerar los costes que se entre-
gan a cambio, como son el tiempo
empleado para hacer las compras, el
tiempo para acceder al entorno, los cos-
tes del transporte, asi como los costes de
los productos, y/o servicios adquiridos.

EL COMERCIO Y LA REGENERACION
URBANA DE LA CIUDAD. UNA
ESTRATEGIA INTEGRAL DE
MARKETING DE CIUDADES

En este proceso de recreacion de la ciu-
dad, dotandola de los atractivos que sa-
tisfacen a los ciudadanos, a los visitantes
0 a los inversores, el comercio y las activi-
dades que se desarrollan en el area urba-
na, por el valor que pueden proporcionar,
son generadoras de una ventaja competi-
tiva sostenible para la ciudad. Desde es-
ta vinculacion del comercio a la regenera-
cién urbana, el desarrollo de una estrate-
gia integral de marketing en la ciudad de-
bera abordar la consideracion de las si-
guientes decisiones:

Desarrollar el atractivo del area
urbana con la creacion de un modelo
de gestion basado en la colaboracién
publico-privada. El Centro Comerecial
Abierto
En los procesos de regeneracion, las ac-
tuaciones emprendidas para desarrollar
los atractivos del centro urbano han sido
llevadas a cabo con éxito por muchas ciu-
dades europeas, que vieron como la pér-
dida del interés por la ciudad estaba liga-
da al declive de su centro urbano. Los mo-
delos de gestion del centro urbano desa-
rrollados en las ciudades del Reino Unido
(2), bajo la denominacién de Town Centre
Management (TCM), y en las ciudades
francesas y belgas, llamados Manage-
ment de Centre-Ville, son organizaciones
basadas en la colaboracion publico-priva-
da, cuyo objetivo es desarrollar estrate-
gias de marketing, capaces de crear valor
para los potenciales clientes del centro
de la ciudad, que estan demostrando a lo
largo de estos Ultimos anos su eficacia.
En Espana, la adaptacion de este mo-

delo de gestion del centro urbano se ha
denominado Centro Comercial Abierto, y
es una formula de organizacién comer-
cial, con una imagen y estrategia, que
cuenta con la implicaciéon de todos los
agentes de un drea delimitada de una ciu-
dad, con una concepcion global de la ofer-
ta comercial, servicios, cultura y ocio (Mo-
linillo, S., 2001, p 29).

La financiacién de estos modelos de
gestion de las areas urbanas es un factor
clave tanto para su inicio como para su
posterior desarrollo, y al menos en Espa-
na el problema se plantea cuando los par-
ticipantes publicos y privados tratan de
afrontar como debe ser la contribucion fi-
nanciera a esta organizacion, que por pri-
mera vez en la ciudad cuenta con una co-
laboracion estable entre el ayuntamiento,
el comercio y otros agentes econdémicos,
como bares, restauracion y operadores
del area urbana, que deseen formar parte
del proyecto. En esta cuestion puede re-
sultar de interés el funcionamiento de los
Town Centre Management (TCM) de las
ciudades del Reino Unido, que cuentan
con muchos anos de experiencia en la
puesta en marcha de estas organizacio-
nes, y que se caracterizan, segin un estu-
dio empirico realizado, por que la finan-
ciacion procede mayoritariamente de las
entidades publicas y cuentan con una
participacién, en mucha menor cuantia,
de las grandes cadenas de distribucién y

del comercio independiente (Meedway,
D.; Alexander, A.; Benninson, D.; Warnaby,
G., 1999, pp. 246-255). Las experiencias
iniciadas en algunas ciudades espanolas
ponen de manifiesto que el arranque del
modelo necesita contar con el apoyo fi-
nanciero de las instituciones publicas, co-
mo dinamizadoras e impulsoras de esta
nueva forma de colaboracion, que podra
compensar en parte el déficit de un aso-
ciacionismo comercial fuerte, pero tenien-
do como objetivo que a medida que la or-
ganizacion logra los objetivos de atrac-
cion de visitantes, podra obtener otras
fuentes de financiacion, como la partici-
pacion de patrocinadores privados que
contribuyen al desarrollo de muchas acti-
vidades, siendo un objetivo a largo plazo
lograr la autofinanciacion del centro co-
mercial abierto.

El desarrollo del urbanismo comercial
El urbanismo comercial, entendido como
ordenacion y acondicionamiento del es-
pacio urbano, y su adecuacion para un co-
rrecto desarrollo de la actividad comer-
cial, de ocio y entretenimiento, abarca in-
tervenciones como la peatonalizacion, la
mejora de la accesibilidad, la senalética,
el mobiliario urbano o la diferenciacién vi-
sual del area urbana, como elementos
gue contribuyen no sélo a la atraccién de
visitantes, sino también a la creacion de
la imagen de la ciudad. Este pequeno ur-
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EL COMERCIO Y LA
REGENERACION URBANA

UNA ESTRATEGIA

INTEGRAL DE MARKETING
DE CIUDADES

FUENTE : Elaboracion propia.

DESARROLLAR EL ATRACTIVO DEL AREA URBANA.
CREAR EL CENTRO COMERCIAL ABIERTO.

DESARROLLO DEL URBANISMO COMERCIAL.

LA CIUDAD COMO
PRODUCTO

FINANCIACION DE LAS ACTIVIDADES CON
COLABORACION PUBLICO-PRIVADA.

CREAR LA MARCA CIUDAD.

LA CIUDAD COMO DESTINO DE COMPRAS.

ESTRATEGIA DE

DIFERENCIACION DE LA

CIUDAD

LA OFERTA COMERCIAL, EL COSTE, FACTORES DE
CALIDAD DE VIDA.

ACTIVIDADES DE ANIMACION Y PROMOCIONES EN EL
AREA URBANA.
CREAR LA IMAGEN Y EL

POSICIONAMIENTO

ORGANIZACION DE EVENTOS.
CREAR Y COMUNICAR LA IMAGEN DE LA CIUDAD.

banismo contribuye a hacer mas agrada-
ble el espacio residencial y es una inver-
sion que los gestores municipales vienen
realizando dentro de las intervenciones
previstas en los planes urbanisticos, pero
que, ademas, cuando se constituyen las
organizaciones para la gestion del area
urbana, forman parte de la estrategia in-
tegral de marketing de la ciudad, como
parte de la oferta de valor que se comuni-
ca a los potenciales clientes de la ciudad.

La creacion de la marca de ciudad

De la misma forma que los productos de
consumo tratan de hacerse un hueco en
la mente de los consumidores, la marca
del centro comercial abierto es el referen-
te de la oferta comercial, de los servicios
que ofrece, de los incentivos promociona-

les y de la animacion del entorno, que
busca un lugar en la mente de los consu-
midores. La mayor parte de los centros
comerciales abiertos existentes en Espa-
na han creado sus propias marcas, como
simbolo de su identidad y soporte de la
imagen, que en muchos casos incorporan
el nombre de la ciudad como principal re-
ferencia, por ser valorada y conocida en el
exterior. En otros casos, la creacioén de la
marca ciudad actia como soporte para la
identificacion de los diferentes servicios
que se ofrecen en la ciudad, desde la con-
sideracion de la ciudad como un todo,
siendo la marca el soporte de una comu-
nicacion integral de la imagen de la ciu-
dad. Ademas, en algunas ciudades la
marca es el soporte de una estrategia de
reposicionamiento de la imagen de la ciu-

dad, tras los procesos de regeneracion
emprendidos para modificar las percep-
ciones negativas del pasado. La creacion
de la marca ciudad debe responder a una
investigacion de mercados que analice la
posicion de la ciudad en relacion a otras
ciudades, eligiendo su publico objetivo
para realizar un programa de posiciona-
miento y comunicacién de la marca, des-
de un planteamiento estratégico.

La estrategia de diferenciacion de la
ciudad. La ciudad con calidad de vida
residencial y la ciudad “destino de
compras”

La calidad de vida residencial es una
oferta de valor de las ciudades en la so-
ciedad contemporanea. Aunque no exis-
te una definicion especifica de este con-
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cepto, es posible, y en base a numerosas
investigaciones sobre dicho concepto, to-
mar en consideracion la lista de dimen-
siones que hay que tener en cuenta para
lograr la esperada calidad de vida en la
ciudad. Entre estas dimensiones, se en-
cuentran indicadores de caracter econé-
mico, que hacen referencia al empleo,
los salarios, la economia y el clima em-
presarial, pero también se incluyen los
que hacen referencia a la oferta comer-
cial, al coste de la alimentacion y al cos-
te de la vida, como componentes de la
calidad de vida residencial (Rogerson,
R.J., 1999, pp. 969-985).

No es posible, por tanto, una oferta de
calidad de vida sin considerar la varie-
dad comercial y su competitividad en
precios. Sin embargo, en la creacién de
esta oferta de valor pueden desempenar
un papel basico los mercados municipa-
les. Con una ubicacion en el centro de
las ciudades y, en muchos casos, por el
importante valor histérico de los edifi-
cios en los que se encuentran instala-
dos, los mercados municipales son un
referente para la compra de productos
frescos y de temporada, con una buena
relacion calidad-precio, y que disfrutan
de un gran arraigo entre los ciudadanos,
porque forman parte de la identidad de
las ciudades espanolas.

Como se ha senalado, el formato del
mercado municipal, como férmula, o for-
mato comercial, es absolutamente valido
(Alonso Gordon, R., 2003, pp. 27-29). Por
esa razon, las transformaciones empren-
didas en muchos mercados municipales,
con la renovacion realizada en sus insta-
laciones, asi como en la transformacion
producida en la oferta comercial, inclu-
yendo supermercados que completan la
oferta tradicional del mercado, y la inclu-
sion de ensefias comerciales que diversi-
fican la oferta hacia los productos de
compra ocasional, son las “locomotoras
comerciales” de la renovacion urbana de
la ciudad, que resulta visible para los ciu-
dadanos, y de las que son exponente mu-
chas ciudades pequenas y medianas,
que ya han realizado o se encuentran en
este proceso de modernizacion, y/o, re-

habilitacion de los mercados. Ademas, el
mercado municipal puede generar un
gran atractivo para el turismo urbano, por
el enorme interés que suscita la gastro-
nomia de las regiones, como parte del pa-
trimonio cultural, y de la que son un esca-
parate, pero para lo que es necesario
desarrollar estrategias que comuniquen
estos atractivos a los visitantes. El de-
sarrollo de sus propias marcas, la crea-
cion de valor en las ofertas, las promocio-
nes, los servicios al cliente y la adecua-
cién de los horarios a las necesidades del
consumidor son la modernizacién nece-
saria de las locomotoras del centro co-
mercial abierto y el motor de la renova-
cién de la trama urbana (Rebollo Arévalo,
A., 2003, p. 41).

Esta oferta comercial completa el
atractivo de una ciudad como “destino de
compras” (Warnaby, G., 1998, pp. 55-
58), cuyo principal objetivo se dirige a la
atraccion de visitantes y al turismo. Pero
una ciudad que se posiciona como “desti-
no de compras” debe ofertar, ademas, un
programa de incentivos en la compra, con
capacidad para fidelizar al cliente. Los
programas de puntos para la obtencion
de regalos, que diferencia al cliente por la
cuantia de sus compras, las acciones pro-
mocionales especializadas por tipos de
comercios, al igual que las “semanas pro-
mocionales” de los grandes almacenes y
centros comerciales, 0s concursos y sor-

teos, que repercuten sobre otras activida-
des de ocio del conjunto urbano, como
bares, restaurantes, cines o instalacio-
nes deportivas, tienen su principal sopor-
te en la tarjeta de fidelizacion creada por
el centro comercial abierto. Pero este mo-
delo de creacion de valor para el cliente
exige también calidad de servicio a nivel
individual. Calidad del servicio que depen-
de no sélo del producto vendido, sino de
aspectos como la profesionalizacion en la
venta, del trato al cliente, del asesora-
miento y confianza en el vendedor, y de
otros aspectos del servicio ligados a las
formas de pago, o0 a los servicios posven-
ta, como factores para lograr una nueva
imagen comercial que fidelice al compra-
dor.

CREAR LA IMAGEN Y EL
POSICIONAMIENTO DE LA CIUDAD
Que la ciudad sea identificada y percibida
como algo unico y diferente es el objetivo
de la estrategia de posicionamiento en
las ciudades. Por eso es importante la ta-
rea encomendada a la comunicacion, tan-
to hacia el interior como hacia el exterior
de la ciudad, como etapa final de un pro-
ceso en el que se comunica el valor de
los atractivos creados en la ciudad. En es-
ta fase, las ciudades han comprendido
que la organizacion de grandes eventos,
deportivos o culturales, son un vehiculo
de comunicacion, por el efecto de notorie-
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dad que el evento ejerce sobre la ciudad,
atrayendo turismo urbano, que acude a la
ciudad para ver sus nuevos equipamien-
tos, museos, patrimonio histérico y cultu-
ral, con un importante impacto econémi-
co sobre la actividad comercial, de ocio y
entretenimiento de los centros urbanos.
Ademas, su efecto se deja sentir también
en los propios residentes, que ven la pro-
yeccion exterior de la ciudad, asi como en
los inversores y en los potenciales patro-
cinadores, que perciben como la ciudad
adquiere un rango diferente.

Es evidente que la organizaciéon de
eventos ayuda a construir una nueva ima-
gen de la ciudad y su impacto se deja sen-
tir también en el desarrollo econémico, en
la ordenacion del territorio y en las finan-
zas publicas (Lacroart, R, 2002, pp. 80-
81). Por este motivo, la organizacion de
actividades de animacién comercial en el
centro comercial abierto, como las ferias
gastronémicas, los mercados medievales
en los cascos histéricos, las actividades
ligadas a la moda, junto con los incenti-
vOS promocionales, aunque tienen una
audiencia mas reducida que los grandes
eventos, cumplen, a través de las campa-
nas de lanzamiento en los medios de co-
municacion, con el objetivo de crear ima-
gen, de posicionar a la ciudad como algo
diferente y, en consecuencia, de atraer vi-
sitantes.

Pero también se constata que la orga-
nizacion de estas actividades generan en-
tre los comerciantes una mayor confianza
en la gerencia del centro comercial abier-
to, y también tienen el efecto de atraer
mas participantes a formar parte de di-
cha organizacién, como se ha constatado
en estudios empiricos realizados en los
TCM de las ciudades del Reino Unido
(Stubbs, B.; Warnaby, G.; Medway, D.;
2002, pp. 317-326).

CONCLUSIONES

Los procesos de regeneracion urbana
que han emprendido muchas ciudades
europeas, afectadas por la crisis del cen-
tro urbano, estan teniendo como conse-
cuencia la introduccién de nuevas herra-
mientas de gestion en la ciudad. La im-

plementacion de estrategias de marke-
ting en la gestion va a permitir dotar a la
ciudad de aquellos atractivos que satisfa-
cen a los ciudadanos, a los visitantes o a
los inversores, siendo el comercio y las
actividades del area urbana elementos

ciudad y factores que crean una ventaja
competitiva sostenible en las ciudades
del tercer milenio. M

VICTORIA DE ELIZAGARATE
Universidad del Pais Vasco/
Euskal Herriko Unibertsitatea

estratégicos para la diferenciacion de la
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(1) Profesora titular de Universidad. Area de Comercializacion e Investigacion de mercados. Escuela
de Estudios Empresariales. Plaza Ofati, 1, 20009 San Sebastian. E-mail: egpdeguv@se.ehu.es

(2) La gestion de los centros urbanos en las ciudades del Reino Unido forma parte de la Association of
Town Centre Management (www. atcm.org.), y la gestion de los centros urbanos de las ciudades de
Bélgica pertenecen a L'Association du Management de centres-villes (www.amcv.be). En Europa se
han asociado en la European Federation of Town Centre Management.
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Primeros resultados de un estudio cualitativo
del consumidor espanol”
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0s aumentos en los niveles de ren-
L ta de los paises industrializados

han favorecido que el gasto familiar
en alimentacién haya disminuido durante
los Ultimos anos en términos relativos.
Asi, nos encontramos que la familia me-
dia espanola destina tan sélo un 18,6%
de su renta a la alimentacion, porcentaje
que dista mucho del 28,3% que dedicaba
en 1991 y mas aun del 55,3% que desti-
naba a alimentacién en 1958 (INE). Estos
aumentos significativos en los niveles de
renta disponible, junto con el deterioro
progresivo en la calidad objetiva y subjeti-
va de algunos alimentos (utilizacion de
mayores cantidades de sustancias quimi-
cas tales como los conservantes, sabori-
zantes y colorantes artificiales, peor sa-

bor, cambios en los valores nutricionales,
etc.), han provocado el surgimiento de
nuevas corrientes de opinién que preten-
den volver a una alimentacién mas sana,
equilibrada y natural.

Asi, frente a la creciente tendencia ha-
cia los productos transformados mas fun-
cionales y con mayor valor para el consu-
midor, en términos de ahorro de tiempo y
menor esfuerzo en la cocina, aparecen
con fuerza compradores-consumidores
mucho méas sensibilizados con su salud,
alarmados por la utilizacion de pesticidas
y abonos quimicos, preocupados por los
niveles de estrés y el tipo de alimentacion
que reciben los animales destinados al
consumo humano y angustiados por la
pérdida de la biodiversidad. En suma,

consumidores preocupados por todas las
implicaciones que conlleva una alimenta-
cién poco respetuosa con el medio am-
biente.

Otra de las importantes razones de es-
te cambio incipiente hacia una alimenta-
cién mas natural y sana han sido las re-
cientes crisis alimenticias: el mal de las
“vacas locas”, la gripe del pollo o la proli-
feracion de los cultivos transgénicos cuya
posibles incidencias sobre la salud huma-
na a largo plazo aun no se han contrasta-
do totalmente.

En este complejo contexto, los alimen-
tos ecoldgicos, sometidos a un control efi-
caz que garantiza una produccion respe-
tuosa con la salud, el medio ambiente y el
desarrollo rural, estan experimentando

[
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crecimientos en su consumo muy superio-
res a los de la alimentacion convencional.
Segun la empresa consultora y de estu-
dios de mercado Organic Monitor, el creci-
miento de las ventas de productos ecolé-
gicos en el mundo para el 2004 fue del
6% anual, lo que supondria unas ventas
totales en 2004 de alrededor de 26.500
millones de délares americanos. El mer-
cado europeo, que ha duplicado su consu-
mo de productos ecoldgicos en cinco
anos (Barroso, 2004) y cuyas ventas as-
cendieron a 10.000 millones de euros, es
el mas grande e importante después de
Estados Unidos (3); siendo Alemania el
pais lider dentro de Europa con unas ven-
tas de 3.400 millones de euros (4).

A la luz de estos datos han sido mu-
chos los estudiosos, tanto a nivel nacio-
nal como internacional, que han analiza-
do este fenémeno desde diferentes pers-
pectivas. Dentro de las investigaciones
espanolas habria que destacar el trabajo
de Sanchez et al. (1998). Estos autores
evaluaron el potencial del mercado de
productos ecolégicos a partir de una
muestra de consumidores navarros me-
diante el Analisis Conjunto; extrayendo y
caracterizando a cuatro segmentos de
consumidores y simulando las posibilida-
des comerciales de distintos productos
en cada uno de ellos.

También son interesantes los trabajos
de Brugarolas & Rivera (1999, 2002),
quienes basandose en una muestra de
consumidores valencianos emplean tam-
bién la metodologia del Andlisis Conjunto
para detectar el segmento idéneo de con-
sumidores al que dirigir los productos
ecolégicos, al tiempo que analizan el per-
fil de éste en base a caracteristicas fun-
cionales y descriptivas.

Un analisis del comportamiento del
consumidor ecolégico a través de sus ca-
racteristicas psicograficas constituye la |-
nea de investigacion de Fraj & Salinas
(2003, 2005). En sus investigaciones tra-
bajan con una muestra de 595 consumi-
dores ecolégicos zaragozanos utilizando
el andlisis factorial, la regresion logistica
y los modelos estructurales para analizar
la influencia que estas variables psicogra-

ficas tienen sobre el comportamiento me-
dioambiental de los individuos.

Asimismo, cabria citar el estudio de Ar-
cas, Cuestas & Ruiz (2002), el de Ruiz,
Cuestas & Arcas (2001) y el trabajo de
Alonso (2002). Este dltimo lleva a cabo
una exhaustiva busqueda de los factores
que impulsan y limitan el desarrollo de la
agricultura ecolégica en Espana a través
de una extensa recopilacién de datos
acerca de la evolucién de este tipo de
agricultura en Europa.

La Comision Europea, preocupada por
esta realidad tan cambiante, y ante el cre-
cimiento continuo de la produccién y con-
sumo de alimentos organicos, ha decidi-
do financiar un proyecto de investigacion
sobre el consumo de productos ecoldgi-
cos donde participan ocho universidades
de distintos paises, cuatro empresas y
cerca de treinta estudiosos. Para el estu-
dio de este fenémeno se emplea una me-
todologia novedosa: “la Teoria de la Cade-
na Medios-Fines” (Brunsg, Scholeder &
Grunert, 2003; Grunert & Grunert, 1995;
Reynolds & Gutman, 1988; Gutman,
1982).

Este trabajo ofrece los primeros resul-
tados cualitativos de este estudio. Para
ello, en primer lugar, presentaremos algu-
nos datos que reflejan el interés y la rele-
vancia del mercado de los productos or-
ganicos. En segundo lugar, efectuaremos
una presentacion del proyecto, sus miem-

bros y fases. Y a continuacion le seguiran
la explicacion de la metodologia, asi co-
mo los resultados para el caso del consu-
midor espanol. Finalizamos con unas con-
clusiones a modo de resumen.

ACOTACION Y RELEVANCIA DEL
MERCADO DE PRODUCTOS
ORGANICOS

Antes de comentar los datos basicos de
este mercado, conviene detenerse en la
discusion conceptual y terminolégica
existente en torno a los productos organi-
cos. Esta discusién gira en torno a las di-
ferencias que afectan no sélo a la defini-
cién de los productos ecolégicos en si, si-
no incluso a su nomenclatura. Asi, nos
encontramos que en algunos paises, co-
mo es el caso de los de habla francesa,
portuguesa o italiana, este tipo de ali-
mentos se conocen como productos “bio-
|6gicos”. En otros, como la mayoria de los
de habla inglesa, se les conoce como “or-
ganicos”. Finalmente, en los paises de
habla danesa y espanola reciben el nom-
bre de “ecolégicos” (Minetti, 2002).

La Comisién Europea admite todos es-
tos términos y de acuerdo con las directi-
vas del Reglamento (CEE) n° 2092/91
emplea, junto con una larga lista de nor-
mas, la siguiente definicién: “los alimen-
tos ecoldgicos son aquellos que han sido
producidos de manera menos intensiva,
sin el uso de ningun producto quimico de

[
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sintesis, lo que conlleva importantes res-
tricciones en el uso de fertilizantes y pes-
ticidas, que tienen un efecto negativo so-
bre el medio ambiente, sin el uso de or-
ganismos genéticamente modificados, y
cuya produccién y comercializacién estan
sujetas a inspeccién”.

Pese a que no se trata de una defini-
cién en sentido estricto, pues le preceden
numerosas reglas y directrices, arroja luz
sobre un punto importante: los alimentos
ecoldgicos no sblo se producen de mane-
ra distinta a la convencional, sino que si-
guen unas pautas especificas y regula-
das estrictamente por la ley de cada uno
de los Estados miembros y por la propia
Unién Europea (es decir, en relacién a su
método productivo, a las materias pri-
mas, etc.). Esta diferente regulacion afec-
ta también a su comercializacion (etique-
tado, logos, nomenclaturas validas, etc.).

Esta discusion también tuvo lugar en el
seno del Proyecto CONDOR durante la
blsqueda de una adecuada definicién de
“producto ecoldgico” que sirviera para ex-
plicar al consumidor correctamente, y de
la forma mas breve y simple posible, sus
caracteristicas principales. Y aunque se
barajaron varias, finalmente se opté por
definir los productos organicos como
"aquellos productos que en sus procesos
de produccién respetan el medio ambien-
te y evitan el uso de pesticidas sintéticos,
herbicidas, abonos quimicos, hormonas,
antibidticos o la manipulacion genética”.

Respecto a las cifras que demuestran
la relevancia de este mercado, ya comen-
tdbamos en la introduccion que estaba
creciendo a un buen ritmo. Asi lo reflejan
las expectativas de ventas de 32.300 mi-
llones de délares de Estados Unidos para
2009 (segun un informe elaborado por la
empresa de estudios de mercado Packa-
ged Facts para el Mercado Estadouniden-
se de comida y bebida ecoldgica publica-
do en noviembre de 2004, cuyos datos re-
coge el grafico n® 1).

Este crecimiento es tanto mas singular
si lo comparamos con el crecimiento de
la alimentacion convencional. La indus-
tria de la alimentacién ecolégica ha veni-
do experimentando un crecimiento anual

MILES DE MILLONES DE DOLARES

2004 2005

FUENTE: Marketing News, Enero, 2005, pp.-14.

2006

2007 2008 2009

medio de entre el 17% y el 22% entre los
anos 1999 y 2003, frente al crecimiento
del 2% o 3% de la industria alimenticia
convencional para el mismo periodo (Mar-
keting News, 2005).

Hay que senalar que estas cifras no
son exclusivas de EEUU, sino que corres-
ponden a un fenémeno de indole mun-
dial. Tan sélo por poner algunos ejemplos
a nivel europeo, comentar que en Francia
han pasado de 2.500 tiendas de produc-
tos ecoldgicos en 2003 a 2.900 tiendas
en 2004, es decir, un incremento del 18%
en tan sélo un ano segln datos de Eco-
zept. Datos recientes de las ventas de
productos ecolégicos en Alemania, en el
primer cuarto del ano 2005, revelan que

éstas se han incrementado en un 15,4%
respecto al mismo periodo del ano ante-
rior, segun los datos del consultor Klaus
Braun publicados en la revista Biohandel
Magazine. Y el nimero de asistentes a la
Ultima feria internacional de alimentacién
ecoldgica Biofach celebrada en Nurem-
berg fue de 33.002 visitantes y 2.045 ex-
positores, que suponen un 12% y un 8%
mas que en la edicién anterior, respecti-
vamente.

Respecto al caso concreto de Espana
(ver cuadro n° 1), la agricultura ecoldgica
ha experimentado incrementos significati-
vos en los Ultimos anos, constituyéndose
—segun el IFOAM (2004)- en el tercer pa-
is de la UE en superficie de tierra dedica-
da a esta actividad y el noveno a nivel
mundial. Sin embargo, la situacién no es
tan positiva cuando, en lugar de conside-
rar el aspecto productivo, se tiene en
cuenta el consumo. En torno al 85-90%
de la produccion de alimentos ecoldgicos
espanoles se destinan a la exportacion,
principalmente hacia Centroeuropa, Ja-
p6n y EEUU. De forma que las ventas de
alimentos ecolégicos en Espana no al-
canzan el 1% del gasto total en alimenta-
cion (Chamorro, 2004).

[
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2000 2002 2004 INCREMENTO
(2000-2004)
SUPERFICIE DESTINADA A LA AGRICULTURA ECOLOGICA 380.920 665.505 733.182 48%
NUMERO DE PRODUCTORES ECOLOGICOS 13.394 16.521 16.013 16%
NUMERO DE ELABORADORES DE ALIMENTOS ECOLOGICOS 666 1.204 1.635 59%
ESTIMACION DEL VALOR DE LAS VENTAS EN ALIMENTOS ECOLOGICOS (MILL. DE EUROS) 133,2 172,4 - 23%
Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2004.

ARROZ

GRICULTURA ECOLOGICA

Llegados a este punto, cabe preguntar-
se por los motivos que inducen a los con-
sumidores a ingerir cada vez mas produc-
tos ecoldgicos pese a que su compra Su-
pone el pago de un importante sobrepre-
cio. Algunas de las ventajas que estos
productos ofrecen frente a los convencio-
nales quedan reflejadas en el cuadro n® 2.

Para dar respuesta a algunas de estas
inquietudes surge el Proyecto CONDOR,
como un intento de dar respuesta a algu-
nas de las incégnitas que rodean el fené-
meno de los productos ecoldgicos, como
son los motivos que inducen a los consu-
midores a adquirirlos, qué variables les
afectan, cuédndo toman sus decisiones de
compra de estos productos o qué diferen-
cias perciben entre el consumo de pro-
ductos ecolégicos frescos y procesados.

PROYECTO CONDOR - “CONSUMER
DECISION MAKING ON ORGANIC
PRODUCTS?” (5)
EI CONDOR —“Consumer Decisions Ma-
king on Organic Products”-, como ya co-
mentamos anteriormente, es un proyecto
de investigacion financiado por la Comi-
sion Europea que tiene como objetivos
principales examinar y comprender los
procesos que siguen los consumidores
cuando deciden sobre la compra y consu-
mo de productos ecolégicos, y a su vez,
construir y testar un modelo de decision
del consumidor basado en las actitudes,
valores y aspectos afectivos y morales re-
lacionados con este tipo de alimentos.

El proyecto comenzé con la iniciativa de
Richard Shepherd, del Departamento de
Psicologia de la Universidad de Surrey

(Reino Unido), y tiene como objetivos es-
pecificos:

— Desarrollar métodos sobre los inte-
reses morales y las influencias afec-
tivas en la eleccion de los alimentos
ecolégicos.

— Elaborar métodos para identificar
segmentos de consumidores basa-
dos en sus estructuras de valores.

- Integrar esos valores, intereses mo-
rales y componentes afectivos en un
modelo integrado de decision del
consumidor sobre los alimentos or-
ganicos.

— Testar ese modelo global de decision
del consumidor entre los paises
miembros de la Unién Europea e
identificar segmentos de consumido-
res.

Estos objetivos especificos se distribu-
yen a lo largo de las cinco fases de que
consta el Proyecto CONDOR (ver cuadro
n° 3) que se desarrollan a lo largo de los
tres anos de vida del mismo (2003-
2005). En la actualidad nos encontramos
en la cuarta fase, la de integracion y con-
trastacion del modelo. A lo largo de los
dos primeros anos, y a través de los tra-
bajos de campo y estudios concretos de
cada una de sus tres primeras fases, se
fueron desarrollando diferentes métodos
y teorias que permitieron profundizar en
los aspectos afectivos y morales que in-
fluyen en el consumidor a la hora de elegir
entre los alimentos convencionales y los
alimentos ecolégicos, y dentro de éstos
dltimos, entre frescos o procesados.

Esta investigacion, donde trabajan
equipos de ocho paises miembros de la
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o LA AGRICULTURA ECOLOGICA RESPETA LOS RITMOS DE LA NATURALEZA, NO UTILIZA AGROQUIMICOS, ADITIVOS O SEMILLAS TRANSGENICAS,
POR ESO PRODUCE ALIMENTOS SALUDABLES, RICOS EN NUTRIENTES Y CON MAS SABOR.

e PROTEGE LA SALUD TANTO DE LOS CONSUMIDORES (EVITAN LA INGESTION DE TOXICOS QUE PROVOCAN DANOS EN NUESTROS
ORGANISMOS) COMO DE LOS AGRICULTORES, QUE NO TIENEN QUE MANIPULAR NI EXPONERSE A LAS SUSTANCIAS QUIMICAS QUE SE
UTILIZAN EN LA AGRICULTURA CONVENCIONAL O INDUSTRIAL.

e CONTRIBUYE A MANTENER EL PATRIMONIO GENETICO, YA QUE IMPULSA LAS VARIEDADES Y RAZAS AUTOCTONAS. FAVORECE UNA
AGRICULTURA SOSTENIBLE EN EL TIEMPO.

e CON LA UTILIZACION DEL COMPOST COMO FERTILIZANTE, EL SUELO SE TRANSFORMA EN UN MEDIO ADECUADO PARA ALBERGAR VIDA
Y ALIMENTAR A LOS ORGANISMOS QUE HABITAN EN EL.

MANTIENE LA MATERIA ORGANICA DE LA TIERRA, POR TANTO FRENA LA DESERTIFICACION.

FAVORECE LA RETENCION DEL AGUA Y NO CONTAMINA LOS ACUIFEROS, CONTRIBUYENDO A LA REDUCCION DE LA CONTAMINACION
AMBIENTAL Y A LA MEJORA DE LA CALIDAD DE LOS SUELOS.

MANTIENE LOS HABITATS DE LOS ANIMALES SILVESTRES, PERMITIENDO Y FAVORECIENDO LA VIDA DE NUMEROSAS ESPECIES.

FOMENTA LA BIODIVERSIDAD.

NO CONTRIBUYE A LA CONTAMINACION DEL AIRE, EL AGUA, EL SUELO, LA FLORA Y LA FAUNA, HOY PERJUDICADAS POR LA AGRICULTURA Y
LA GANADERIA INTENSIVAS.

e PRESERVA LA VIDA RURAL Y LA CULTURA Y TRADICION AGRARIAS, YA QUE GARANTIZA UN TRABAJO Y UNA REMUNERACION
Y COMERCIALIZACION JUSTA A QUIEN LA PRODUGE.

o TIENE UNA POSITIVA INCIDENCIA SOCIAL AL CREAR PUESTOS DE TRABAJO EN EL CAMPO (LA AGRICULTURA ECOLOGICA NECESITA MAS
TRABAJADORES QUE LA INDUSTRIAL O TRANSGENICA).

e LA DIFERENCIA DE PRECIOS ENTRE LA AGRICULTURA ECOLOGICA Y LA INDUSTRIAL Y TRANSGENICA SE DEBE, ENTRE OTRAS RAZONES, A
QUE ESTAS DOS ULTIMAS NO INCORPORAN LOS COSTES OCULTOS DE SU ACTIVIDAD. LA AGRICULTURA INTENSIVA NO PAGA LOS COSTES
QUE PROVOCA CON SU SISTEMA DE PRODUCCION (CONTAMINACION DEL AIRE, EL SUELO Y EL AGUA, EROSION DEL SUELO, PERDIDA DE
BIODIVERSIDAD, PLAGAS RESISTENTES, NUEVAS ENFERMEDADES EN LOS SERES HUMANOS, ETC.).

Fuente: Elaboracion propia a partir de revistas y manuales sobre alimentacion ecolégica como: Actualidad Ecoldgica, la revista de Greenpeace y Minetti (2002).

Unién Europea (Alemania, Dinamarca, Es-
pana, Finlandia, Grecia, Italia, Reino Uni-
do y Suecia), es ademas un equipo multi-
disciplinar formado por especialistas en
diversas areas de conocimiento entre las

que destacan las relacionadas con la nu- FASE1 DESARROLLAR NUEVOS METODOS DE OBTENCION DE LOS ASPECTOS AFECTIVOS
tricién, la biotecnologfa, la economia, el Y MORALES QUE INFLUYEN SOBRE LA ELECCION DE ALIMENTOS ECOLOGICOS.
marketing, la psicologia, la estadistica o FASE 2 INTEGRAR ESOS ASPECTOS AFECTIVOS Y MORALES EN UN MODELO DE DECISION
la agricultura. Las empresas, institucio- DEL CONSUMIDOR SOBRE PRODUCTOS ECOLOGICOS.

nes y universidades a las que hacemos FASE 3 DESARROLLAR UN METODO DE SEGMENTACION DE LOS CONSUMIDORES EN
referencia aparecen en el cuadro n° 4. FUNCION DE SU ESTILO DE VIDA Y SUS VALORES.

Todos los miembros del proyecto se
retinen periédicamente en torno a los dis-
tintos paquetes de trabajo de los que
consta el proyecto y estan en contacto
permanente a través del correo electroni-
co. Los beneficios de la interaccion y de

FASE5 DETERMINAR LAS IMPLICACIONES DEL ESTUDIO PARA LA ACEPTACION Y
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS ECOLOGICOS EN EUROPA, Y LA
DIFUSION Y CONCLUSIONES.
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INGLATERRA

UNIVERSIDAD DE SURREY
www.surrey.ac.uk/SHS/fcbh.html

ITALIA INSTITUTO NACIONAL DE INVESTIGACION DE LA ALIMENTACION Y
LA NUTRICION (INRAN)
www.inran.it

FINLANDIA VTT BIOTECNOLOGIA
www.vit.fi/bel/tuot/consumer/indexe.htm

GRECIA UNIVERSIDAD AGRICOLA DE ATENAS
www.agribusiness.aua.gr

DINAMARCA FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS DE AARHUS (MAPP)
www.mapp.asb.dk

ALEMANIA CENTRO DE INVESTIGACION FEDERAL EN NUTRICION (FRCN)
www.bfa-ernaehrung.de

SUECIA UNIVERSIDAD DE UPPSALA

www.pubcare.uu.se/index_eng.htm

la puesta en comun del conocimiento
acumulado de todos los integrantes del
proyecto, debido a la diversidad en las
aproximaciones conceptuales, enriquece
todo el estudio y permite superar los im-
portantes obstaculos que tiene un grupo
multicultural, multilingie, multinacional y
multidisciplinar como éste.

EL ESTUDIO CUALITATIVO DEL
CONSUMIDOR EUROPEO

El objetivo concreto de la tercera fase del
proyecto consistia en explorar las estruc-
turas cognitivas de los consumidores en
relacién a los productos organicos e iden-
tificar aquellos atributos y valores que
mejor discriminan entre los consumido-
res. Con este fin nos basamos en la Teo-
ria de la Cadena Medios-Fines o CMF (Za-
noli & Naspetti, 2002; Peter & Olson,

1990; Reynolds & Gutman, 1988; Gut-
man, 1982) y en los segmentos FRL —“Fo-
od Related Lifestyle”- o tipo de vida en re-
lacién a la comida (desarrollados previa-
mente en mdltiples trabajos por: Brunsg,
Scholeder & Grunert, 2003; Grunert et
al., 2001; Bredahl & Grunert, 1997; Brun-
sg, Grunert & Bredahl, 1996). También se
controld la experiencia de los consumido-
res en relacion al consumo de productos
ecoloégicos.

Metodologia del estudio

El comportamiento del consumidor se de-
fine, segun la postura cognitiva, como las
actividades que la gente realiza cuando
selecciona, compra y usa productos y ser-
vicios para satisfacer sus deseos y nece-
sidades; incluyendo estas actividades
procesos mentales y emocionales ade-

VALOR
A O

CONSECUENCIA

r
o |

mas de acciones fisicas (Zanoli y Naspet-
ti, 2002).

La Teoria de las Cadenas Medios-Fines
(CMF) es una herramienta dtil que nos
permite ahondar en las percepciones del
individuo acerca de los productos y en las
bases sobre las que se asienta su deci-
sion de compra (Olson, 1989); es decir,
nos permite profundizar en el comporta-
miento del consumidor en relacion a pro-
ductos concretos.

Las CMF son una aplicacion de la pers-
pectiva de los valores personales al mar-
keting de consumo de productos y perte-
nece a una interesante linea de investiga-
cion tedrica en psicologia (Reynolds y Gut-
man, 1988). Olson define en 1989 las
CMF como un modelo jerarquico de es-
tructura cognitiva, un esquema de memo-
ria que representa una forma particular
de conocimiento de un producto, basado
en la relacién causal percibida entre sig-
nificados con distintos niveles de abstrac-
cion (ver grafico n® 2).

Estos significados con distintos niveles
de abstraccion son los atributos del pro-
ducto, las consecuencias que para el con-
sumidor se derivan de estos atributos y
los valores personales (Reynolds y Gut-
man, 1988). Los “atributos” del producto,
los medios, son tenidos en cuenta desde
su capacidad para producir las conse-
cuencias deseadas y evitar las indesea-
das. Por su parte, las “consecuencias”

NIVEL DE ABSTRACCION
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FUENTE: Audenaert y Steenkamp (1997).

PRODUCTO CONSUMIDOR
> < >
CONSECUENCIAS | VALORES VALORES
PSICOSOCIALES INSTRUMENTALES TERMINALES

personales del individuo son deseadas o
no en funcién de sus “valores” o “fines”
—definidos en Zanoli y Naspetti (2002) co-
mo los estados de existencia y las formas
de comportamiento preferidas—. Son los
“valores” quienes otorgan a las “conse-
cuencias” su importancia y valencia. Es
decir, en funcién de los “valores” se esta-
blece si una consecuencia es deseable o
no segun nos acerque o aleje de nuestro
estado de existencia o forma de compor-
tamiento preferida (Gutman, 1982).

Ademas, cada uno de estos significa-
dos con distintos niveles de abstraccion
es susceptible de dividirse en otros dos
niveles mas: “atributos concretos” y
“atributos abstractos”; “consecuencia
funcional” y “consecuencia psicoso-
cial”, y “valor instrumental” y “valor fi-
nal” (grafico n°® 3).

Asi, segln esta teoria, la informacion
recibida sobre un producto se estructu-
ra en nuestra mente en forma de estos
significados y en los vinculos que se es-
tablecen entre ellos (Reynolds y Gutman
1988). Para ilustrar el proceso, emplea-
remos un ejemplo de Peter y Olson de
1990, la zapatilla de deporte (ver cua-
dro n®5).

El procedimiento para medir las CMF
se denomina “laddering” y es una tarea
compleja (Olson, 1989; Reynolds y Gut-
man, 1988; Grunert y Grunert, 1995). Es-
ta metodologia recibe su nombre de los
“ladders” o escaleras, que son las combi-
naciones de elementos conectados que
representan los vinculos entre significa-
dos (Zanoli y Naspetti, 2002). Se trata de
una técnica que consiste en realizar una

VALOR VALOR TERMINAL

VALOR INSTRUMENTAL

AUTOESTIMA
SOY EL CENTRO DE ATENCION

entrevista en profundidad que pretende
comprender como se generan los vincu-
los entre las caracteristicas de los pro-
ductos, las consecuencias y los valores
personales (Zanoli y Naspetti, 2002).

El proceso de medicion de las CMF sue-
le constar de dos fases (Reynolds y Gut-
man, 1988; Olson, 1989):

1. La obtencion de los atributos del
producto mas relevantes para el consumi-
dor; que seran los conceptos a partir de
los que el entrevistador accedera a las
CMF del consumidor (Olson, 1989).

2. La entrevista en profundidad o lad-
dering; donde se intenta obtener signifi-
cados de mayor nivel de abstraccién a
partir de preguntas en torno a los concep-
tos que el entrevistado mencioné como
atributos mas relevantes.

En base a los resultados agregados ob-
tenidos se construyen los mapas jerarqui-
cos de valores, que suponen ademas la
diferencia clave de esta metodologia fren-
te a otros tipos de investigacion cualitati-
va, puesto que su construccion se basa

en las matrices de implicacion, que son
de naturaleza esencialmente cuantitativa
(Reynolds y Gutman, 1988).

Respecto a los segmentos FRL —“Food
Related Lifestyle” o tipo de vida en rela-
cion a la comida—, se trata de un concep-
to que descansa también sobre la teoria
de las CMF (Brunsg, Scholeder & Grunert,
2003; Grunert & Grunert, 1995) y que
pretende explicar cémo los consumidores
relacionan mentalmente la adquisicion y
consumo de alimentos con la consecu-
cién de los valores basicos de su vida
(Bredhal & Thggersen, 2004; Brunsg,
Scholeder & Grunert, 2003; Brunsg &
Grunert, 1998 'y 1995).

Brunsg & Grunert (1998 y 1995) de-
sarrollaron un cuestionario instrumental
para medir el estilo de vida en relacién a
la comida. El cuestionario mide 23 di-
mensiones de los estilos de vida en rela-
cién a cinco dominios interrelacionados:
formas de comprar, formas de cocinar, im-
portancia que se da a los aspectos de ca-
lidad, distribucion de las tareas relaciona-

[
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das con la preparacion de la comida den-
tro de la familia, cultura gastronémica, si-
tuaciones de consumo y motivos de com-
pra. Este instrumento ha sido validado en
varios paises europeos y ha resultado
muy Util a la hora de explicar las diferen-
cias en las conductas relacionadas con la
comida, tanto entre paises distintos co-
mo dentro de los mismos (Grunert, et al.,
2001; Bredahl & Grunert, 1997 a y b;
Brunsg, Grunert & Bredahl, 1996).

El MAPR la Facultad de Administracion
de Empresas de la Universidad de Aarhus
—socio danés del proyecto— desarrolld, a
partir de este instrumento, un software
que se ha empleado en los cuatro paises
implicados en la tercera fase del proyecto
(Alemania, Inglaterra, Dinamarca y Espa-
fla) para realizar una clasificacién previa
de los consumidores en funcién de su es-
tilo de vida. El propdsito era asegurar la
comparabilidad de los resultados entre
los consumidores pertenecientes al mis-
mo segmento, independientemente del
pais de origen.

Disefio muestral y recogida de datos
En base al caracter cualitativo de esta fa-
se de la investigacion, el estudio no pre-
tende estimar variables cuantitativas, si-
no explorar y conocer distintas formas de
pensar sobre los productos ecolégicos.

La muestra estuvo formada por 400
consumidores, 100 en cada uno de los
paises implicados en esta fase del pro-
yecto (Alemania, Inglaterra, Dinamarca y
Espana).

El perfil de consumidor a encuestar era
el de una persona entre los 18 y 65 anos
de edad, responsable o corresponsable
de la compra de alimentos y cocina en el
hogar, que tuviera un estilo de vida con-
creto y que fuera consumidor de produc-
tos ecoldgicos en, al menos, el 33% de
los casos encuestados.

La preseleccion de los estilos de vida
se llevé a cabo, como ya hemos comenta-
do, mediante la aplicacion de un software
desarrollado por el MAPR Este software
estaba formado por una bateria de pre-
guntas cerradas que iban sucediéndose
en funcién de la respuesta recibida en la

TIPO DE CONSUMIDOR ALEMANIA INGLATERRA ESPANA DINAMARCA
(n=100) (n=100) (n=100) (n=100)

SNACKING 32

HEDONISTA 32

IMPULSIVO 16

ECOSALUDABLE 33

RACIONAL 35 8 15

AVENTURERO 88 33 64 36

ENTUSIASTA &3 28

cuestién anterior y que clasificaba a los
individuos tras un maximo de 32 respues-
tas.

Dentro de los diferentes estilos de vi-
da que hay en cada pais, se selecciona-
ron tres segmentos FRL, identificados
también en los otros paises participan-
tes —con el objeto de poder comparar los
resultados— excluyendo aquellos seg-
mentos menos involucrados con la ali-
mentacién —los “poco implicados”- y
aquellos que incluyeran a personal de
edad muy avanzada, con poco poder ad-
quisitivo, poco interés en los productos
ecoldgicos y cuyos hébitos alimenticios
no fueran susceptibles al cambio —los
“conservadores”-. Finalmente, la mues-
tra quedo distribuida tal y como aparece
en el cuadro n° 6.

Las tipologias de los consumidores fi-
nalmente encuestados incluian a los con-
sumidores “Snacking” , caracterizados
por estar preocupados sobre todo por la
rapidez y facilidad con la que se prepara
las comidas.

Los “hedonistas”, “impulsivos” y “eco-
saludables” tienen una implicacion me-
dia con la comida. Los “hedonistas” bus-
can el placer en la comida, disfrutan com-
prando y sienten predileccion por las tien-
das especializadas y por la novedad. Los
“impulsivos” son muy parecidos a los
“hedonistas”, sélo que otorgan mucha
importancia a la preparaciéon de la comi-
da, considerando ésta como una activi-
dad social. Los “ecosaludables” conside-
ran la comida como un medio de conse-
guir una vida larga y saludable.

Distribucion y Consumo 58

ENERO-FEBRERO 2006



El consumidor europeo de productos ecoldgicos

Los “racionales”, “aventureros” y “en-
tusiastas” estan altamente implicados
con la comida. Los primeros estan intere-
sados y son criticos con los alimentos,
buscan que les reconozcan socialmente,
la seguridad y las relaciones sociales a
través de la comida. Los “aventureros” se
preocupan mucho por la calidad de los ali-
mentos y poco por el precio. Y los “entu-
siastas” son los mas implicados de to-
dos los segmentos. Se divierten cocinan-
do y comprando, planean ambas activida-
des con antelacion y estan muy interesa-
dos por la informacién de los productos
que contienen las etiquetas.

A la hora de distinguir entre el consumi-
dor ecolégico y el convencional, se optd
por la frecuencia de compra de alimentos
ecolégicos como criterio discriminante.
En el caso concreto de Espana, dado el
bajo indice de consumo que se traduce
en una media de 5,6 euros que cada es-
panol gasta en este tipo de productos al
ano —muy por debajo de los 24,5 euros
de media europea— (Chamorro, 2004), in-
vertimos un gran esfuerzo en la captacion
de este tipo de consumidores. Se opté fi-
nalmente por hacer el reclutamiento de
parte de la muestra en tiendas especiali-
zadas en la venta de productos ecolégi-
cos. El esfuerzo se vio recompensado y
en la muestra final espanola contamos
con un 45% de consumidores organicos.

Los entrevistadores emplearon un
cuestionario escrito como herramienta.
Una vez reclutados, es decir, una vez que
mediante las preguntas iniciales y el soft-
ware desarrollado por el MAPP se com-
probaba que el perfil del consumidor se
ajustaba al que estabamos buscando, co-
menzaba la entrevista propiamente dicha
con los siguientes apartados:

1. Presentacién del estudio, donde se
comentaban las partes de la entrevista y
su duracion estimada a cada uno de los
encuestados.

2. Obtencion de los atributos relevan-
tes para el consumidor. Se presentaba a
los individuos cuatro fotos de un mismo
estimulo —en este caso la pizza— con dis-
tintos grados de procesamiento —no pro-
cesada, semiprocesada y procesada- y

INGREDIENTES.

LLEVA.

o m oo m O m

.: iPORQUE COMER ES UN PLACER!

SUJETO: PREFIERO LA PIZZA HECHA EN CASA PORQUE PUEDO ESCOGER YO MISMO LOS

ENTREVISTADOR: ;Y POR QUE ESCOGER LOS INGREDIENTES ES IMPORTANTE PARA USTED?
S.: PORQUE LE PONGO INGREDIENTES QUE ME GUSTAN, Y ADEMAS ASI CONTROLO LO QUE

.: ¢ POR QUE ES IMPORTANTE QUE LOS INGREDIENTES LE GUSTEN?

.: PORQUE ASI ESTA MAS BUENA, TIENE MEJOR SABOR.

.: {POR QUE ES IMPORTANTE QUE LA PIZZA SEPA BIEN?

.: PORQUE ASI DISFRUTO MAS COMIENDOLA.

.: ¢, POR QUE ES IMPORTANTE PARA USTED DISFRUTAR CON LA COMIDA?

ENTREVISTADOR: COMENTABA ANTES TAMBIEN QUE LE GUSTABA ESCOGER LOS
INGREDIENTES PORQUE ASI CONTROLABA LO QUE LLEVABA LA PIZZA. ¢POR QUE ES
IMPORTANTE PARA USTED CONTROLAR LO QUE LLEVA LA PIZZA?

SUJETO: CONFIO MAS EN EL PRODUCTO, ME LO COMO MAS TRANQUILA.

E.: Y, ;POR QUE ES IMPORTANTE PARA USTED CONFIAR EN EL PRODUCTO?

S.: ME SIENTO MEJOR, ESTOY MAS TRANQUILA Y SEGURA.

en sus versiones convencional y ecolégi-
ca; y se pidi6 al entrevistado que estable-
ciera un orden de preferencia entre ellas
tras evocar un contexto para esta elec-
cién. A continuacion se pedia a los entre-
vistados que nombraran las razones que
lo llevaron a establecer esa jerarquia. Las
técnicas empleadas, tanto el método de
las diferencias de preferencia para el con-
sumo como la técnica de evocar una si-
tuacién de contexto, son sugeridas por
Reynolds y Gutman (1988).

3. La entrevista en profundidad o lad-
dering. A partir de los atributos obteni-
dos de la fase anterior y mediante pre-
guntas de “¢por qué esto es importante
para usted?”, se intenté ascender en el
nivel de abstraccion de los significados
para cada encuestado tal y como mues-
tra el ejemplo del cuadro n° 7. Se debian
perseguir todas y cada una de las carac-
teristicas senaladas por el sujeto de for-

ma independiente. Asi, siguiendo con el
ejemplo anterior, en su primera respues-
ta, el sujeto mencion6 dos razones por
las que escoger los ingredientes era im-
portante para él; por un lado, “ponerle
ingredientes que le gustan” y, por otro,
“controlar lo que lleva”. Asi, el entrevis-
tador deberia continuar la entrevista co-
mo ilustra el cuadro n°® 8.

4. Preguntas sobre aspectos sociode-
mograficos.

5. Informe del entrevistador acerca de
sus impresiones sobre la entrevista, su at-
moésfera, el entrevistado, etc.; con el fin de
obtener informacion contextual relevante,
en su caso, de cara a la codificacion.

PRIMEROS RESULTADOS

La primera tarea de este proceso es el
andlisis de contenido de los elementos
que constituyen las escaleras o ladders.
Inicialmente hay que elaborar una lista de

[
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c6digos que recojan todos los conceptos
que encontramos a lo largo de todas las
escaleras, estableciendo la distincion en-
tre “atributo”, “consecuencia” y “valor”,
para a continuaciéon descomponer todas
las respuestas en cédigos individuales
(Reynolds y Gutman, 1988; Gengler y Rey-
nolds, 1995).

Esta codificacion fue llevada a cabo de
forma consensuada por los miembros de
todos los equipos de investigacion impli-
cados en el proyecto sin perder de vista
los resultados de las fases anteriores y
teniendo en cuenta los aspectos contex-
tuales y lingUisticos de cada pais.

Una vez codificados todos los datos,
fueron introducidos para su andlisis en un
programa informético, el LadderMap de
Gengler y Reynolds (1995). El LadderMap
determina la fortaleza de las asociacio-
nes entre conceptos y produce una matriz
cuadrada, la denominada Matriz de Impli-
cacion. Esta matriz refleja la frecuencia
con la que una asociacién entre significa-

dos distintos tiene lugar durante las en-
trevistas en profundidad, distinguiendo in-
cluso cuando esta relacion es directa o in-
directa.

En base a la Matriz de Implicacion, se
elaboran los Mapas Jerarquicos de Valo-
res. Estos mapas, que adquieren la forma

de elementos interconectados por lineas,
representan los ladders agregados que
los entrevistados mencionaron y permi-
ten inferir ya una estimacion de las es-
tructuras cognitivas de los consumidores
respecto a los productos objeto del estu-
dio (Leppard, Russell & Cox, 2003; Gru-
nerty Grunert, 1995).

A continuacién presentamos algunos
de los Mapas mas representativos de los
resultados obtenidos de esta primera fa-
se cualitativa del estudio, generados tras
analizar los datos de los cuatro paises in-
volucrados en esta fase del proyecto.

Los graficos n° 4, 5 y 6 muestran las
estructuras cognitivas de los Consumido-
res Espanoles cuando se enfrentan a un
Producto Ecolégico Semiprocesado. El
grafico, 4 se refiere a los consumidores
“aventureros”, el grafico n° 5 a los “entu-
siastas”, y finalmente, el graficon® 6 a los
“racionales”. Podemos observar como
surge un conflicto en la mente del consu-
midor al enfrentarse a los productos eco-

[
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l6gicos procesados, independientemente
de su estilo de vida. Por un lado, el atribu-
to “ecolégico”, al que se le asocian con-
secuencias positivas como el “estar mas
sano”, nos lleva a alcanzar valores tales
como “vida larga y saludable” o "felicidad
y equilibrio interior”. Al tiempo, el atributo
“procesado”, que el consumidor asocia
con otros atributos méas abstractos como
pueden ser el “mal sabor y calidad”, nos
lleva a consecuencias negativas, como
“estar menos sano” y, finalmente, aleja a
los consumidores de unos estados de
existencia finales deseados tales como
“vida larga y saludable”, "felicidad y equi-
librio interior” o “seguridad”. Las estruc-
turas cognitivas contrapuestas que sur-
gen en la mente del consumidor a la hora
de procesar la informacién sobre este ti-
po de producto, estan claramente diferen-
ciadas en los tres gréficos, de forma que
el lado izquierdo corresponde a los signifi-
cados positivos, mientras que el derecho
corresponde a los significados negativos.

Este conflicto mental que surge en la
mente del consumidor no es lo Unico
que estos tres primeros gréficos tienen
en comun. También habria que resaltar
que la Unica ventaja asociada al hecho
de que el producto sea semiprocesado
es que se convierte en una solucion facil

y permite asi dedicar mas tiempo a otras
cosas.

No todos lo graficos cuentan con igual
nimero de conceptos. El mas simple es
el grafico n° 6, que con tan sélo 14 signi-
ficados se corresponde con los consumi-
dores racionales y dista mucho del grafi-
co n° 4, el de los consumidores aventure-
ros, que contiene hasta 19 significados.
El grafico n° 5 el de los entusiastas, cons-
ta de 21 conceptos. Este dato sugiere
que las estructuras cognitivas de los con-
sumidores entusiastas difieren de las de
los consumidores aventureros y raciona-
les en que son mas elaboradas. Comen-
tar también que los resultados de las en-
trevistas en profundidad realizadas a es-
tos 400 ciudadanos europeos revelan
que, con relacion al atributo ecoldgico, las
estructuras de los consumidores ecologi-
cos son mas elaboradas que las de los
convencionales.

Por otro lado, si comparamos el grafico
n° 4 con el grafico n° 7, el correspondien-

[
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te a los Consumidores Aventureros Dane-
ses cuando se enfrentan a un Producto
Semiprocesado Ecolégico, llegamos a la
conclusion de que incluso teniendo el
mismo estilo de vida (aventureros), las
estructuras cognitivas de los consumido-
res de diferentes paises son también dis-
tintas. De un simple vistazo incluso, ob-
servamos mas similitudes entre los grafi-
cos n° 4 y 5 (consumidores espanoles
aventureros y entusiastas), que entre los
graficos n° 4 y 7 (consumidores espario-
les y daneses aventureros), pese a tener
el mismo estilo de vida. Esta compara-
cién sugiere por un lado, que la cultura
del pais de origen es una variable que
afecta al esquema de memoria del con-
sumidor, dado el parecido y coincidencia
de significados entre los dos graficos (4 y
5). Pero al tiempo, las diferencias existen-
tes entre el 4 y el 5 (el grafico n° 5 tiene
mas elementos y, ademas, los fines “feli-
cidad” y “hedonismo” aparecen tan sélo
en la parte izquierda —parte negativa— del

grafico, siendo “vida larga y saludable” el
Unico valor que aparece en la parte dere-
cha), corroboran la idea de que el estilo
de vida de las personas explica en parte
el comportamiento de los consumidores,
ya que diferencia a un segmento de otro.

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO
EXPLORATORIO Y CUALITATIVO
SOBRE EL CONSUMIDOR EUROPEO
La creciente importancia del mercado de
productos ecolégicos, dadas las especta-
culares y exponenciales tasas de creci-
miento que experimenta, junto con los be-
neficios derivados de su consumo tanto
para la salud humana como para la con-
servacion del medio ambiente, han atrai-
do la atencién de empresas, académicos
e instituciones sobre este fenémeno.

El apoyo de la Comisién Europea a los
alimentos ecolégicos no sélo se traduce
en ayudas a programas y subvenciones
en la produccién, sino en la financiacion
de investigaciones académicas y profe-

sionales que permitan incentivar su con-
sumo (Fraj & Salinas, 2004; Munuera et
al., 2005).

Este estudio es parte del Proyecto CON-
DOR —“CONsumer Decision making on OR-
ganic products”—, financiado por la Comi-
sién Europea dentro del programa especi-
fico “Quality of Life and Management of Li-
ving Resources”. En este proyecto, que
tiene como objetivos principales examinar
y comprender los procesos que atraviesan
los consumidores cuando deciden acerca
de la compra y consumo de productos
ecoldgicos, participan equipos de ocho
paises miembros de la Unién Europea
(Alemania, Dinamarca, Espana, Finlandia,
Grecia, Italia, Reino Unido y Suecia) y for-
ma ademas un grupo multidisciplinar for-
mado por especialistas en muy diversas y
distintas areas de conocimiento.

Durante la tercera fase del proyecto
se llevé a cabo una investigacion cualita-
tiva que, a través de la poco conocida en
Espafna teoria de la Cadena Medios-Fi-
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ESTAR MENOS
SANO

PRODUCTO
ARTIFICIAL E
INDUSTRIAL

nes (CMF), pretendia explorar las estruc-
turas cognitivas de los consumidores
con relacion a los productos organicos
procesados. Gracias a la aplicacién en
este estudio de la teoria CMF, herra-
mienta util y eficaz a la hora de ahondar
en las percepciones de un individuo ha-
cia un producto concreto, descubrimos
como el grado de procesamiento de los
productos cuando se trata de alimentos
ecolégicos genera un conflicto en la
mente del consumidor. Al enfrentarse a
un producto ecolégico procesado o se-
miprocesado, el consumidor se debate
entre las estructuras cognitivas positi-
vas, derivadas del atributo ecolégico, y
las negativas, vinculadas al grado de
procesamiento del producto.

Por otro lado, también se llevd a cabo
una segmentacion de los consumidores
entrevistados en funcién de sus estilos
de vida. Esta segmentacién nos permitio
descubrir que las estructuras cognitivas
de los consumidores con estilo de vida

entusiasta son mas elaboradas que las
de los racionales y aventureros. No obs-
tante, y pese a que la segmentacion por
estilos de vida muestra cierto poder dis-
criminante entre distintos segmentos de
consumidores dentro de un mismo pais,
cuando comparamos consumidores con
un mismo estilo de vida pero de paises di-

ferentes, su poder discriminante se redu-
ce. Esto implica que el factor cultural o de
pais de origen es también determinante y
en muchos casos mas explicativo. l

JOSE LUIS MUNUERA ALEMAN

MARIA PEMARTIN GONZALEZ- ADALID
Universidad de Murcia
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El caso de Granada'
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a produccion ecolégica en Espafia

empieza a mediados de los ochen-

ta del siglo pasado, época marcada
por la inexistencia de mercado interno
donde vender los productos. Algunas ini-
ciativas particulares y de asociaciones
permitieron la creaciéon de diversos pun-
tos informales de acopio, caracterizados
por la absorcion de pequeios volimenes
de productos ecoldgicos y por ser centros
de difusién de informacién sobre este ti-
po de produccion. En consecuencia, la
mayor parte de la produccion ecoldgica
estatal se orienté hacia determinados
paises europeos (fundamentalmente
Francia y Alemania) donde, por un lado, el
desarrollo de la agricultura ecoldgica a ni-
vel productivo habia tenido su parangén
en el consumo (existia una valoracion y
reconocimiento de estos productos que

permitian al agricultor obtener unos pre-
cios mas altos que el producto convencio-
nal) y, por otro, los circuitos cortos de co-
mercializacion (predominantes) coexisti-
an con importantes centros de venta, co-
mo cadenas y supermercados especiali-
zados en productos ecolégicos (Alonso et
al., 2000).

Esta situacién de destinar la mayor par-
te de la produccién ecolégica hacia la ex-
portacién se mantiene en gran medida en
la actualidad, aunque estudios y anélisis
de mercado recientes (Sanchez y Etxaniz,
1998; Albardiaz et al., 1998; Cenit et al.,
1998; Gracia et al., 1998; Gonzalez y Co-
bo, 2000; Colombas et al., 2002; Garcia,
2002; Bernabéu et al., 2002; Bernabéu
et al., 2004ay b; Espinar y Garcia, 2004)
muestran un alto potencial de consumo
interno para los productos ecolégicos; sin

embargo, este potencial presenta una se-
rie de frenos que es necesario tener en
cuenta si se quiere canalizar hacia un in-
cremento real. Entre tales factores limi-
tantes destacan la falta de conocimiento
por parte del consumidor de lo que son
los productos ecolégicos y el elevado pre-
cio de los mismos. También se sehala
que la promocidn, relativamente reciente,
de productos naturales, integrales, sin co-
lorantes ni conservantes..., ha creado
confusion entre los consumidores; asi co-
mo que las campafias de promocion ge-
nérica de los productos ecolégicos, orien-
tadas principalmente hacia la diferencia-
cién del producto (mas que a incentivar di-
rectamente el consumo), pueden resultar
un buen instrumento para minimizar este
problema y favorecer el desarrollo del
mercado de estos alimentos.

[
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Segln los estudios anteriormente cita-
dos, el elevado precio que presentan los
productos ecolégicos (en algunas tiendas
e hipermercados llegan a superar el
200% del precio del producto convencio-
nal) es el otro de los principales obstacu-
los que congelan el crecimiento de la de-
manda (se ha detectado una disposicién
a pagar mas en el intervalo del 10%-30%).
Entre las razones que se arguyen para ex-
plicar altos sobreprecios se encuentran
las siguientes: mayor coste unitario de
produccién, canales de distribucion cos-
tosos (por ineficacia y/o baja demanda
por punto de venta) y caracter especulati-
vo de estos productos (excesivos marge-
nes comerciales de los intermediarios).

Es en este contexto en el que se realiza
el presente trabajo que, tomando como
referencia la ciudad de Granada, trata de
analizar comparativamente el mercado de
productos ecolégicos frescos con los ob-
jetivos de mostrar a los agricultores y a
los consumidores los puntos de venta
existentes en la actualidad, determinar
las caracteristicas que los diferencian y
establecer tanto las limitaciones que pre-
senta la expansion del consumo de estos
productos como las potencialidades de
este mercado para contribuir al desarrollo
de la agricultura ecoldgica.

EL MERCADO DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS FRESCOS EN
GRANADA

El estudio de la situacion actual de la ven-
ta de productos ecolégicos frescos en
Granada se plantea en dos partes dife-
renciadas en funcion de los objetivos
marcados: por un lado, se trata de obte-
ner informacién sobre la oportunidad de
mercado que tienen los productos ecolé-
gicos y, por el otro, de las limitaciones y
potencialidades que presenta la expan-
sién de su consumo.

Asi, el proceso de estudio comienza
con la obtencién de informacién sobre los
lugares de venta de estos productos.
Aunque los mas antiguos e importantes
son conocidos por el coordinador del pre-
sente trabajo (Consumo Cuidado, El Enci-
nar, Alcampo e Hipercor), se realiza en es-

ta primera fase un rastreo sobre otros po-
sibles establecimientos, el cual se lleva a
cabo a través de los puntos de venta re-
senados y de productores provinciales
que venden productos ecoldgicos en Gra-
nada, asi como de comprobacion teleféni-
ca e in situ de grandes superficies y su-
permercados, y tiendas diversas (de pro-
ductos de calidad, dietética, herboriste-
rias...). Los resultados de esta blsqueda
muestran que, ademas de los cuatro es-
tablecimientos citados, existen Unica-
mente otros tres mas. Uno de éstos, la
tienda especializada Umbela, tiene ya
consolidada una clientela, aunque ha
rehusado participar en este proyecto de
investigacion. Las otras dos tiendas no
se han considerado en este estudio: una,
porque apenas vende productos frescos y
cuando los vende se abastece de El Enci-
nar (I6gicamente el precio y la variedad ya
estan determinados por esta circunstan-
cia), y la otra, porque acaba de empezar a
vender productos ecolégicos frescos y
aun no tiene consolidada la red de abas-
tecimiento y las condiciones de venta.
Por lo tanto, los establecimientos con-
siderados son cuatro: dos hipermercados
(Hipercor y Alcampo), una tienda especia-
lizada (Consumo Cuidado) y una asocia-
cién de consumidores (El Encinar). En to-
das ellas, una vez contactada la o las per-
sonas responsables de las mismas, se
ha procedido a iniciar la toma de datos,

que se extiende desde la ultima semana
de mayo hasta la primera de agosto, am-
bas inclusive. Para este fin se han elabo-
rado unas plantillas que se rellenan in si-
tu los jueves, viernes o sabados de cada
semana. En esas plantillas se han esta-
blecido una serie de productos “fijos” so-
bre los que se toman una serie de datos.
Estos productos son: cebolla, patata, to-
mate, ajo, pimiento, puerro, zanahoria, ca-
labacin, manzana, naranja, limén, Kiwi,
aguacate y platano. Estos productos se
han tomado a partir de un muestreo pre-
vio que se ha realizado en todos los esta-
blecimientos, eligiendo los existentes en
los puntos de venta que menos variedad
existia (puerro, zanahoria, calabacin,
manzana, naranja, limén, kiwi, aguacate y
platano); ademas, se han incluido otros
productos (tomate, pimiento, patata, ce-
bolla y ajo), al considerar muy probable
gue durante el periodo de toma de mues-
tras (final de primavera y verano) sea co-
mun su presencia en los establecimien-
tos ecolégicos. En algunos productos
también se ha acotado la variedad o el ti-
po, caso de la manzana (tipo golden), la
naranja (de mesa), el tomate (de ensala-
da), la cebolla (babosa y reca), el ajo (mo-
rado y blanco) y el pimiento (de freir tipo
italiano y de asar rojo tipo lamuyo), con el
objetivo de homogeneizar lo mas posible
las muestras de productos ecolégicos y
convencionales a comparar.
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Tales establecimientos se han codifica-
do en la fase de andlisis de la siguiente
manera: H1 (Alcampo), H2 (Hipercor), A1
(EI' Encinar) y T1 (Consumo Cuidado). Y en
ellos se han tomado muestras semana-
les durante 12 semanas de los parame-
tros sefalados a continuacion:

— Numero de especies y variedades de

frutas y hortalizas ecoldgicas.

— Precio de los productos ecoldgicos

frescos

— Precio de los productos convenciona-

les frescos que sean de la misma
especie que los ecoldgicos y que en
cada semana de muestreo se ven-
dan en al menos el 50% de los esta-
blecimientos.

En el caso de El Encinar se da una cir-
cunstancia particular al tratarse de una
asociacion de productores y consumido-
res; asi, las cuotas de los socios interfie-
ren en el precio final del producto, redu-
ciéndolo. Para soslayar esta circunstan-

cia se ha tomado el balance econémico
del ano 2003y se ha calculado el porcen-
taje que representa tal cuota respecto al
volumen de ventas total, arrojando un re-
sultado del 4,04%. Este porcentaje, final-
mente, se ha adicionado al precio obteni-
do en cada toma de muestras para cada
producto, eliminando de esta manera la
distorsion senalada.

El andlisis de la informacidn anterior se
apoya en el programa de estadistica
SPSS 10, el cual va a permitir determinar
la diversidad espacial y temporal de la
oferta de productos ecolégicos frescos
por tipo de establecimiento, y el precio di-
ferencial de venta de los mismos por pro-
ducto (distinguiendo entre ecolégico y
convencional) y tipo de establecimiento.
En las comparaciones analiticas se aplica
el Test de Duncan para un nivel de signifi-
cacion p<0,05; existiendo diferencias sig-
nificativas entre los ndmeros con letras
diferentes.

En una fase posterior, el andlisis ante-
rior se complementa con entrevistas
abiertas semiestructuradas a los respon-
sables de venta de los productos ecol6gi-
cos frescos en los diferentes estableci-
mientos. Los temas clave sobre los que
se va a analizar el discurso obtenido son
los siguientes:

— Origeny razones para vender produc-

tos ecoldgicos.

- Logistica de la oferta de productos

ecoldgicos frescos.

— Importancia econémica actual de la

venta de productos ecolégicos.

— Frenos y limitaciones del consumo

de productos ecolégicos.

— Propuestas para incrementar el consu-

mo y venta de productos ecolégicos.

Las salidas esperadas del andlisis de
estas entrevistas son la profundizacion
en los aspectos que estan constrinendo
el desarrollo de la agricultura ecoldgica
via mercados, y el planteamiento de pro-

2
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puestas para mejorar la comercializacién
y el consumo de productos ecolégicos.

ANALISIS COMPARADO DE LOS
RESULTADOS

Este apartado se divide en tres subapar-
tados analiticos. En primer lugar, se com-
para la diversidad de productos ecol6gi-
cos frescos ofertados en cada estableci-
miento durante el periodo considerado.
Seguidamente se analiza el precio dife-
rencial de los productos ecolégicos comu-
nes en tales establecimientos, conside-
rando el efecto sobre el mismo de las va-
riables fechas de muestreo, variedades
de productos, formas de presentacién de
los productos (envases) e intermediarios
en el canal comercial. Por ultimo, se pro-
cede a analizar las entrevistas realizadas
a los responsables de la venta de estos
productos en cada uno de los estableci-
mientos.

DIVERSIDAD DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS

Los resultados de la diversidad de pro-
ductos y variedades ecolégicas en los es-
tablecimientos considerados muestran,
en general, valores bajos si se compara-
ran con los alimentos convencionales
frescos (frutas y hortalizas) existentes.
Como se puede observar en el cuadro
n° 1 el mayor nimero medio de productos
ecolégicos se da en T1 (cerca de 26), no

ESTABLECIMIENTO

PRODUCTO

VARIEDAD

H1 12 7,75a

8,75a

H2 12 10,17a

11,08a

Al 12 25,42b

28b

T 12 25,92b

31,83¢

Al G H1

G H2 G |1

existiendo diferencias significativas con
A1, aunque si con H1 y H2, que apenas
llegan a tener 8 y 10 productos ecol6gi-
cos a la semana de media.

En cuanto a la variedad media, esto
es, la suma del nimero de productos
mas sus variedades, distinguibles por
sus caracteristicas diferenciales usual-
mente no sustitutivas (péngase a modo
de ejemplo las variedades de manzana
“golden” y “starking”, o la naranja de me-
say la de zumo), de nuevo en T1 se da el
mayor valor (alrededor de 32) significati-
vamente diferente del resto. En el extre-
mo opuesto se encuentra H1, donde la
variedad media semanal no llega a 9, no

difiriendo de forma significativa con H2
(alrededor de 11).

En el grafico n° 1 se presenta el nime-
ro de productos ecolégicos ofertados en
los establecimientos en cada una de las
doce semanas consideradas. Es de des-
tacar que durante la mayor parte del tiem-
po T1 tiene mas productos para vender,
aunque en las dltimas tres semanas este
establecimiento se ve superado por Al;
circunstancia probablemente debida a la
mayor actividad comercial de este Ultimo
en los inicios del verano. Desde el punto
de vista temporal, la circunstancia contra-
ria ocurre entre los dos hipermercados;
asi, en H2 existe un mayor nimero de pro-
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PRODUCTOS A1-ECO H1-ECO H1-CON H2-ECO H2-CON T1-ECO
AGUACATE 2,452 - 2,92a 6,20c 4,37b 2,942
CALABACIN 1,76b 2,32¢c 1,30a 3,90d 1,32a 1,81b
CEBOLLA 1,62¢ 1,91d 0,98a 6,15e 0,91a 1,27b
KIWI 3,45b 3,50b 2,66a 7,16¢ 3,60b 3,80b
LIMON 0,782 1,86¢ 0,89a 4,90d 1,27b 0,87¢
MANZANA 2,57b 2,60b 1,61a 5,71c 2,45b 2,76b
NARANJA 0,907 2,00c 1,290 4,90d 1,98¢ 0,96a
PIMIENTO 2,832 - 2,75a 7,31b 2,65a 3,24a
PLATANO 2,29¢c - 1,61a 3,20d 1,87b 2,35¢c
PUERRO 2,19a 3,62¢c 2,81b - 2,55ab 2,50ab
TOMATE 1,71b 2,94d 1,63a 6,16e 1,72b 1,94¢c
ZANAHORIA 1,690 1,91c 1,20a 4,9d 1,10a 1,97¢

ductos ecoldgicos durante todo el perio-
do, excepto durante las dos primeras se-
manas.

De manera analoga, en el grafico n° 2
se presenta la variedad de productos eco-

I6gicos ofertada en los establecimientos
durante las doce semanas, ocurriendo cir-
cunstancias similares al caso del nimero
de productos anteriormente analizado. La
Unica diferencia resenable seria que en

T1 se da la mayor variedad durante todo
el periodo considerado, excepto en las
dos Ultimas semanas, haciendo que en
este caso si sea significativamente dife-
rente respecto al resto el mayor valor me-
dio obtenido.

ANALISIS DE LOS PRECIOS

Los resultados de la comparacién de me-
dias de los precios de los productos con-
siderados (euros/kg) por tipo de estable-
cimiento se muestran en el cuadro n° 2.
Se han excluido del analisis tres produc-
tos por las siguientes causas: en el caso
del ajo, debido a la no existencia de este
producto certificado como ecolégico en
H1 y H2 durante todo el periodo conside-
rado; la patata ecolégica no se ha oferta-
do en H2 y tan s6lo durante una semana
en H1,y el pimiento de freir ecolégico no
se ha ofertado en H1 y sélo en dos oca-
siones en H2.

En cuanto al resto de productos, con
la aclaracion de que el pimiento que apa-
rece en la tabla es el de asar, se puede
decir que, a nivel general, los precios
mas econémicos se han registrado en
los productos convencionales de H1,
aunque en algunos productos no han
existido diferencias significativas con
los ecolégicos de A1y T1 o con los con-
vencionales de H2. Es de destacar que
en todos los casos, los precios mas ca-
ros han correspondido a los productos
ecoldgicos de H2.

El precio més bajo del aguacate corres-
ponde al ecolégico de A1l (2,45
euros/kg), aunque no existen diferencias
significativas con el convencional de H1y
el ecolégico de T1. Los precios interme-
dio y mayor se registran en H2 (ambos
con diferencias notables con el resto), pa-
ra el convencional y ecolégico, respectiva-
mente. En este Ultimo caso, los 6,2 eu-
ros/kg suponen un precio de un 153%
mas alto que el de la media del aguacate
ecoldgico de Al.

En el caso del calabacin, los precios
medios menores se han producido en el
convencional de los dos hipermercados,
seguidos por los del ecolégico en A1y T1
(entre un 35% y un 40% mas caros). De
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nuevo el precio maximo se registra en el
calabacin ecolégico de H2; la diferencia
entre este precio (3,9 euros/kg) y el méas
barato (1,3 euros/kg en H1) supone un
sobreprecio del 200%.

El comportamiento de la cebolla guar-
da una cierta similitud con el anterior; los
menores valores se vuelven a dar en la
convencional de los hipermercados, exis-
tiendo en este caso también diferencias
significativas entre el precio de la cebolla
ecolégica en T1 y en Al. El precio mas
elevado se produce en H2 (cebolla ecolé-
gica), siendo la diferencia con respecto al
mas barato, la convencional en este mis-
mo establecimiento, de alrededor del
575%. Como curiosidad es de destacar la
ausencia de variacién en el precio de la
cebolla ecoldgica en los dos hipermerca-
dos durante el periodo considerado.

El precio del kiwi se halla agrupado en
tres bloques que presentan diferencias
significativas entre ellos: el mas barato
(el convencional de H1), el intermedio (el
ecolégico en A1, H1 y T4, y el convencio-
nal de H2) y el mas caro (el ecolégico en
H2). Las diferencias entre los precios
mas alto y mas bajo llegan a alcanzar cer-
ca del 170%.

El limén, al igual que el aguacate, pre-
senta valores medios del precio mas ba-
jos en Al y T1 (ecolégico), y H1 (conven-
cional); y mas alto, como el resto de los

productos hasta ahora analizados, en H2
(ecoldgico). Las diferencias entre ambos
valores, esto es, entre este ultimo y el li-
moén ecoldgico de A1, son muy elevadas,
acercandose al 530%.

El comportamiento del precio de la
manzana es muy similar al del kiwi; se ha-
lla agrupado en tres bloques que presen-
tan diferencias significativas entre ellos:
el mas barato (el convencional de H1), el
intermedio (el ecolégico en A1, H1yT1,y
el convencional de H2) y el mas caro (el
ecolégico en H2). Las diferencias entre
los precios mas alto y mas bajo son su-
periores al 278%.

En el caso de la naranja, el precio mas
bajo se encuentra en los establecimien-
tos que sélo venden frutas y verduras
ecoldgicas (Aly T1), seguido del precio de
la naranja convencional de H1. El tercer
grupo lo integra H2 (con naranja conven-
cional) y H1 (con naranja ecolégica); re-
gistrandose el mayor precio en la naranja
ecolégica de H2, y cuya diferencia con el
precio mas bajo (A1) ronda el 445%.

El precio medio del pimiento (de asar)
s6lo presenta diferencias significativas
entre dos grupos (no se ha ofertado este
producto en su forma ecoldgica en H1):
un primer grupo con el precio mas bajo,
integrado por A1y T1 (ambos con produc-
to ecolégico), y H1 y H2 (con pimiento
convencional), y un segundo grupo forma-

do en solitario por H2 (pimiento ecoldgi-
co). En este caso las diferencias entre el
precio mas bajo y mas alto alcanzan el
175%.

El platano ecolégico, al igual que el
aguacate y el pimiento de asar, no se ha
vendido en H1 en el periodo considerado.
El menor precio medio se ha producido en
H1 (convencional), con diferencias signifi-
cativas con el resto. De nuevo se registra
en H2 (platano ecoldgico) el mayor precio,
cuya diferencia con el anterior supone
cerca del 112%.

En el caso del puerro, el menor precio
se da en A1l (ecoldgico), existiendo un gru-
po de transicién formado por H2 (conven-
cional) y T1 (ecolégico), que presenta
comportamientos comunes a aquél y al
precio del puerro convencional en H1. El
mayor precio se da en H1 (ecolégico),
aunque es preciso apuntar que no se ha
ofertado puerro ecoldgico en H2. La dife-
rencia entre el precio mas alto y mas bajo
es la menor de todos los productos consi-
derados; no obstante, llega a superar el
60%.

En el caso del tomate las diferencias
entre el menor precio en H1 (convencio-
nal) y el siguiente grupo formado por Al
(ecolégico) y H2 (convencional) son muy
pequenas, aunque significativas. EI ma-
yor precio de nuevo se registra en el to-
mate ecoldgico de H2, siendo su diferen-
cia porcentual respecto al menor valor de
mas del 302%.

El menor precio medio de la zanahoria
se registra en H1 y H2 (convencional), se-
guido del precio de la zanahoria ecolégica
en Al. El mayor precio de nuevo corres-
ponde a la zanahoria ecolégica en H2, su-
poniendo mas del 345% respecto al de
este producto convencional en el mismo
establecimiento.

Dado que el habito de compra de los
consumidores cada vez esta mas dirigido
hacia los hipermercados, resulta intere-
sante profundizar en las diferencias que
pueden percibir aquéllos entre los precios
de los productos ecolégicos y convencio-
nales en estos establecimientos. Asi, co-
mo se puede observar en el cuadro n°® 3,
en H1 la diferencia absoluta oscila entre
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los 0,71 euros/kg de varios productos y
los 1,41 euros/kg del tomate; en térmi-
nos relativos varia entre el 25,3% del pue-
rro y el 109% de la manzana. En el caso
de H2 las diferencias son ain mas pro-
nunciadas: oscilan en valor absoluto en-
tre 1,33 euros/kg del platano y 5,24 eu-
ros/kg de la cebolla, y entre el 41,9% del
aguacate y el 575,8% de la cebolla, por lo
que a sobreprecio relativo se refiere. Si
se tiene en cuenta que, segun los estu-
dios anteriormente senalados, el margen
de sobreprecio que los consumidores es-
tén dispuestos a pagar por los productos
ecolégicos se encuentra en el intervalo
del 10 al 30%, es evidente que los pre-
cios existentes en los hipermercados
analizados suponen un notable limitante
para el desarrollo del consumo de estos
productos, al encontrarse la mayoria de
ellos muy por encima de ese intervalo.

Por otro lado, una vez realizado el anali-
sis especifico producto por producto, es
necesario analizar comparativamente los
precios de los productos considerados en
su conjunto por tipo de establecimiento
(distinguiendo entre ecolégico y conven-
cional); de esta manera es posible esta-
blecer una gradacién sobre los mismos.
Para ello se ha procedido, en primer lugar,
a eliminar aquellos productos que no se
han ofertado en todos los establecimien-
tos, con el objetivo de evitar las distorsio-
nes procedentes de los diferentes pre-
cios que tienen los productos entre si.
Los productos resultantes de esta selec-
cién son los siguientes: calabacin, cebo-
lla, kiwi, limén, manzana, naranja, tomate
y zanahoria. Con los precios medios de
estos productos obtenidos con anteriori-
dad se ha procedido, en segundo lugar, a
realizar un analisis de la varianza (ANO-
VA), cuyo resultado muestra la existencia
de diferencias significativas entre grupos
(p<0,05).

La aplicacion del Test de Duncan ha
permitido establecer los grupos homogé-
neos, tal y como se muestra en el cuadro
n°® 4, donde se puede observar que el pre-
cio medio conjunto mas bajo (1,42 eu-
ros/kg) se da en los productos convencio-
nales ofertados en H1. Existe un subgru-

H1 H2
PRODUCTOS EUROS EUROS %
AGUACATE — 1,83 41,9
CALABACIN 1,02 78,5 2,58 195,5
CEBOLLA 0,93 94,9 5,24 575,8
KIw 0,84 31,6 3,56 98,9
LIMON 0,97 109,0 3,63 285,8
MANZANA 1,09 72,2 3,26 133,1
NARANJA 0,71 55,0 2,92 147,5
PIMIENTO = 4,66 175,8
PLATANO — 1,33 71,1
PUERRO 0,71 25,3 — —
TOMATE 1,41 92,2 4,44 258,1
ZANAHORIA 0,71 59,2 38 345,5

TIPOPRO PRECIO MEDIO (EUROS/KG) DIFERENCIA (%)
H1-CON 1,42a -
H2-CON 1,79ab 26,1
A1-ECO 1,79ab 26,1
T1-ECO 1,92ab 35,2
H1-ECO 2,38b 67,6
H2-ECO 5,47¢c 285,2

po formado por los productos convencio-
nales de H2 y los ecolégicos de A1y T1,
que no presenta diferencias significativas
precisas con el primer y segundo grupo
(al tener sus precios una varianza solapa-
da con ambos), oscilando la diferencia
porcentual de sus precios medios entre
el 26,1% y el 35,2%, respecto al primer
grupo. En el segundo grupo se encuen-
tran los productos ecolégicos vendidos
en H1, cuyo sobreprecio medio respecto
a los ecolégicos del mismo estableci-
miento es algo superior al 67%. Por Ulti-
mo, a una notable distancia del resto, se
encuentran los productos ecolégicos ofer-

tados en H2, cuya diferencia de precios
respecto a los productos convencionales
vendidos en H1 supera el 285%.

ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS:
ASPECTOS CUALITATIVOS

Como se seiala en el apartado metodold-
gico, se han realizado entrevistas en base
a una serie de cuestiones a los responsa-
bles de la venta de productos ecoldgicos
frescos de cada uno de los estableci-
mientos considerados. Estas cuestiones
se han agrupado en dos bloques temati-
cos para su andlisis: el primero engloba
las cuestiones sobre el origen, logistica e
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importancia de la venta de los productos
ecolégicos frescos en cada estableci-
miento, y el segundo incide sobre las limi-
taciones que actualmente tiene el merca-
do de estos productos y las propuestas
para solventar tales limitaciones. La no-
menclatura, es decir, los cédigos emplea-
dos para expresar las opiniones de los
entrevistados son los mismos que los uti-
lizados en las fases precedentes de esta
investigacion.

Con respecto al primer bloque, el ori-
gen de la venta de estos productos en ta-
les establecimientos es diverso: los mas
recientes son H1y H2 (entre 3 y 4 anos),
seguidos de T1 (5 anos) y A1, que lleva
mas de 11 ainos (desde octubre de
1993). Las razones esgrimidas en las en-
trevistas para el inicio de esta actividad
muestran diferencias: por un lado, H1 y
H2 manifiestan la oportunidad de merca-
do que pueden suponer estos productos
en el futuro, recalcando H2 en mayor me-
dida el caracter de calidad de los mis-
mos. Por razones similares entre si, aun-
que diferentes a las anteriores, inician es-
ta actividad en A1y T4, donde se destaca
como denominador comun el “consumo
responsable” (favorecer la produccion lo-
cal, reducir los intermediarios, contribuir
al desarrollo de las empresas de caracter
asociativo...). Sin embargo, mientras que
para T1 este es el eje principal sobre el
gue se asienta su motivacion para iniciar
esta actividad, para Al las razones origi-
narias descansan mayoritariamente so-
bre la base del consumo relacionado con
la salud y la preservacion del ambiente.

La oferta de productos ecolégicos fres-
cos en H1y H2 les llega a los responsa-
bles de esta seccién de forma informati-
zada a través de su Plataforma Comercial
(centralizada en Madrid) de acopio y dis-
tribucion respectiva; es decir, son otras
las personas encargadas de contactar
con productores ecolégicos (con capaci-
dad para manipular y envasar productos
frescos) y de establecer las condiciones
contractuales con los mismos. Los res-
ponsables de los productos ecolégicos
frescos en los hipermercados se limitan,
por tanto, a hacer los pedidos con la pe-

riodicidad que estiman oportuna en fun-
cion de las ventas, estando condiciona-
dos por la existencia de tales productos y
por el precio previamente establecido en
“origen” (Plataforma central). Esta pudie-
ra ser una de las razones que explican
tanto la menor variedad existente, ya que
la mayor parte de estos productos es de-
mandada por aquellos centros de la red
que tienen ya un cierto nivel de ventas
consolidado, como el elevado sobrepre-
cio que presentan los mismos con res-
pecto a sus homdlogos convencionales.
En este sentido, H1 y H2 senalan que el
consumo de productos ecolégicos fres-
cos en sus establecimientos de Granada
es practicamente inexistente, llegando a
precisar H1 que incluso esta operando
con pérdidas econdémicas, dado que mu-
chos de estos productos no se llegan a
vender.

Por el contrario, en el caso de A1y T1
son las personas responsables de las
ventas también las encargadas del abas-
tecimiento: contactar con productores,
agroindustrias y distribuidores para orga-
nizar la logistica de las ventas. Aunque
ello les permite mantener una oferta rela-
tivamente variada de productos ecologi-
cos frescos, la inexistencia de canales de
distribucién eficientes les limita la fre-
cuencia de acopio. Asi, en general los pro-

veedores de estos productos les abaste-
cen tan sélo una vez por semana. Eviden-
temente, este hecho esté determinado
por la cantidad de producto demandado,
aun pequeno en cada establecimiento.
No obstante, desde principios de octubre
de este ano, se ha establecido una aso-
ciacion (no formal) entre A1, T1 y otra
tienda especializada (la que decliné parti-
cipar en esta investigacion, como se se-
fal6é en el apartado metodolégico), para
el abastecimiento conjunto desde varios
distribuidores lejanos, que esta permi-
tiendo mejorar este aspecto, tanto desde
el punto de vista econémico como en
cuanto a la variedad y calidad de las fru-
tas y hortalizas frescas ofertadas. En
cualquier caso, en este Ultimo sentido es
necesario remarcar una diferencia nota-
ble con los hipermercados: A1y T1 tienen
algunos proveedores que a su vez son
agricultores, dandose en numerosas oca-
siones la circunstancia de que en un mis-
mo dia se recoge y vende el producto eco-
I6gico, y, por tanto, logrando un nivel de
frescura dificilmente superable. En rela-
cién con la importancia econémica de la
venta de productos ecoldgicos frescos en
A1y T1, ambos apuntan que representan
la parte mas importante de las ventas to-
tales anuales, oscilando entre el 70% y el
80% de las mismas. Ello guarda relacién,
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como sefnala A1, con que “muchos con-
sumidores, preocupados por aspectos de
salud, asocian producto ecoldgico a pro-
ducto fresco sin quimicos, con sabor...,
adquiriendo productos elaborados en me-
nor medida”; aunque también puede ser
debido al precio diferencial con el produc-
to convencional. En efecto, T1 argumenta
que mientras en los productos frescos la
diferencia de precio ecolégico-convencio-
nal es pequena (pudiendo ser incluso fa-
vorable al primero), la diferencia de pre-
cios en los productos elaborados es, en
general, mayor.

Por otro lado, el segundo bloque de
cuestiones persigue aclarar las limitacio-
nes del consumo de productos ecol6gi-
cos frescos, asi como que los entrevista-
dos planteen las propuestas tendentes a
superar tales limitaciones.

En este tema todos los establecimien-
tos coinciden en senalar como principal li-
mitacion el sobreprecio de los productos
ecolégicos frescos respecto a sus homé-
logos convencionales, cuyo diferencial ya
viene determinado en numerosas ocasio-
nes desde el origen. Pero esto no siem-
pre es asi, ya que, como matizan A1y T1,
el establecimiento de contacto directo
con productores (imposible en el caso de
los hipermercados), eliminando interme-
diarios, permite reducir tal sobreprecio;

de hecho, “en algunas ocasiones este so-
breprecio no se da (este hecho se ha po-
dido constatar en el apartado anterior) y,
sin embargo, la gente sigue argumentan-
dolo para no comprarlo o llevarse menos
cantidad” (A1); en este sentido T1 mani-
fiesta que “la gente parece que tiene asu-
mido interiormente que el producto ecolé-
gico es mucho mas caro y es dificil cam-
biar esa idea preconcebida”. En cualquier
caso, la razén mas importante que, tam-
bién senalada por todos los estableci-
mientos, ocasiona ese diferencial de pre-
cio se encuentra en la escasez de centros
de acopio, manipulacion y distribucion efi-
caces para los productos ecoldgicos fres-
cos en Espana. La propuesta que emana
de esta circunstancia, compartida de nue-
vo por todos los establecimientos, es la
necesidad de crear este tipo de centros
desde el sector privado, que permita cu-
brir regularmente y con precios competiti-
vos la incipiente demanda interna de es-
tos productos, contribuyendo al desarro-
llo de este mercado. No obstante, T1y H1
son conscientes del atractivo que ejerce
para estas estructuras comerciales el
creciente mercado de los paises del cen-
tro y norte de Europa, suponiendo una li-
mitacion adicional para el desarrollo del
mercado interno.

La otra gran limitacién que senalan los

entrevistados es la falta de conocimiento
por parte de los consumidores de qué es
un producto ecoldgico; como senala H2,
“la gente no sabe qué son los productos
ecoldgicos, y cuando preguntan hay que
pasarse un rato explicandoselo”. Para
solventar esta circunstancia lo que plan-
tean es que las instituciones publicas
asuman la tarea de informar al consumi-
dor, realizando campanas publicitarias
con ese fin.

El tercer y ultimo limitante manifesta-
do, también por todos los entrevistados,
aunque de menor importancia que los an-
teriores, se refiere a menor calidad “vi-
sual” (menor calibre, presencia de man-
chas, hortalizas de hoja mustias...) que
en algunas ocasiones presentan los pro-
ductos ecolégicos. En la mayoria de las
ocasiones estos defectos estan relacio-
nados, de nuevo, con la reducida oferta
existente y/o las deficientes redes de dis-
tribucion internas; asi, en la medida que
se mejoren estos dos factores, se solven-
taran los problemas derivados de los mis-
mos. En otras ocasiones la supuesta me-
nor calidad se refiere a la presentacion de
productos no homogéneos, de menor cali-
bre..., pero esta cuestion es muy relativa,
como comenta A1, mencionando el ejem-
plo del tomate corazén de toro: “es una
variedad tradicional, antigua, que la culti-
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van algunos horticultores...; son tomates
que aguantan poco, de distinto tamano y
tono..., algunos vienen con manchas...; y
a pesar de que son mas caros que otras
variedades, son los que menos duran en
las cajas...; los consumidores saben que
es un tomate exquisito, con mucho sa-
bor”. Para eliminar suspicacias y malen-
tendidos con respecto a esta cuestion,
como senala T4, “lo mejor es probar las
cosas...; en este establecimiento entra
gente que no tiene ni idea de lo que son
los productos ecolégicos, pero las perso-
nas que prueban, sobre todo las frutas y
las hortalizas de fruto, repiten”.

CONCLUSION
El mercado de productos ecolégicos en
Espana, tal y como senalan los estudios
mas recientes, es aun incipiente, no es-
capandose de esta circunstancia el caso
de Granada, que pudiera servir de ejem-
plo de lo que ocurre en otras muchas ciu-
dades espanolas. A lo largo de este estu-
dio se ha podido constatar, en primer lu-
gar, la escasez de puntos de venta de pro-
ductos ecolégicos frescos, asi como la
pequena variedad de los mismos que, en
general, se oferta en los establecimien-
tos considerados, aunque ésta es sensi-
blemente superior en A1y, sobre todo, en
T4, respecto a los dos hipermercados.
Por otro lado, el andlisis individualizado
por producto muestra que en todos los
casos el precio del ecoldgico vendido en
H2 es significativamente mayor que en el
resto, con la excepcion del puerro ecoldgi-
co (no se vende en H2). Sin embargo, res-
pecto a los precios mas baratos que difie-
ren de forma significativa del resto, los re-
sultados varian considerablemente: cua-
tro productos convencionales (kiwi, man-
zana, platano y tomate) son los mas bara-
tos en H1; tres productos convencionales
(calabacin, cebolla y zanahoria) al mismo
nivel en H1 y H2; dos productos ecol4gi-
cos y convencionales (aguacate y limén)
al mismo nivel en H1 (convencional), A1y
T1; un producto ecolégico (puerro) en Al;
un producto ecolégico (naranja) en Aly
T4, y un producto (pimiento) en todos los
establecimientos por igual. Por tanto, co-

mo se ha podido constatar, los precios de
los productos ecolégicos no siempre son
los mas elevados.

También se ha detectado en el andlisis
particularizado para el caso de los hiper-
mercados que los precios de los produc-
tos ecolégicos frescos existentes son ex-
cesivamente altos, tanto en términos ab-
solutos como relativos. Ello hace que el
factor precio se configure como un limi-
tante de primera magnitud en la expan-
sion del consumo de estos productos en
tales establecimientos.

El andlisis conjunto de los productos
gue se han ofertado en todos los estable-
cimientos (calabacin, cebolla, kiwi, limén,
manzana, naranja, tomate y zanahoria)
muestra que, aunque el precio medio con-
junto mas bajo se da en los productos
convencionales ofertados en H1, existe
un subgrupo formado por los productos
convencionales de H2 y los ecoldgicos de
A1y T1, que no presenta diferencias sig-
nificativas precisas con el primery segun-
do grupo (los productos ecoldgicos vendi-
dos en H1); repitiéndose la circunstancia
de que el precio conjunto mas elevado,
con una diferencia muy grande, se regis-
tra en los productos ecolégicos vendidos
en H2.

Con respecto al andlisis cualitativo se
destacan una serie de consideraciones.
Por un lado, el hecho de que se haya se-
nalado el sobreprecio de los productos
ecolégicos y la ignorancia existente sobre
los mismos entre los consumidores como
los principales factores limitantes del
desarrollo del mercado de productos eco-
|6gicos frescos en Granada. No obstante,
es necesario precisar que mientras que
el desconocimiento de estos productos
es senalado por todos los establecimien-
tos, el sobreprecio de los mismos es ma-
tizado, tanto por los resultados obtenidos
como por Al y T1, quienes sehnalan que,
en numerosas ocasiones, se trata de una
idea preconcebida que tienen los consu-
midores que se acercan a estos estable-
cimientos. En efecto, como se acaba de
mostrar, hay productos ecolégicos en Aly
T1 que presentan precios similares a sus
homélogos convencionales en los hiper-
mercados, llegando en algunos casos a
ser incluso més baratos.

Un tercer factor, relacionado con los an-
teriores, que constrife la expansion del
mercado de productos ecoldgicos frescos
en Granada es la escasez de empresas
de acopio y distribucion de estos produc-
tos. Ello provoca que la variedad de pro-
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ductos ofertados sea baja y se incremen-
ten sus precios. Sin embargo, las circuns-
tancias operativas son diferentes en el
caso de los hipermercados y los otros
dos establecimientos.

En el primer caso, el acopio de produc-
tos ecoldgicos se produce en una plata-
forma centralizada y se distribuye por los
canales convencionales existentes, por lo
que la diversidad y el precio estdn mas in-
fluidos por lo que cada centro de venta
estima que puede vender y por el margen
comercial aplicado, respectivamente. Por
tanto, la politica interna de venta de estos
hipermercados puede ejercer una impor-
tante influencia en el desarrollo de este
mercado.

En el segundo caso, la escasez y leja-
nia de empresas de acopio y distribucion
de productos ecolégicos frescos esta,
tanto limitando la diversidad de produc-
tos como incrementando el precio (debi-
do al transporte no regular) de aquellos
que no existen en la zona, bien durante
determinados periodos a lo largo del ano,
o bien porque no se cultivan de forma
ecoldgica. Por ello, en este caso es la
creacion de tales empresas de distribu-
¢ion, unido inexorablemente al incremen-
to de establecimientos que vendan estos
productos, lo que puede impulsar en ma-
yor medida la expansién de su consumo.

Por dltimo, resaltar que todos los entre-
vistados coinciden en senalar la necesi-
dad de realizar esfuerzos desde el ambito
publico, para informar mediante campa-
nas publicitarias a los consumidores so-
bre este tipo de productos. Esto esta en
consonancia con los estudios citados an-
teriormente, los cuales consideran que
estas acciones informativas servirian de
catalizadores en el desarrollo de este
sector, tanto desde el punto de vista de la
produccion como de la comercializacion y
venta. Y, por tanto, se estaria contribuyen-
do a la creacién de nuevas actividades
econdémicas relacionadas en gran medida
con el desarrollo rural. M

ANTONIO M. ALONSO MIELGO

Doctor Ingeniero Agronomo.

Centro de Investigacion y Formacion

de Agricultura Ecolégica y Desarrollo Rural

NOTAS
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a etiqueta ecoldgica es un instru-

mento de consumo responsable

que se concede a los productos
que son respetuosos con el medio am-
biente. Actualmente hay diversos siste-
mas regulados por la normativa de la
Unién Europea, la legislacion estatal es-
panola y de las comunidades auténomas.
Los requisitos y procedimientos son dife-
rentes, asi como los productos a los que
cabe aplicar el sistema; de manera que
unos no son de aplicacién a los produc-
tos alimentarios, como la etiqueta ecol6-
gica europea, mientras que otros, como
la etiqueta europea de agricultura ecolégi-
ca o las de los diferentes érganos regula-
dores de la agricultura ecolégica que tie-
nen las comunidades auténomas, son de
aplicacion exclusiva a productos agroali-
mentarios.

En cualquier caso se trata de un siste-
ma en evolucién donde el ambito de apli-
cacion crece en varias direcciones; de he-
cho, en el ambito internacional existen
departamentos especializados de Nacio-

nes Unidas donde se estudia el régimen
de desarrollo y aplicacion de ecoetique-
tas. En el presente trabajo se examina el
sistema comunitario asi como algunos
sistemas de etiquetado ecoldgico espa-
fioles de aplicacion a diferentes tipos de
productos de consumo.

El actual sistema comunitario de etique-
ta ecoldgica esta vigente hasta el presen-
te ano 2005 en que debe revisarse el mar-
co de regulacién y concesion, por ello en el
presente trabajo se examinan las caracte-
risticas, condiciones, requisitos, régimeny
ambito de aplicacion del sistema de eti-
queta ecoldgica asi como el procedimien-
to para la inclusion de categorias de pro-
ductos que pueden acogerse al sistema 'y
la solicitud de obtencién de etiqueta eco-
I6gica a un producto concreto.

ETIQUETA ECOLOGICA

Uno de los retos con los que hoy dia se
enfrenta cualquier empresa es compren-
der las presiones que sufre el medio am-
biente, dando respuesta a las exigencias

de la sociedad y de los consumidores ac-
tuales sobre esta cuestion. Por ello es im-
portante tener en cuenta que este fené-
meno de concienciacion social tiene co-
mo manifestaciones la aparicién en el
mercado de muchos productos cuyo pro-
ceso de fabricacion, caracteristicas y ci-
clo de vida son cada vez mas respetuo-
so0s con el entorno. De hecho hoy dia na-
die niega que para alcanzar un desarrollo
sostenible es preciso fomentar, con ca-
racter general, un consumo responsable
facilitando a los consumidores una elec-
cién de productos y servicios compatibles
y respetuosos con el medio ambiente; por
ello algunos mercados, como el europeo,
son cada vez mas receptivos a los pro-
ductos ecolégicos, de modo que las em-
presas que optan por minimizar el impac-
to ambiental de su actividad refuerzan su
posicion en el mercado incrementando
ventas.

En consecuencia, las empresas del
sector alimentario deben tener presente
que al igual que para la calidad hay ins-
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trumentos voluntarios y normalizados de
implantacién de estos sistemas que he-
mos examinado en otras ocasiones (nor-
mas IS0, etc.) que permiten, posterior-
mente, la certificacién de calidad por un
organismo externo, en el dmbito me-
dioambiental cuentan con diversos siste-
mas de etiquetado ecoldgico que permi-
ten incorporar criterios voluntarios de ma-
yor exigencia con el medio ambiente en
su actividad empresarial y garantizar las
ventajas que estos productos tienen en el
mercado actual.

El sistema actual de etiqueta ecoldgica
consiste en un distintivo que se asimila a
los productos que tengan un impacto re-
ducido sobre el medio ambiente, desde
las fases de elaboracion hasta su elimi-
nacion, siguiendo una serie de determina-
dos criterios ecolégicos. De este modo, la
ecoetiqueta informa a consumidores y
empresarios acerca de los efectos sobre
el medio ambiente de un producto deter-
minado.

Las ventajas que ofrece el sistema de
etiqueta ecoldgica pueden resumirse en
las siguientes:

— Ofrecer informacion exacta y veraz
sobre el impacto medioambiental de
un producto concreto.

— Sensibilizar a los consumidores.

— Mejorar las ventas o imagen del pro-
ducto etiquetado.

b
LT

— Apremiar a fabricantes y elaborado-
res a que asuman la responsabilidad
de la incidencia de sus productos en
el medio ambiente.

— Proteger el medio ambiente.

Con esta finalidad de informacion y el
objetivo de proponer el diseno, la produc-
cién, la comercializacion y la utilizacién de
productos que tengan repercusiones re-
ducidas para el medio ambiente, el Con-
sejo de la Unién Europea adopt6 el Regla-
mento (CEE) n° 880/92 relativo a un sis-
tema de concesion de etiqueta ecoldgica,
que fue el primer paso para crear un sis-
tema de requisitos esenciales para el di-
sefio de una etiqueta ecoldgica unica y
eficaz en el seno de la Unién Europea, in-
tentando establecer criterios ecolégicos
rigurosos y acabar con practicas publicita-
rias fraudulentas que usen la denomina-
cién de ecoldgico sin cumplir las minimas
garantias, asi como evitar que una excesi-
va diversificacion de etiquetas fueran una
traba para la libre circulacién de los pro-
ductos dentro de la Comunidad.

El reglamento establecié que, a mas
tardar cinco anos después de su entra-
da en vigor, la Comisién deberia exami-
nar el sistema a la luz de la experiencia
adquirida durante su aplicacion y propo-
ner las modificaciones adecuadas, y fru-
to de esa revision fue el Reglamento
(CE) 1980/200 del Parlamento Europeo

y del Consejo relativo a un sistema co-
munitario revisado de concesion de eti-
queta ecoldgica.

La concesion de este tipo de etiquetas
esta regulada por normas de diferente ori-
gen: comunitarias, nacionales y autoné-
micas, y exige una demostracion de los
impactos en el entorno de los productos
para los que se soliciten.

SISTEMA COMUNITARIO EUROPEO
DE ETIQUETADO ECOLOGICO

El Libro Verde sobre la Politica de Produc-
tos Integrada propone una estrategia diri-
gida a reforzar y reorientar la politica me-
dioambiental relativa a los productos pa-
ra promover el desarrollo en el mercado
de productos mas ecolégicos.

El objetivo de esta estrategia consiste
en mejorar una serie de productos y servi-
cios a lo largo de todo su ciclo de vida,
desde la extraccion de las materias pri-
mas hasta la gestion de los residuos, pa-
sando por su produccion, distribucién y
utilizaciéon. Como nucleo de esta estrate-
gia se encuentra la cuestion relativa al
modo mas eficiente de lograr el desarro-
llo de productos mas respetuosos con el
medio ambiente y su aceptacion por los
consumidores; para ello, el propio Libro
Verde propuso utilizar un conjunto de ins-
trumentos que es preciso emplear y ajus-
tar con acierto para obtener el mayor gra-
do de efectividad.

La Estrategia de Productos Integrada
se centra en las etapas del proceso de
decision que condicionan el impacto am-
biental del ciclo de vida de los productos,
esto es, la aplicaciéon del principio de
quien contamina paga a la hora de fijar
los precios de sus productos, su diseno
ecolégico y la eleccion informada al con-
sumidor.

Esta estrategia se nutre de la participa-
cion de todas las partes interesadas, en
todas las esferas de actuacion posibles,
y a lo largo de todo el ciclo de vida de los
productos:

— Las empresas deben promover el di-
sefno ecoldgico para que los produc-
tos presentados en el mercado sean
respetuosos con el medio ambiente.

[

Distribucion y Consumo 77

ENERO-FEBRERO 2006



Regulacion de las etiquetas ecoldgicas

— Los distribuidores deben presentar
productos ecoldgicos, informando a
los consumidores de su existencia y
ventajas.

— Los consumidores deben orientar
sus elecciones a favor de ese tipo de
productos y utilizarlos de la forma
mas adecuada para que aumente su
duracién y se reduzca su impacto
ambiental.

Dentro de esta politica incluye la nece-
sidad de conseguir un grado aceptable de
demanda de consumo ecolégico, lo cual
se consigue a través de informacién com-
prensible, sencilla y creible, para los con-
sumidores, sobre estos productos.

Por todo ello la etiqueta ecolégica se
configura como un instrumento clave den-
tro de la Politica de Productos Integrada,
para conseguir que la demanda de pro-
ductos ecoldgicos esté cada vez mas pre-
sente en el mercado.

La ecoetigueta comunitaria consiste en
un logotipo que permite diferenciar al con-
sumidor aquellos productos del mercado
europeo que garantizan un mayor respeto
medioambiental frente a otros productos
con usos idénticos o similares que lo ha-
cen.

La etiqueta ecoldgica europea presen-
ta las siguientes caracteristicas:

— Es comparable a otros sistemas na-
cionales de etiquetado ecolégico
que no pretende sustituir a otras eti-
quetas ambientales bien conocidas.

— Esta etiqueta se gestiona a través
de organizaciones autorizadas en ca-
da uno de los Estados miembros de
la Unién Europea. Los criterios de
concesion o denegacion a cada pro-
ducto se elaboran a escala comuni-
taria y son los mismos en todos los
paises.

— Una vez otorgada, la etiqueta es vali-
da en todos los paises de la Unién
Europea.

Es un distintivo que permite a fabrican-
tes, elaboradores, importadores, presta-
dores de servicios, comerciantes y deta-
llistas poner en conocimiento de clientes
y consumidores el hecho de que sus pro-
ductos son medioambientalmente mas

correctos que otros de similares caracte-
risticas.

Presenta como ventajas anadidas que
puede ser reconocida y valorada, de mo-
do homogéneo, en todos los paises de la
Unién Europea, de que su gestion esta en
manos de organismos oficiales de carac-
ter publico, no sujetos a presiones comer-
ciales, y que ofrece a los consumidores
informacion veraz sobre la repercusion
ambiental del producto a lo largo de su vi-
day de su eliminacion.

La etiqueta ecoldgica puede conceder-
se a cualquier producto que pueda contri-
buir de forma significativa a la realizacién
de mejoras en aspectos medioambienta-
les clave que cumplan los criterios en ma-
teria de etiqueta ecoldgica fijados por la
Unién Europea.

El ambito de aplicacién de la etiqueta
ecolégica se extiende a todo tipo de pro-
ductos, con la excepcion de:

a) Los productos alimenticios.

b) Las bebidas.

¢) Los productos farmacéuticos.

d) Los dispositivos médicos definidos

en la Directiva 93/42/CEE.

e) Las sustancias o preparados clasifi-

cados como peligrosos.

f) Los productos fabricados mediante

métodos que puedan ser perjudiciales.

Los aspectos que se valoran con la eti-
queta ecoldgica son los siguientes:

Proteccion de la atmésfera, agua y
suelo.

— Ahorro de energja.

Gestion de recursos naturales.
Repercusiones en los ecosistemas.
Seguridad ambiental.

— Ruido.

Las categorias de productos para los
que se concede la etiqueta ecolégica son
textiles, pinturas, detergentes, papel, col-
chones, calzado, electrodomésticos,
bombillas, ordenadores, muebles, etc.

Desde su creacion los objetivos del sis-
tema europeo de etiqueta ecoldgica se
ha dirigido a: a) identificar productos cuya
elaboracion y naturaleza es menos dani-
na para el medio ambiente; b) proporcio-
nar al consumidor informacion sobre
aquello que consume para que use esta
informacién en su eleccién de compra a
favor de productos o servicios que dis-
pongan de etiquetas ecoldgicas.

Se trata de un sistema voluntario que
fomenta la fabricacién y comercializacion
de productos respetuosos con el medio
ambiente, que resulta plenamente com-
patible con otros sistemas nacionales de
etiquetado ecoldgico. La etiqueta se soli-
cita y se gestiona a través de organizacio-
nes autorizadas en cada Estado miembro
Yy, una vez otorgada, tiene validez en el
ambito territorial de todos los paises de
la Unién Europea.
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El reglamento que regula la etiqueta
ecoldgica establecié un organismo encar-
gado de la determinacion y revision de los
criterios para la concesion de la misma,
llamado Comité de la Etiqueta Ecoldgica
de la Unién Europea.

El sistema comunitario de concesion
de la etiqueta ecolégica consta de tres fa-
ses: establecimiento de los criterios eco-
I6gicos, concesion de la etiqueta a los
productos y vigencia de la etiqueta.

CATEGORIAS DE PRODUCTOS Y
CONCESION DE LA ETIQUETA
ECOLOGICA

Los criterios para la concesion se definen
por categorias o grupos de productos de
consumo diario, con excepcion de los
mencionados anteriormente. De modo
que para que la etiqueta pueda ser inclui-
da en el sistema de una categoria de pro-
ductos, éstos deben cumplir las siguien-
tes condiciones:

— Representar un volumen significativo
de ventas y comercio.

— Tener un impacto ambiental impor-
tante.

— Presentar un potencial significativo
para mejorar el medio ambiente a
través de la opcion de los consumi-
dores.

— Destinar una parte significativa de
su volumen de ventas al uso o con-
sumo final.

La propuesta para establecer los crite-

rios medioambientales de una categoria
de productos parte del Comité de Etique-
ta Ecolégica, teniendo en cuenta los re-
quisitos que establece el reglamento pa-
ra la fijacion de criterios de etiquetado
ecolégico que son los siguientes:

— Estudios de viabilidad de mercado
que consideren el tipo de producto,
las cantidades producidas, importa-
das o vendidas y la estructura de
mercado. Se evalla la percepcion de
los consumidores de las diferencias
funcionales entre tipos de productos
y determinar subcategorias.

— Consideraciones relativas al ciclo de
vida de acuerdo con las normas ISO
14040y 14024 y comprende el exa-
men de las interacciones del produc-
to con el medio ambiente durante to-
do el ciclo vital del producto incluyen-
do la extraccion, produccién o tras-
formaciéon de materias primas y la
produccion de energia.

— Andlisis de mejoras que debe tener
en cuenta el potencial teérico de me-
jora del medio ambiente del produc-
to, la viabilidad técnica, industrial y
econémica y las actitudes, percep-
ciones y preferencias de los consu-
midores que puedan influir en la efi-
cacia de la etiqueta ecolégica.

Con todo esto, el Comité de Etiqueta
Ecoldgica elabora un esbozo de los crite-
rios relativos a la etiqueta con respecto a
esa categoria de productos asi como los

requisitos de evaluacion y comprobacion
del cumplimiento.

El proyecto se envia a la Comisién Eu-
ropea que lo examina y decide si se ha
cumplido lo establecido en el mandato.
Una vez adoptados los criterios, se publi-
can en el Diario Oficial de las Comunida-
des Europeas y son validos por un periodo
de tres anos tras el cual se revisan y pue-
den hacerse mas rigidos y exigentes, en
funcién de las exigencias del mercado y
de los avances cientificos y tecnolégicos,
a fin de mejorar el comportamiento am-
biental del producto ecoetiquetado.

La etiqueta ecoldgica puede conceder-
se a productos existentes en la Comuni-
dad que cumplan determinados requisi-
tos medioambientales que se determinan
en virtud de una matriz de valoracién in-
cluida en el reglamento comunitario que
regula esta materia.

El fabricante, importador, prestacion de
servicios, comerciante o detallista que
desee la ecoetiqueta debe ponerse en
contacto con el organismo nacional com-
petente en esta materia completando el
impreso de solicitud y abonando un ca-
non por gastos de tramitacién, que va de
300 a 1.300 euros, facilitando los deta-
lles y ensayos necesarios para probar
que el producto cumple con los criterios
ecolégicos exigibles. Si el producto es ori-
ginario de un solo Estado miembro, la so-
licitud se presenta ante el organismo
competente de dicho Estado pero cuando
el producto sea originario de varios Esta-
dos miembros, la solicitud puede presen-
tarse ante un organismo nacional. Si se
trata de un producto originario de un pais
extracomunitario, la solicitud debe pre-
sentarse en un organismo competente de
cualquiera de los Estados donde vayan a
comercializar el producto.

Antes de conceder la ecoetiqueta se
llevan a cabo las siguientes operaciones:

a) Comprobar que el producto cumple

con los criterios aprobados y publica-
dos en el Diario Oficial de las Comu-
nidades Europeas.

b) Comprobar que la solicitud se ajusta

a los requisitos de evaluaciéon y veri-
ficacion del cumplimiento.
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¢) Haber consultado a los organismos
competentes cuando el requisito
sea necesario.

En el caso de que no haya objeciones
derivadas de las citadas comprobacio-
nes, el organismo competente concede la
Etiqueta Ecolégica Europea y celebra con
el solicitante un contrato sobre las condi-
ciones de utilizacion de ésta. Este contra-
to adopta el modelo establecido por la
Comision Europea.

La autorizacion de usos de la etiqueta
ecoldgica conlleva el pago de un canon
anual por utilizacién que oscila entre 500
y 25.000 euros por categoria de producto
y solicitante.

APLICACION DEL SISTEMA

COMUNITARIO EN ESPANA

El sistema de etiqueta ecoldgica se regu-
la y aplica en Espana mediante el Real
Decreto 598/1994 que, de acuerdo con
la Constitucion, reconocié la competencia
autonémica para designar los organis-
mos competentes para aplicar las dispo-
siciones del reglamento europeo sobre
etiqueta ecolégica. Sin embargo, para fa-
cilitar el acceso a todos los fabricantes y
productores al otorgamiento de la etique-
ta ecoldgica, esta norma establecid la
competencia subsidiaria del Estado para
la designacion de un organismo compe-
tente y, de conformidad con ello, dicha
norma designo, con caracter subsidiario,
a AENOR como organismo competente

para el otorgamiento de la etiqueta ecol6-
gica. Al mismo tiempo varias comunida-
des auténomas designaron, en aplicacion
de sus competencias en materia de me-
dio ambiente, a diversos organismos
competentes para otorgar la etiqueta eco-
|6gica y para realizar las funciones adicio-
nales que les corresponda de acuerdo
con lo establecido en el reglamento co-
munitario:

— En Cataluna el érgano competente
es la Direccion General de Calidad
Ambiental, conforme al Decreto
255/1992 sobre 6rganos compe-
tentes de Cataluna en materia de eti-
quetado ecoldgico.

— En la Comunidad Valenciana el 6rga-
no competente es la Direccién de
Educacion y Calidad Ambiental, de
acuerdo con lo dispuesto en el De-
creto 254/1994.

— En la Comunidad Auténoma de Ma-
drid el 6rgano competente para otor-
gar la etiqueta ecolégica comunita-
ria, tal y como determina el Decreto
185/1998, es la Direcciéon General
de Educacion y Prevencion Ambien-
tal dependiente de la Consejeria de
Medio Ambiente.

— En la Region de Murcia el érgano
competente es la Secretaria Secto-
rial de Agua y Medio Ambiente, de
acuerdo con el Decreto 21/2001.

Se entiende que en la medida que varie

la estructura administrativa estas compe-

tencias seran asumidas por los organis-
mos sustitutos.

Conforme a lo que dispuso el Real De-
creto 598/1994, los organismos compe-
tentes de las comunidades auténomas
deben comunicar al Ministerio de Medio
Ambiente los productos a los que conce-
dan la etiqueta ecolégica comunitaria a
fin de conseguir una completa informa-
cion sobre todos los productos a los que
se haya otorgado la citada etiqueta en el
ambito nacional, asi como las categorias
de productos y los criterios ecolégicos es-
pecificos para cada categoria.

ETIQUETA EUROPEA DE
AGRICULTURA ECOLOGICA

La agricultura ecolégica definida por el Co-
dex alimentarius como un sistema global
de produccién agricola en el que se da
prioridad a los métodos de gestion sobre
el uso de insumos externos. Este siste-
ma, en el que se prefiere el empleo de mé-
todos de cultivo, biolégicos y mecanicos al
de productos quimicos, debe perseguir,
entre otros, los siguientes objetivos:

— Aumentar la diversidad biolégica en
Su conjunto.

— Incrementar la actividad biolégica
del suelo a lo largo plazo.

— Mantener la fertilidad del suelo a lar-
go plazo.

— Reutilizar los desechos de origen ve-
getal y animal a fin de devolver nu-
trientes a la tierra.

— Promover un uso saludable del sue-
lo, del agua y del aire, reduciendo al
minimo todas las forma de contami-
nacion de estos elementos que pue-
dan resultar de las practicas agrico-
las.

— Manipular los productos agrarios por
medio de métodos de elaboracién
cuidadosos para mantener la integri-
dad organica y las cualidades vitales
del producto en todas las etapas (1).

Con el fin de crear un marco comunita-

rio que estableciera los requisitos exigi-
bles a este tipo de produccion, la Comuni-
dad Europea adopt6 el Reglamento CEE
2092/91 sobre la produccion agraria
ecoldgica y su indicacién en los productos
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agrarios y alimentarios (2); este regla-
mento es de aplicacion a los siguientes
productos:

— Productos agrarios vegetales o ani-

males no transformados.

— Productos destinados a la alimenta-

cién humana.

El reglamento establece una serie de
normas dirigidas a ordenar la produccién
ecoldgica de los productos incluidos den-
tro de su ambito de aplicacion que deben
cumplir como minimo con los principios
de produccion ecoldgica en las explota-
ciones (3).

La utilizacién del logotipo es opcional y
debe contener la indicacién de “agricultu-
ra ecolégica” o su equivalente en cual-
quiera de las lenguas comunitarias.

El etiquetado de este tipo de productos
agroalimentarios s6lo puede hacer refe-
rencia al método de produccion ecoldgica
en las etiquetas de productos cuando las
indicaciones pongan de manifiesto que se
trata de un método de produccion agraria.

El reglamento también establece un sis-
tema de control periédico sobre la produc-
cién de este tipo, de modo que todo opera-
dor que elabore o importe productos proce-
dentes de paises no comunitarios debe no-
tificar su actividad a la Administracién y so-
meter su actividad a un régimen de control
llevado a cabo por organismos autorizados
por el Estado. El régimen establecido por el
Reglamento 2092/91 ha sido modificado
por los Reglamentos 2083/92, 1468/94,
1935/95, 1804,/1999, etc.

El anexo V del reglamento establece la
prevision de un logotipo o indicacion cuyo
objeto es hacer constar la conformidad
del producto con el régimen de control,
siempre y cuando cumpla con una serie
de condiciones, como que se vendan di-
rectamente en envases cerrados por el
productor o elaborador al consumidor fi-
nal o que sean comercializados como ali-
mentos envasados. Con dicho logotipo se
pretende dar mayor difusién a los produc-
tos agroalimentarios de agricultura ecol6-
gica entre los consumidores, ademas
constituye un instrumento de marketing
para los productores ya que estos pro-
ductos, ademas de cumplir garantias de

seguridad y calidad alimentarias exigidas
a todos los productos alimentarios, de-
ben cumplir una serie de garantias en
cuanto a los métodos de produccion.

EJEMPLOS DE ECOETIQUETAS
AUTONOMICAS

En Espana se han creado distintivos simi-
lares que operan tanto a escala nacional
como en el ambito de algunas comunida-
des auténomas.

Entre las primeras puede mencionarse
la etigueta AENOR medio ambiente. Entre
los criterios para determinar los requisi-
tos que deben cumplir los productos para
que se les puede conceder esta marca,
hay que seleccionar la categoria de pro-
ductos de los que quedan excluidos ali-
mentos, bebidas y productos farmacéuti-
cos; después se evalla la incidencia de
cada categoria de productos sobre el me-
dio ambiente a lo largo del ciclo de vida
del producto (fabricacion, distribucién, uti-
lizacién y eliminacién) estudiando la inci-
dencia de estas etapas sobre los tres me-
dios ambientales: agua, aire y suelo. Fi-
nalmente se establecen los criterios eco-
l6gicos.

Para que un producto pueda obtener
esta etiqueta es preciso que exista una
norma UNE con los requisitos ecolégicos
que el producto debe cumplir para ser
merecedor de la etiqueta.

Puede presentar la solicitud cualquier
interesado que desee usar en sus pro-

ductos la marca AENOR de medio am-
biente, a continuaciéon los servicios de
AENOR proceden a llevar a cabo una au-
ditoria que comienza con una visita a las
instalaciones del peticionario donde veri-
fican los requisitos exigidos por los crite-
rios ecolégicos de la categoria de produc-
to y una vez realizados los ensayos y es-
tudiada la documentacion se lleva a cabo
la evaluacion por el Comité Técnico de
Certificacion Medioambiental que esta
compuesto por representantes de la Ad-
ministracion, de las asociaciones de fa-
bricantes y consumidores. Una vez con-
cedido el derecho de uso de la marca a
un producto, éste queda sometido a un
control periddico, tanto en fabrica como
en el mercado, para verificar que se si-
guen cumpliendo los requisitos ecoldgi-
cos. AENOR gestiona otro distintivo de
gestion ambiental cuyos procedimientos
de solicitud son similares al que se ha
expuesto.

Entre los distintivos de etiqueta ecol6-
gica de las comunidades auténomas po-
demos mencionar los siguientes:

Distintivo de calidad de Cataluia

El Distintivo de Garantia de Calidad de Ca-
taluna fue creado por Decreto 316/1994
y su régimen y campo de aplicacion fuee-
ron modificados por Decreto 296/1998
de la Generalidad catalana. Es un distinti-
vo para identificar en el mercado aquellos
productos que retinen determinadas ca-
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racteristicas o propiedades que los hacen
mas respetuosos con el medio ambiente
que los demas.

Se exceptlian de este sistema los pro-
ductos perjudiciales y clasificados como
peligrosos, los alimentos, bebidas y pro-
ductos farmacéuticos y los productos a
los que la Comunidad Europea haya dene-
gado la concesion de la etiqueta ecolégi-
ca europea.

El objetivo es promover el diseho, pro-
duccién, comercializacion, uso y consumo
de aquellos productos que favorezcan la
minimizacion de residuos o recuperacion
y reutilizacion de subproductos. Es un sis-
tema compatible con otros sistemas ofi-
ciales de garantia de calidad ambiental
en productos de consumo y el uso esta
restringido a los productos que hayan si-
do sometidos voluntariamente por fabri-
cantes o comercializadores a un sistema
de verificacion establecido.

Este distintivo garantiza, por un lado, la
calidad ambiental de determinados pro-
ductos, ademas proporciona informacién
fiable a consumidores y usuarios acerca
de los productos promoviendo el diseno,
produccién, comercializacién, uso y con-
sumo de productos y servicios que supe-
ran determinados requerimientos de cali-
dad ambiental mas alla de los que esta-
blece como obligatorios la normativa vi-
gente. El sistema se gestiona por orga-
nismos de la Generalidad de Cataluna.
Ademas, el Consejo de Calidad Ambiental
relativo a 6rganos competentes en Cata-
luna en materia de etiquetado ecoldgico
garantiza una actuacién independiente,
pues en el mismo estan representados
intereses diversos (Camaras de Comer-
cio, organizaciones empresariales, sindi-
catos, organizaciones de consumidores y
usuarios, el Instituto Catalan del Consu-
mo, el Departamento de Sanidad y Segu-
ridad Social, etc). La solicitud se presenta
en el Departamento de Calidad Ambiental
y es evaluada por la Ponencia Técnica de
Calidad Ambiental, previas verificaciones
respecto al cumplimiento de criterios eco-
I6gicos definidos para la categoria a que
pertenezca el producto. EI Consejo de Ca-
lidad valida la evaluacién y el otorgamien-

to se lleva a cabo por resolucién en el pla-
z0 maximo de quince dias desde el acuer-
do del Consejo de Calidad Ambiental. Pa-
ra la obtencion del distintivo y para su uso
es necesario el abono de los precios pu-
blicos establecidos.

El periodo de validez del distintivo es
de tres anos, pero aun dentro de ese pe-
riodo debera procederse a la revision si
se modifican los criterios medioambienta-
les que debe cumplir el producto. El dis-
tintivo da derecho al fabricante o comer-
cializador a la utilizacién del logotipo en
los productos a los que se haya otorgado;
el logotipo también debe especificar la
caracteristica del producto que lo hace
medioambientalmente deseable. Cada
distintivo de calidad ambiental tiene un
coste de 360 euros mas los gastos de ve-
rificacion que deben abonarse al centro
que los haya realizado, ademas para po-
der utilizar el distintivo debe abonarse
una cantidad anual a la Generalidad cata-
lana en concepto de cuota anual.

Indicacion de Agricultura Ecolégica de
Andalucia

La Indicacion de Agricultura Ecoldgica de
Andalucia fue regulada por Orden de 26
de septiembre de 2000, por la que se
aprobé el reglamento sobre produccion
agricola y su indicacion en los productos
agrarios y alimentarios. Se entiende por
agricultura ecoldgica, un sistema agrario

cuyo objetivo es la obtencién de alimen-
tos de calidad respetando el medio am-
biente y conservando la fertilidad del sue-
lo mediante uso sostenible de los recur-
sos naturales sin empleo de productos
quimicos y manteniendo el bienestar ani-
mal. Los productos agroalimentarios an-
daluces que cumplan con los requisitos
del reglamento pueden ser objeto de au-
torizacién de uso de un distintivo o eti-
queta de garantia que certifica que lo que
se compra es produccién ecolégica. La
etiqueta se emite por el Comité Andaluz
de Agricultura Ecolégica tras una fase pre-
via de inspeccion y control de las técnicas
agrarias empleadas (fertilizantes, fitosa-
nitarios, condicionantes, etc.). La etique-
ta puede solicitarse para productos agri-
colas vegetales no transformados siem-
pre que los principios de produccion es-
tén regulados por normas comunitarias
sobre produccién agricola ecolégica; los
productos destinados a la alimentacion
humana compuestos por uno o mas in-
gredientes de origen animal o vegetal cu-
yas normas de produccion estén regula-
dos por reglamentaciones comunitarias
como producto con la indicacion de ecol6-
gico y alimentos para animales.

Etiqueta ecolégica de la Comunidad
de Madrid

La etiqueta ecoldgica de la Comunidad de
Madrid, regulada por Decreto 185/1998,
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EXTRACCION EN FRID
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delimita el marco de aplicacion de la eti-
queta ecoldgica comunitaria en el &mbito
de la Comunidad Auténoma de Madrid y
el proceso de concesion consiste en la
presentacion de solicitud por la empresa
interesada (fabricantes o importadores
radicados en Espana) para alguno de sus
productos ante el Departamento de Me-
dio Ambiente, adjuntando la documenta-
cion que acredite que el titular de la acti-
vidad de fabricaciéon o importacién dispo-
ne de las licencias y autorizaciones preci-
sas para ejercer dicha actividad; que el
producto para el que solicita la etiqueta
cumple los requisitos ecoldgicos formula-
dos en la normativa reguladora de la eti-
queta ecolégica y que el solicitante ha
abonado la tasa correspondiente para la
obtencién de la etiqueta. Recibida la soli-
citud se comprueba su admisibilidad y
una vez examinadas las propiedades eco-
l6gicas del producto y elaborado el co-
rrespondiente informe por la Comisién
Técnica del Etiquetado Ecolégico tiene lu-
gar la resolucién de concesion y la comu-
nicacion a la Comision Europea, a efectos
de registro y control, y se publica en el Bo-
letin Oficial de la Comunidad de Madrid.
También se han creado la Tasa de solici-
tud y la Tasa de autorizacién del uso de la
etiqueta ecolégica en la Comunidad de
Madrid.
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AMBITO INTERNACIONAL DEL
ECOETIQUETADO

Hemos examinado el &mbito comunitario
nacional y autonémico del régimen de eti-
quetado ecolégico de productos, pero hay
que tener en cuenta que esta materia se
encuentra en constante evolucién y exis-
ten diversos ambitos internacionales
donde se trabaja en la expansion y elabo-
racion de nuevas formas de desarrollar el
uso, aplicacion, requisitos y ambitos de la
ecoetiqueta.

El Departamento Especial de Naciones
Unidas para el Etiquetado Ecoldgico (Uni-
ted Nations Task Force on Environmental
Labelling) es un departamento de Nacio-
nes Unidas que cuenta con grupos de ex-
pertos en ecoetiquetado y estandares
medioambientales cuyos principales ob-
jetivos son:

— Dar a conocer informacién sobre la
seleccion y definicion de criterios
medioambientales usados en el eco-
etiquetado.

— Seleccionar y definir criterios me-
dioambientales en relacion con el
ecoetiquetado teniendo en cuenta
los criterios de algunos organismos
como: Comision para el Desarrollo
Sostenible (CSD), Conferencia de
Naciones Unidas para el Desarrollo
(UNCTAD), Organizacién Internacio-
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nal de Estandarizacion (ISO), Organi-
zacion para la Cooperacion y Des-
arrollo Econémico (OCDE).

— Examinar las relaciones entre distin-
tos criterios utilizados para las ecoe-
tiquetas, asi como el establecimien-
to de los principales puntos de equi-
valencia entre diferentes sistemas.

— Fomentar trabajos conjuntos sobre
ecoetiquetado.

Ademas, dentro de la Organizacién In-
ternacional de Estandarizacion (ISO) exis-
te un subcomité ISO TC 207 que estudia
el ecoetiquetado.

Hasta aqui hemos visto distintos siste-
mas de ecoetiqueta que se diferencian
en muchos aspectos como el ambito de
aplicacion pues, por ejemplo, algunos son
aplicables a productos alimentarios y
otros no, pero todos tienen unos objeti-
vos similares y caminan por vias diferen-
tes hacia los mismos objetivos, por ello
ésta es una materia en que la coordina-
cion desde el ambito internacional puede
hacer mucho por la armonizacién y exten-
sion del campo de aplicacion para conju-
gar de manera mas definida el consumo
con el medio ambiente en el marco del
concepto del consumo responsable. M

VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho
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El sector lacteo, ante los retos y las
oportunidades de la innovacién constante

JESUS LOPEZ TAPIA

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

| sector lacteo es uno de los secto-

res de la industria agroalimentaria

mas complejos y también uno de
los que genera mas polémica, ademas de
ser el segundo en importancia de ventas
(7.033,637 millones de euros) después
del carnico. Mediante la utilizacion de los
ya conocidos estudios: Panel de Consu-
mo Alimentario y el Observatorio del Con-
sumo y la Distribucién Alimentaria del
MAPA, en este articulo tratamos de dar
una panoramica del sector y ofrecer unas
perspectivas sobre el futuro del mismo.

EL CONSUMO

Mediante el Panel de Consumo podemos
ver que el consumo de leche liquida en
Espana es de los mayores de Europa,
con cerca de 110 litros por persona y

ano. La media europea esta en torno a
los 88 litros y para tener una referencia,
el pais que mas leche liquida consume
es Irlanda, con 182 litros por persona y
ano.

La evolucién de este consumo en Espa-
fia muestra una muy ligera tendencia des-
cendente durante los Ultimos diez afos.

Este dato es significativo, ya que la le-
che liquida de consumo ofrece unos mar-
genes muy inferiores a las industrias en
comparacion con el resto de los produc-
tos lacteos, quiza debido a su menor indi-
ce de transformacion.

Segln el Diagnéstico y Andlisis Estraté-
gico del Sector Lacteo de la Direccion Ge-
neral de Industria Agroalimentaria y Ali-
mentacion, el 80% de la produccion lac-
tea en Espana se destina a leche liquida,

cifra muy diferente al 16% que se destina
en la UE. Por el contrario, a la fabricacion
del producto con mayor indice de transfor-
macion, el queso, y que por tanto deberia
dejar tedricamente los mayores marge-
nes, tan sélo se destina el 2,6% de la pro-
duccion de leche de vaca, muy lejos del
32% que se destina en Europa.

Estas cifras nos muestran que la es-
tructura del sector lacteo se ha venido
apoyando tradicionalmente en la venta de
leche liquida de consumo.

El auge que se esta produciendo dlti-
mamente en la venta de leche liquida de
marca del distribuidor, que deja margenes
aln menores, y la imposibilidad de au-
mentar la produccién de leche, que en la
actualidad no llega al autoabastecimiento
nacional debido a las cuotas, son los
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otros dos factores fundamentales que
van a influir en el futuro del sector lacteo
espanol.

Nos fijaremos a continuacién en cémo
es la estructura del consumo del resto de
productos lacteos.

El consumo de queso en Espana es de
los mas bajos de Europa, con 7,3 kilos
por persona y ano. Al menos la tendencia
ha sido a aumentar el consumo desde el
ano 1984, en que era de 4,4 kilos por per-
sonay ano.

El potencial de crecimiento podria ser
elevado; sin embargo, este posible au-
mento del consumo debe verse dentro
del contexto general de la dieta espanola
y no parece que las tendencias actuales
de los habitos de consumo vayan a posi-
bilitar un incremento significativo.

Seglin la Federacion Nacional de Indus-
trias Lacteas (FENIL), el consumo de que-
so podria alcanzar en nuestro pais los
10,20 kilos por persona y afno, pero aun
asi estaria lejos de los 17 kilos de media
consumidos en la UE, siendo Francia el
pais con mayor indice de consumo, segui-
do de cerca por Grecia.

En cuanto a la estructura del consumo,
el 87,2% del consumo de queso tiene lu-
gar en los hogares, mientras que en ba-
res, restaurantes y hoteles se consume
otro 11,4%.

Por comunidades autonomas, Cana-
rias es la que tiene un consumo de que-
sos mas elevado, seguida de Asturias y
Baleares. En el extremo opuesto apare-
cen Castilla-La Mancha, Navarra y Casti-
lla 'y Ledn. Las grandes areas metropoli-
tanas registran los mayores consumos.
Los pequenos nucleos rurales, los mas
bajos.

Respecto al consumidor, las personas
que viven solas ostentan los consumos
mas elevados, mientras que las familias
de 5 0 mas miembros comen menos de
la mitad de queso que los que viven so-
los.

Los adultos independientes y las pare-
jas de mas edad tienden a consumir ma-
yor volumen de queso al ano que las pa-
rejas jovenes con hijos y los hogares mo-
noparentales.

Utilizando datos mas recientes, pode-
mos ver que el consumo de queso ha cai-
do mas de un 3% en los dos ultimos
anos, y mas de un 5% en el caso de los
curados, alejandonos todavia mas de la
media de consumo en la UE.

Por el contrario, el crecimiento del con-
sumo de yogurt batido subié un 33% de-
bido a la importancia que le ha dado el
sector al desarrollo de este tipo de pro-
ductos siguiendo la tendencia de la preo-
cupacion por la salud por parte del consu-
midor.

También se ha incrementado mucho el
consumo de otros tipos de yogures como
los “bios”. En general tenemos en Espa-
fia un consumo algo mayor de leches fer-
mentadas de todo tipo, incluidos yogures,
que en el resto de la UE.

La leche es un alimento esencial. Es
nuestra principal fuente de calcio, un mi-
cronutriente necesario durante toda
nuestra vida en cantidades importantes.
Ademas, en ciertas etapas de nuestro
desarrollo como la infancia y la adoles-
cencia, sus necesidades se incrementan

CUADRO N° 1

significativamente y mucho mas durante
el embarazo y la lactancia. Para cubrir las
necesidades diarias de calcio son esen-
ciales los productos lacteos. De hecho
son los productos que mas se consumen
diariamente, después del pan.

Pero todo lo anterior, a pesar de su im-
portancia, no va a asegurar la superviven-
cia de la industria alimentaria. Obviamen-
te la rentabilidad de las empresas no en-
tiende a veces de necesidades nutricio-
nales y menos aun cuando los precios de
venta de la leche liquida de larga duracion
apenas alcanza a cubrir los costes de pro-
duccion.

La leche liquida es un producto en su
fase de madurez. Al menos podemos de-
cir que lo era hasta que los fabricantes
han decidido relanzar las ventas basan-
dose en el desarrollo de nuevos formatos
y productos a partir de leche liquida, la
mayoria de ellos con cualidades funciona-
les o nutricionales de valor anadido. En la
actualidad tenemos en los lineales infini-
dad de productos de estas caracteristi-
cas. Desde leche desnatada con acidos

CONSUMO DE DIFERENTES PRODUCTOS DE ALIMENTACION

PORCENTAJE

PRODUCTOS FRESCOS
PANADERIA

FRUTAS

HORTALIZAS
CHARCUTERIA
CARNICERIA

PESCADERIA

RESTO DE PRODUCTOS
LACTEOS

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
ULTRAMARINOS

VINO

RESTO BEBIDAS ALCOHOLICAS
CONGELADOS

FUENTE: MAPA.

CONSUME TODOS O CASI

NO CONSUME NUNCA
TODOS LOS DIiAS

93,1 0,9
86,4 0,2
76,6 0,1
31,4 2,6
2931 0,7
17,5 0,6
88,1 0,6
46,8 7,3
25,9 1,4
17,6 26,3

5,2 37,5

4,8 7,8
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grasos omega 3, leches enriquecidas con
calcio, con ingredientes relajantes, asi
hasta un sinfin de ingredientes, algunos
algo pintorescos. La tendencia parece ser
una disminucioén ligera del consumo de le-
che liquida sostenida por el espectacular
desarrollo de este tipo de productos. Co-
mo ya hemos mencionado, los margenes
que deja la comercializacion de las tradi-
cionales leches de consumo de larga du-
racién no son muy elevados y se han visto
incrementados gracias a las ventas de
estas nuevas gamas.

EL COMERCIO EXTERIOR

En el primer trimestre de 2005 no sélo se
ha mantenido el elevado nivel de importa-
ciones, alcanzado en el mismo periodo
del ano anterior, sino que se ha incremen-
tado ligeramente en su conjunto, desta-
cando los aumentos registrados en pro-
ductos importados a granel como leche Ii-
quida (+34%) y leche en polvo (+33%),

LECHE FRESCA

El sabor natural de Ia leche

con una menor entrada de queso y yogu-
res.

Las importaciones de productos lac-
teos elaborados se llevan a cabo por la
distribucion, mientras que la compra de
materia prima en el exterior es realizada
por algunas industrias elaboradoras.

El aumento imparable de las importa-
ciones tiene su explicacion en:

— La menor competitividad de precios
de nuestros productos de gran volu-
men.

— Las importaciones de productos de
primer precio de Francia y Alemania
por parte de la gran distribucion.

— La mayor remuneracion que paga la
industria a los productores en com-
paracion con los precios de la leche

2
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en los paises mencionados anterior-
mente.

Por contra, las exportaciones espano-
las de queso presentan un pequeno pero
constante incremento, aunque se mantie-
ne la tendencia a aumentar el déficit de la
balanza comercial de forma global en el
sector.

La falta crénica de leche suficiente pa-
ra cubrir la demanda nacional ha condi-
cionado el crecimiento de la industria in-
terna. No se ha logrado alcanzar la di-
mension suficiente para competir con los
fabricantes europeos en un mercado dén-
de la escala (el tamano) y las sinergias
derivadas de diversificar la transforma-
cion (productos industriales, quesos, le-
ches, fermentados, etc.) son esenciales
para competir en costes y valor. La mayor
empresa lactea espanola sélo ocupa el
lugar 24 en el ranking europeo.

Los escasos margenes obtenidos en la
industrializacién de leche en Espana, de-

bido a la estructura del consumo antes
mencionada, se traducen en una menor
capacidad de inversion en nuevas tecno-
logias y desarrollo de productos.

El efecto combinado de dos factores
objetivos condiciona cualquier escenario
de futuro del sector lacteo espanol: por
un lado, el ajuste de la produccién nacio-
nal a la cuota asignada a Espana registra-
da en los ultimos anos y, por otro lado, la
afloracion de unos excedentes europeos,
no exportables, sin subvenciones.

Todo lo anterior puede afectar a la ca-
pacidad de la industria lactea espanola
para exportar y sumarse al auge del co-
mercio internacional.

LA INDUSTRIA

Las industrias lacteas en Espaina proce-
san una media anual estimada de 7 mi-
llones y medio de toneladas de leche de
vaca, oveja y cabra. Sus ventas represen-
tan en torno al 10% del valor de las ven-

tas de la industria alimentaria y suponen
un 2% del total de la industria espanola.
En su actividad se emplean de forma di-
recta mas de 32.000 personas.

En el sector lacteo, cuanto mayor es el
grado de transformacién del producto,
mayores suelen ser los margenes obteni-
dos. Este es el caso del queso. Sin em-
bargo este subsector lacteo presenta ca-
racteristicas muy diferentes segun se tra-
te de pequenas queserias familiares o de
grandes fabricas industriales con volime-
nes de produccién elevados.

El nimero de fabricas censadas del
sector quesero es de 450, pero hay que
sefalar que el grado de concentracién de
la industria quesera en nuestro pais es
muy pequeno. Unas pocas empresas de
gran tamano, algunas pertenecientes a
multinacionales, producen la mayor parte
del queso comercializado, tanto curado,
semicurado como fresco. A la vez convi-
ven un sinfin de pequenas empresas, al-

[
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gunas artesanales, muchas de ellas fami-
liares y algunas cooperativas. Las pers-
pectivas son muy diferentes para ambos,
grandes y pequenos.

En el caso de los pequenos producto-
res, se podria dar un efecto parecido al
gue se produce en el sector viticola. Esto
es, un desplazamiento de las demandas
de los consumidores a los quesos de ca-
lidad reconocida o diferenciada acogidos
a alguna marca de calidad, aunque esto
ultimo no es determinante. Esto podria
llevar a los consumidores a pagar mejo-

GRAFICO N° 1

1'-.-1.E-M | ECR LA

res precios por estos quesos de tipo arte-
sano y comercializados en canales dife-
renciados y exclusivos, pero no necesa-
riamente hacia una mayor cantidad de
producto vendido, al menos en lo que a
queso curado se refiere.

Las mejores oportunidades de rentabi-
lidad pasarian quizd por una mejora de
los canales y métodos de comercializa-
¢ién, una mayor promocién de estos pro-
ductos y una tendencia hacia el asocia-
cionismo de estas pequenas empresas
para hacer frente a la creciente presion

de la distribucion, si bien las mejores
oportunidades no pasarian por la comer-
cializacion en los grandes hipermercados
sino en canales exclusivos, como ya he-
mos mencionado.

El futuro de las grandes empresas de
elaboracién de queso no sélo pasa por
esa misma orientacion hacia la calidad
que hemos mencionado para los peque-
nos sino también por un dimensionamien-
to adecuado de las instalaciones de pro-
duccién para abaratar costes y una mejo-
ra de los sistemas y rutas de recogida de
materia prima, asi como un suministro
adecuado de la misma que impida las
fluctuaciones en el precio especialmente
de las producciones de ovino y caprino.

El mercado de los yogures y postres
lacteos también ha sufrido una pequena
revolucion en los Ultimos tiempos obede-
ciendo a dos tendencias claramente dife-
renciadas como son: la preocupacion por
la salud y las busquedas de nuevos sabo-
res y texturas mas bien con una orienta-
cion ludico-gastrondmica. Estas dos ten-
dencias las han sabido cubrir muy bien al-
gunas empresas, mediante la investiga-
cién tecnoldgica.

Sin embargo, aqui las perspectivas es-
tan marcadas por el reparto de la cuota
de mercado, especialmente de los yogu-

PRODUCTOS DE MARCA PROPIA QUE MEJOR ACEPTACION TIENEN ENTRE LOS CONSUMIDORES

SEGUN LOS DISTRIBUIDORES
PORCENTAJE

LACTEOS EXCEPTO LECHE (YOGURES, FLANES, ETC.)

LECHE

ACEITE

CONSERVAS

PANADERIA/BOLLERIA/PASTELERIA
(PAN DE MOLDE, MAGDALENAS, ETC.)

CONGELADOS

BEBIDAS SIN ALCOHOL

FUENTE: Observatorio del Consumo y la Distribucion Alimentaria. MAPA.
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GRAFICO N° 2

EVOLUCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RESPECTO AL CONSUMO DE ALIMENTOS
FUNCIONALES DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL DISTRIBUIDOR

BASE: 101

PRODUCTOS PROBIOTICOS:

YOGURES BIO, LECHES FERMENTADAS, ETC.

PRODUCTOS PREBIOTICOS:

CEREALES INTEGRALES, BARRITAS ENERGETICAS

PRODUCTOS CON ACIDOS GRASOS:
LECHE OMEGA-3, HUEVOS, ETC.

PRODUCTOS CON MINERALES:
LACTEOS, ETC.

PRODUCTOS CON ANTIOXIDANTES, PRODUCTOS CON
VITAMINAS C, E, CAROTENOS, ETC. (ZUMOS Y REFRESCOS)

PRODUCTOS CON VITAMINAS:
VITAMINA B6, B12, D, K, ETC.

PRODUCTOS CON FITOQUIMICOS:

MARGARINA RICA EN FITOESTEROLES, ETC.

FUENTE: Observatorio del Consumo y la Distribucion Alimentaria. MAPA.

res en el que el principal fabricante abar-
ca mas de la mitad de la produccion se-
guido por las marcas blancas de la distri-
bucion. Entre ambos acaparan el 80% del
mercado, centrandose el primero en las
tendencias antes mencionadas (salud y
gastronomia), y en los precios ajustados,
los fabricantes de marcas blancas.

Como podemos ver, la leche y los pro-
ductos lacteos son los mejor aceptados
por el consumidor cuando elige la marca
del distribuidor.

Lo que si es comun para todos, es que
las posibilidades de supervivencia, de fu-
turo y de aumento de la rentabilidad y el
crecimiento van a pasar por una apuesta
fuerte por la inversion en el desarrollo tec-
nolégico, con las orientaciones concretas
y diferenciadas para cada uno de los sec-
tores.

EL FUTURO
Una oportunidad la ofrece el crecimiento
del consumo de productos lacteos en

CUADRO N° 2

EVOLUCION DE DIFERENTES TIPOS DE ALIMENTOS EN CUANTO A
VARIEDAD Y PRECIO

BASE 101

VARIEDAD PRECIOS

PRODUCTOS PROBIOTICOS:

YOGURES BIO Y LECHES FERMENTADAS 7.4 5,0
PRODUCTOS PREBIOTICOS:

CEREALES INTEGRALES, BARRITAS ENERGETICAS, ETC. 7.1 50
PROD. ENRIQUECIDOS CON VITAMINAS, MINERALES, ETC:

LACTEOS, ZUMOS, REFRESCOS, HUEVOS, ETC. 6,9 5,0

FUENTE: MAPA.

paises en vias de desarrollo, como los del
sudeste asiatico, Europa del este y parte
de Africa, que podria llevar a la industria
lactea espanola a participar en este pro-
ceso de internacionalizacion.

Ademas de lo mencionado anterior-
mente para el subsector quesero, las
oportunidades de crecimiento también

pasan por el desarrollo de nuevos produc-
tos de valor anadido en el campo de la sa-
lud como los productos funcionales, para
cubrir los nuevos habitos de consumo de
la poblacién. Ello va a requerir un gran es-
fuerzo tanto econémico como humano,
en innovacion y desarrollo.

Segun el monografico sobre “Alimen-

[
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GRAFICO N° 3

FRECUENCIA DE CONSUMO DE DIFERENTES PRODUCTOS FUNCIONALES
NUMERO MEDIO DE DIAS AL MES. BASE: 2.000

PRODUCTOS CON MINERALES

PRODUCTOS CON ANTIOXIDANTES

PRODUCTOS PROBIOTICOS

PRODUCTOS CON ACIDOS GRASOS

PRODUCTOS CON VITAMINAS

PRODUCTOS PREBIOTICOS

PRODUCTOS CON FITOQUIMICOS

N
~

FUENTE: Observatorio del Consumo y la Distribucion Alimentaria. MAFPA.

tos Funcionales” del Observatorio del
Consumo y la Distribucién Alimentaria, el
grado de conocimiento del consumidor
de los alimentos funcionales es media-

namente alto, en concreto de un 6,2 so-
bre 10.

Segun este mismo estudio, desde el
punto de vista del distribuidor, los produc-

tos que mejor han evolucionado en las

ventas, y por tanto los mas aceptados,

son los productos funcionales lacteos.
Ademas, y también desde el punto de
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vista del distribuidor, las leches fermenta-
das y los yogures tipo “bio” son los fun-
cionales que mejor han evolucionado en
cuanto a variedad y precio se refiere.

Y es que el publico consume productos
funcionales lacteos con una frecuencia
muy alta, como podemos ver en el grafico
n° 3, en el cual los lacteos funcionales se
encontrarian en la mayoria de las barras.

Este mismo estudio nos ofrece algunas
opiniones diferenciadas en el aspecto
cualitativo, en las cuales podemos ver lo
que el consumidor reclama respecto a es-
te tipo de productos.

En general, todos miran el etiquetado
de los productos funcionales cuando los
adquieren por primera vez, pero el nivel
de consulta varia en funcién de las exi-
gencias y de la “curiosidad” del compra-
dor.

En muchos casos, aunque la informa-
cion del etiquetado de este tipo de pro-
ductos les parece “generosa”, echan en

falta informacion de tipo “educacional”
con un lenguaje mas claro que todos pue-
dan entender. Critican la informacion de-
masiado técnica que ofrecen muchos pro-
ductos. En general no llegan a distinguir
por ejemplo entre productos pro y prebio-
ticos: “falta que pongan delante para qué
sirven esas vitaminas o0 esos omega”;
“con esas palabrejas no te enteras de na-
da”.

También, segun el estudio, los profesio-
nales se manifiestan undnimemente de
acuerdo en que los productos funcionales
tienen un precio bastante mas elevado
que los tradicionales. Encuentran justifi-
cable esta diferencia si se tienen en
cuenta las propiedades de estos nuevos
productos. También coinciden en que los
mas caros son los lacteos, leche y yogu-
res: “son un 10 6 un 15% mas caros que
los tradicionales”; “la diferencia de precio
es obligada dado que se esta ofreciendo
distintas cualidades en el producto”.

CONCLUSION

El desarrollo de nuevos productos y for-
matos constituye, junto con el adecuado
dimensionamiento de las empresas y las
mejoras en la comercializacion de los pro-
ductos (nuevos canales para los peque-
flos e internacionalizacion para los gran-
des), las mejores oportunidades para el
sector.

En definitiva, la inversiéon en I+D y en in-
novacioén de todo tipo aumentara la com-
petitividad de las empresas y permitira un
futuro mas prometedor de nuestro sector
lacteo.

JESUS LOPEZ TAPIA

Jefe de Seccion de Industrias Lacteas.
Tecnblogo de Alimentos y Especialista
Superior en Tecnologia de Productos Lacteos.
Subdireccion General de Industrias,
Comercializacién y Distribucién Alimentaria.
Direccion General de Industria Agroalimentaria
y Alimentacion.

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion




Evolucién de los habitos de
compra, conservacion y consumo
de los productos pesqueros

B M° ISABEL HERNANDEZ ENCINAS

Secretaria general del FROM. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

| Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion, presenta cada aino
La Alimentacion en Espaia segui-
miento integral de la alimentacion espa-
nola, que incluye un apartado relativo al
consumo de productos pesqueros. Este
estudio, que se lleva haciendo desde
1986, nos muestra la evolucion de las
cantidades de productos pesqueros com-
pradas por los consumidores espanoles.
Sabemos que los productos pesqueros
ocupan un importante lugar dentro de la
dieta familiar espanola, pero sabemos
también que los habitos de consumo
cambian. Para el sector productor y trans-
formador es imprescindible adelantarse a
estos cambios. Es necesario saber cuan-
to se consume pero también cémo, cuan-
do, dénde y por qué.

Desde el FROM surge la iniciativa de
responder a estas preguntas, y en el ano
2003 se lleva a cabo un estudio sin pre-
cedentes sobre habitos de compra, con-
servacion y consumo de productos pes-
queros. Se trata de un estudio estadistico
basado en la técnica de encuestas pre-
senciales, con un tamano muestral de
6.300 encuestas, distribuidas entre cua-
tro sectores de consumo diferenciados:
hogares, hosteleria-restauracion, restaura-
cién social-instituciones y poblacion inmi-
grante. Resultaba necesario extraer la po-
blacién inmigrante del resto de los hoga-
res, ya que cada dia tiene mas peso en Es-
pana, desconocemos gran parte de sus
habitos alimenticios y todo indica que no
son grandes consumidores de pescado.

La unidad muestral municipio o punto

de muestreo se ha seleccionado de for-
ma aleatoria estratificada, a partir del
censo de poblacion del INE. La determi-
nacion de los hogares, restaurantes e ins-
tituciones a encuestar en cada municipio
se lleva a cabo mediante el método de ru-
tas aleatorias respetando unas cuotas fi-
jas de sexo, edad, ocupacién de la perso-
na, nimero de miembros en el hogar y
presencia 0 no de ninos en el mismo.

Se pretendi6é responder a las anterio-

res preguntas identificando:

— Habitos generales de compra, con-
servacion y consumo de los principa-
les productos pesqueros.

— Motivaciones y limitaciones en el
consumo de productos del mar.

— Valoracion y percepcion de la oferta
actual.
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POBLACION ESPANOLA POBLACION INMIGRANTE

FRESCO CONGELADO ~ CONGELADO ~ CONSERVADO FRESCO CONGELADO ~ CONGELADO ~ CONSERVADO
CRUDO PREPARADO CRUDO PREPARADO
[ 2005 @ 2003 [ 2005 @ 2003

— Lectura e interpretacion de las eti-
quetas de los productos pesqueros y
de la informacion presente en los en-
vases.

— Tiempo dedicado a cocinar y a com-
prar.

— Formas de cocinar los diferentes pro-
ductos del mar.

— Momentos de consumo.

Para dar respuesta a todo el sector
pesquero, los objetivos de la investiga-
cion se plantearon con relacién a las ca-
tegorias de:

— Productos frescos.

— Productos congelados crudos.

— Productos congelados preparados/

precocinados.

— Productos conservados.

Asimismo, se analizaron individualmen-
te las 26 especies pesqueras mas repre-
sentativas del consumo en Espana.

SITUACION ACTUAL. ACTUALIZACION
ESTUDIO 2003
Siguiendo la misma metodologia en 2005
que en el estudio precedente, no se trata
de una mera repeticion del estudio ya rea-
lizado, sino que incorpora al presente es-
tudio las mejoras e intereses planteados
por el sector.

La introduccion en el cuestionario de
preguntas como: ¢Conoce y distingue

[
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los distintos métodos de produccion: pesca extractiva, acuicul-
tura o marisqueo? Factor mas relevante para su decision de
compra: precio, zona de captura, método de produccion, etc.
¢Conoce las diferencias entre pasteurizado y atmésfera modi-
ficada? ¢ Habitualmente compra productos congelados de mar-
ca, marca blanca o a granel? ¢Habitualmente compra produc-
tos en conserva de marca o marca blanca?, o la introduccion
de opciones de respuesta como: No se encuentra en el tama-
no que se adapta a mis necesidades, son el resultado de di-
chas reuniones.

Por otro lado, dado el caracter diligente y vivo que pretende te-
ner el presente estudio, se reduce el nimero de encuestas a un
total de 2.600.

Asimismo, para agilizar la encuesta y favorecer la participa-
cion, se reduce el nimero de especies a 13, tenido en cuenta
fundamentalmente tres aspectos: volumen de produccion a nivel
nacional, valor en el mercado y representatividad en los habitos
alimenticios.

Dichas especies son: attin, bacaladilla/lirio, boquerén/an-
choa, dorada, caballa, jurel/chicharro, gallo, merluza/pescadilla,
sardina, trucha, calamar, mejillén y langostino.

Los estratos en los que se divide la poblacién inmigrante tam-
bién varian, ya que en el presente ano no se tiene en cuenta la
poblacion procedente de América del Norte dada su baja afluen-
cia, distinguiendo sin embargo entre la poblacién procedente de
Europa y Europa del Este y la procedente de Africa del norte y
centro y sur de Africa, todo ello en cuanto a poblacién inmigrante
se refiere.

RESULTADOS MAS RELEVANTES
En los graficos aqui reproducidos, se muestran los resultados
més relevantes obtenidos en el estudio. En el grafico n° 1 se re-

[
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GRAFICO N° 2
LUGAR DE COMPRA DEL PESCADO

PESCADO FRESCO PESCADO CONGELADO CRUDO
0 =0
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N ' _________________________________________
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22 20 ...............................................................................................
10 ............................................................
HIPERMERCADO  SUPERMERCADO MERCADO/ PESCADERIA HIPERMERCADO  SUPERMERCADO MERCADO/ PESCADERIA
GALERIA TRADICIONAL GALERIA TRADICIONAL
I 2005 2003 s 2005 2003

coge el porcentaje de encuestados que
contest6 si a la pregunta de si compraban
productos frescos, congelados y/o con-
servados.

En 2005 el producto pesquero preferi-
do entre la poblacién espanola es el pes-
cado fresco. Los productos pesqueros en
conserva ocupan el segundo lugar, aun-
que a corta distancia de los productos
frescos. En el 2003 eran los productos
pesqueros conservados l0s que ocupa-
ban esta primera posicion.

Se constata como la compra de pro-
ductos pesqueros frescos y productos
pesqueros congelados crudos ha subido
6 puntos desde 2003. Por el contrario, el
descenso mas significativo lo presentan
los productos pesqueros congelados pre-
parados, los cuales se encuentran 13
puntos por debajo de la situacién que te-
nian hace dos anos.

Entre la poblacién inmigrante, aunque
con menores porcentajes, la tendencia
es similar, aunque en este caso, los pro-
ductos conservados siguen siendo los
mas demandados. Como en el caso an-
terior, la Unica gama de productos que
reducen su adquisicion de forma consi-
derable son los productos pesqueros
congelados preparados, en concreto 11
puntos.

[
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El grafico n° 2 muestra el lugar de com-
pra del pescado. Tanto en el caso de la
compra de pescado fresco como congela-
do, se observa como el supermercado ga-
na cuota de mercado.

El grafico n° 3 muestra el porcentaje de
personas que contestaron si a la pregun-
ta de si compraban las especies pesque-
ras que aparecen en la grafica. Se refiere
s6lo a si alguna vez adquieren estos pro-
ductos.

En general todas las especies han su-
frido un ligero aumento desde el ano
2003, siendo destacable el caso del attin,
fresco o congelado, que sube de un 38% a
un 48% y el de los langostinos, frescos o
congelados, que suben 14 puntos.

Las tres especies adquiridas por la ma-
yor parte de la poblacién son, por este or-
den: merluza, calamares y langostinos.

En relacién con la valoracién que las
personas encuestadas dan a los diferen-

tes productos pesqueros: conservas,
congelado y fresco, siendo las opciones:
escasa, adecuada, buena 'y muy buena, la
mayoria respondié con las opciones bue-
na y muy buena. El grafico n° 4 represen-
ta la suma de estas dos respuestas y
compara los diferentes productos. M

M.? ISABEL HERNANDEZ ENCINAS
Secretaria general del FROM
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

Distribucion y Consumo 101  ENERO-FEBRERO 2006



Enciclopedia de los

AlimenTtos

ANQEI FA[CI ER RiVERO /Docror INGENiero AGgroNomo y Economista

Producros del
mAR Y de las aguas
~ CONTINENTALES

La vida se originé en nuestro planeta -muy
probablemente- en las aguas mas
superficiales de la hidrosfera. Con
dificultades, los seres vivos se han ido
extendiendo a las capas mas profundas de
los mares y océanos, asi como a la tierra
firme.
Las plantas acuaticas se multiplican con
rapidez en las capas superficiales de la
hidrosfera a donde llega la luz solar; este
JH?T:T'F-'I'.'*'%" 4 — crecimiento depende también de la

il jm ) temperatura, acelerandose en las zonas
templadas y calidas. Existen dos
modalidades de plantas acuaticas,
pluricelulares -como las algas superiores- y
monocelulares -como las algas inferiores-.
Estas ultimas, generalmente microscopicas,
constituyen lo que se denomina el
fitoplancton. A partir de los micro y
macrovegetales acuaticos da comienzo una
cadena alimenticia (cadena tréfica) que
sirve para alimentar a los animales
herbivoros que pueblan los océanos, mares,
lagos, pantanos, rios, esteros e incluso viven
en las corrientes subterraneas de agua,a
veces en la oscuridad mas absoluta.
Ademas del fitoplancton, especialmente en
los mares y océanos, se desarrolla el
zooplancton que esta compuesto por
animales microscopicos, los cuales se
alimentan con el mencionado plancton
vegetal. En ocasiones, el zooplancton va
desplazandose para optimizar su
alimentacion, llamandose entonces necton.

[
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LAVIDA EN EL MAR

La superficie terrestre totaliza 510 millones de km?, de los cuales
361 corresponden a la hidrosfera (70,8%) y 149 (29,2%) a tierra
firme. La profundidad media de la hidrosfera se estima en unos
3.600 metros, por lo que el volumen total del agua planetaria se
aproxima a los 1.300 millones de km3, volumen que, salvo
limitaciones de presion, temperatura y accesibilidad de alimentos,
determina un enorme potencial productivo de alimentos
procedentes de los vegetales y animales marinos muy superior a la
superficie ocupada por la tierra firme.

ANIMALES MARINOSY DE AGUA DULCE

El agua salada supone el 97% de los citados 1.300 millones de km?,
con lo cual queda solamente un 3% como agua dulce. Sin embargo,
el 68% de este agua dulce se encuentra en forma de hielo,
acumulado en los polos y en los glaciares; el 30% son aguas
subterraneas y sélo queda un escaso 2% para lagos, pantanos y rios.
A su vez, los lagos de agua dulce suponen el 77% del referido 2%,
los pantanos el 18% y los rios el 5%. Todo ello implica que las
especies que viven en océanos y mares (especies taldsicas o de agua
salada) sean numéricamente mas abundantes y estén mas pobladas
que las que viven en agua dulce (especies potamicas).

Ambos bloques de animales acuaticos viven en condiciones muy
distintas: mientras las especies taldsicas desarrollan mecanismos
fisiologicos para controlar la presion osmoética (debida a la
salinidad), estos o actlan
intermitentemente en los animales capaces de pasar de uno a otro
medio.

Se denominan especies anadromas las que viven habitualmente en
el mar pero hacen las puestas de sus huevecillos en aguas dulces,
catddromas las que realizan el proceso contrario y diddromas las
que realizan ambos movimientos.

Dentro de los animales marinos, se distinguen conforme a la
profundidad en que viven:

|. Epipelagicos (Pelagos =el mar). Viven hasta 200 m de
profundidad, en plataformas costeras (continentales) y mares
mediterraneos donde abunda el fitoplancton. Suelen ser herbivoros
o alimentarse de la materia organica (cadaveres y detritus) que
arrastran los rios y las aguas superficiales hacia mares y océanos.
Las citadas plataformas costeras suponen el 10% de la superficie
maritima del planeta.

2. Mesopelagicos. 200-1.000 m.Viven con escasa luz, por lo que
algunos son bioluminiscentes. Aprovechan la materia viva de otros
animales acuaticos (son carnivoros), los animales muertos (son
también copréfagos) y todo tipo de detritus organicos en
descomposicion que floten en las aguas.

3. Batipelagicos (bati=fondo). 1.000-3.000 m. Muy poca luz. A

mecanismos O no existen

veces luminiscencia. Carnivoros y coprofagos (Nota: tanto los
peces meso como los batipeldgicos pueden vivir pegados a los
fondos marinos del denominado talud continental, que cae desde
los 200 hasta los 3.000 m. Los peces que habitan estas zonas y no
suelen subir a capas maritimas mas superficiales en busca de su
alimento, hay que “sacarlos” de esos fondos marinos arrastrandolos
y se llaman demersales).

4. Abisopelagicos. 3.000-6.000 m. Viven en la mas absoluta
oscuridad, soportando temperaturas bajas y presiones altas. A
veces suben hasta aguas mas superficiales en busca de sus presas.

5. Hadopelagicos (Hades = infierno profundo de la mitologia
griega). Profundidades de los denominados fondos ocednicos
superiores a los 6.000 m. Peces y cefalépodos gigantescos que
resisten bien el frio intenso y las grandes presiones (por ejemplo,
el Kraken o pulpo gigante) (Nota: las especies hado, abiso y, en gran
medida, las batipeldgicas dominan los océanos profundos ocupando
el 80% del volumen acuético ocednico).

ALGUNAS CLASIFICACIONES PRACTICAS

Conviene destacar que existen animales acuaticos que se capturan
en la hidrosfera buscando, en lo posible, sus aglomeraciones
(cardimenes), cuya alimentacion es proporcionada por la
naturaleza. Serian el equivalente a la caza terrestre, pero
I6gicamente la pesca es mucho mas abundante.
El interés comercial de algunas especies y la dificultad de aumentar
sus capturas han llevado a la utilizacion de técnicas de cultivos
marinos en las que se alimenta a los animales principalmente a base
de piensos compuestos. Generalmente, los animales marinos tienen
buenos indices de transformacion (peso vivo/pienso) y el cultivo de
especies marinas o lacustres-fluviales resulta remunerador. Esta
actividad se denomina también acuicultura.
Los principales bloques de especies que vamos a considerar en este
breve estudio (existen cerca de 60.000 especies marinas y de aguas
continentales hasta ahora conocidas) pueden clasificarse asi de una
forma un tanto practica, aunque poco cientifica:
|. Especies de aguas litorales y marinas

— Mamiferos (por ejemplo: ballena).

— Peces (p. gj.: sardina).

— Cefalopodos (p. €j.: pulpo).

— Crustaceos (p. ej.: gamba).

— Moluscos (p. &j.: mejillones).

— Equinodermos (p. ej.: erizo de mar).
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2. Especies de aguas continentales y salobres

— Peces (p. gj.: trucha).

— Crustaceos (p. &j.: cangrejo de rio).

— Moluscos (p. ej.: almeja de agua dulce).
3. Especies marinas adaptadas a la vida terrestre

— Gasterdpodos (p. &j.: caracol).
En la primera parte de este trabajo se van a estudiar los peces (se
denominan pescados, cuando son objeto de una captura), tanto si
son productos de la pesca como de la acuicultura. En la segunda
parte, que se publicard en el préximo numero de Distribucion y
Consumo, se analizaran -también brevemente- los demas grupos y
especies mencionados. Ni qué decir tiene que solamente se van a
tratar los mas importantes y que en aras de la brevedad a veces
serd necesario agrupar especies de caracteristicas similares.

ALGUNASTECNICAS UTILIZADAS PARA LA
CAPTURA DE ESPECIES ACUATICAS

El hombre ha inventado numerosos instrumentos y aparejos para
capturar animales acudticos. A titulo no exhaustivo describiremos
algunos de los mds comunes.

I. Redes. Con distinto grado de tupido (el cual viene determinado
por la longitud del lado del cuadrilatero elemental que constituye la
malla).

2. Redes de arrastre. Tienen forma de embudo y son
remolcadas por un barco. Pueden ser de fondo (bentonicas) o de
profundidad variable (peldgicas). Las bentdnicas llevan mayores
contrapesos para que vayan rastreando por el fondo.

3. Redes de cerco. Una vez detectado un cardumen, con una
boya o una barquilla de referencia se extiende una red rectangular
emplomada que va cercando al banco de peces. Tiene dos cuerdas
(relingas), la superior sostenida por flotadores y la inferior
emplomada y con unas anillas de jareta que permiten cerrar el
cerco por la parte inferior e impiden que la pesca escape.A veces
el cerco se realiza con dos barcos (la pareja), pero esta modalidad
ha caido en desuso por resultar antieconémica.

4. Redes de enmalle. Constituyen cortinas de malla verticales;
los peces quedan cogidos en la red. Pueden utilizarse a distintas
profundidades tanto moviéndolas o dejindolas llevar por Ila
corriente (artes de deriva) o dejandolas fijas en el sitio por donde
van a pasar los peces. Cuando se utilizan fijas (caladas en el fondo)
y tienen un triple enmallado, se suelen llamar trasmallos, aunque
también pueden usarse los trasmallos en deriva. Las redes fijas de
enmalle reciben diversos nombres: paraderas (para lisas), cazonales
(cazén), langosteras (langosta), morunas (langostinos). La almadraba
es en el fondo un laberinto de redes fijas. Los trasmallos también se
llaman agalladeras porque los pescados quedan retenidos por las
agallas al tratar de escapar.

5. Volanta. Es un arte generalmente fijo, de forma rectangular que
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se cala (se fija) en el fondo. Tiene “pafios” enmallados (mallas de 4
a 10 cm de lado) que se arman sobre dos relingas. La superior con
flotadores y la inferior emplomada. Es un arte poco selectivo, pesca
de todo.
6. Palangres. Son aparejos que llevan balizas y boyas unidas a un
cabo madre por medio de calas (cabos de flotacion) verticales. Del
cabo madre cuelgan otros cabos denominados brazoladas, de los
que a su vez cuelgan anzuelos. Existen palangres cortos y largos,
palangres de deriva y palangres de fondo. Es una pesca muy selectiva
porque depende del cebo y del anzuelo utilizados.
7. Curricanes. Trabajan a la “cacea”, es decir, arrastrados por una
embarcacién que los remolca. En cada currican hay uno o varios
anzuelos. También es una pesca muy selectiva.
8. Almadraba. Jaulas fijas que se instalan perpendiculares a la
costa para interceptar a los peces migratorios. Se comunican unas
jaulas con otras mediante puertas que permiten conducir los peces
como si se tratase de ganado.
9. Cafias de pescar. Con sedal y anzuelos. Llevan plomos para
poder lanzar el anzuelo lo mas lejos posible y que quede en el
fondo.
10. Nasas y poteras. Trampas para la captura de crusticeos,
cefalépodos (poteras con anzuelos) y, a veces, peces. Una abertura
facilita la entrada, pero su disposicion interior dificulta la salida. Para
los cangrejos de rio se utilizan reteles.
I I. Arpones. Para la captura de ceticeos.Tridentes y pinchos para
pesca artesanal.
12. Rastrillos, rastros, dragas, angazos (pequefias dragas),
tridentes, azadas, etc., para moluscos enterrados en la arena.
Con independencia de las artes utilizadas se denomina pesca de
bajura la que se realiza a menos de 3 millas nauticas de la costa,
pesca litoral entre 3 y 60 millas y pesca de altura a mas de 60 millas.
Por lo que respecta a las normas internacionales, se considera que
la zona maritima territorial llega hasta las 12 millas nauticas, la zona
contigua hasta las 24 y la zona econémica exclusiva hasta las 200.
o
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— Bonito. Sarda sarda. También llamado bonito del Atlantico.
Menos de | m.y menos de 80 kg Epipelagico, vive en muchos
estuarios del Atlantico y del Mediterraneo. Practica a veces el
canibalismo con su propia especie. Se utiliza fresco, desecado,

Normalmente el consumidor distingue bien entre pescado azul ahumado, congelado y en conservas de aceite. Pesca al currican

(graso), pescado blanco (magro) y pescado semigraso y con cafias.

(= semimagro). — Melva. Auxis rochei. Tinido de pequefio tamafio més sabroso

Peces

PROCEDENTES DE AGUAS LITORALESY MARINAS

Pescados azules

(elevado contenido en grasas)

— Bonito del Norte, también llamado atin blanco, Thunnus

alalunga. Pertenece a la familia de los tinidos. 2 aletas pectorales
alargadas (“alalunga”). Otras aletas dorsales y ventrales. Aleta
caudal vertical simétrica. Longitud mas de | metro, peso: mas de
50 Kg. Parte dorsal de color azul y parte ventral blanquecina.Vive
en aguas superficiales de zonas epipeldgicas y mesopeldgicas. Se
pesca con cafia y currican, entre mayo y octubre, durante una
campafia denominada “costera del bonito”. Otras especies afines
son el atun rojo (Th. thynnus), mas grande que el blanco (4,5 my
680 kg peso) (se pesca con palangre y en almadrabas), el attn
patudo u obeso (Th. obesus) que vive en el Atlantico (2,5 m.y 210
kg) y el rabil (Th. albacares) (que mide 2 m y pesa 180 kg).
El attin blanco se destina principalmente a conserveria; en fresco
se venden -a veces- las ventrescas y las rodajas; también se
venden rodajas congeladas de diversos atunes distintos del
blanco.

— Bacoreta. Andlogo al bonito del Norte, pero de menor tamafio;
pertenece a un género distinto: Euthynnus alletteratus. Se le llama
pequefio atlin; con aletas. | m.y |5 kg Epipelagico. Palangre y
cerco.

que el atin (menos de medio metro y peso del orden de 3 kg).
Aletas pectorales cortas. Vive a unos 10 m de profundidad.
Epipelagico. Conserveria.
Caballa. Scomber scombrus. También llamada mackerel atlantico.
Abundan en aguas frias (atlinticas) y se desplazan a zonas
pelagicas mas profundas en invierno para emigrar en primavera
hacia capas mas superficiales, que son donde se les pesca. Piel
atigrada caracteristica. Longitud unos 50 cm y peso inferior a los
3 kg Para conservas en aceite. También se vende fresca y
congelada. Asimismo se venden filetes de caballa, sin la espina
dorsal. Captura mediante artes de cerco y de arrastre.
Estornino. Scomber japonicus. Similar a la caballa pero sin las
manchas atigradas. Manchas oscuras en la zona ventral. Longitud
inferior a 60 cm y peso inferior a los 3 kg Utilizacion menos
frecuente en conserveria, pero mas frecuente para consumo en
fresco, congelado y ahumado.Artes de cerco y arrastre.
Sardina. Sardina pilchardus. Carne grasa (9%) muy aromatica y
sabrosa. Caracteristicos opérculos branquiales estriados,
mandibulas igualadas, zona ventral lisa pero con dos pequefas
aletas abdominales. Una aleta dorsal y otra anal, aparte de la
caudal que es bifida y simétrica. Color azulado en el dorso y mas
blanco en el vientre. Peldgicas, viven entre [0y 100 m en aguas
subtropicales. Frecuente en el Mediterraneo. Utilizacion en
fresco y enteras para asar o freir; en conserveria con aceites
como liquido de gobierno pero también con escabeche, tomate,
o
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etc. Existen sucedaneos como las sardinelas (diversas especies
del género Sardinelas) y los espadines (diversas especies del
género Spratus). Artes de cerco, de arrastre y de deriva llamados
sardinales.

Jurel = chicharro comun. Trachurus trachurus. Comercialmente se
suelen denominar chicharros a los jureles grandes y jureles-
jurelillos a los pequefios, aunque existe una mezcolanza de
géneros y especies. Lomo azul oscuro y panza blanca. Ojos
grandes. Linea lateral escamosa que recorre el cuerpo desde la
cabeza hasta la cola, con una inflexion peculiar. Dos aletas
dorsales. Dos aletas ventrales antes de la cola simétrica. Viven
entre la superficie y el limite inferior de las regiones
mesopelagicas (1.000 m.) subtropicales. Se mueven en bandadas.
Utilizacion en fresco y para conserveria (aceite y escabeche).
Especies afines: jurel blanco o mediterraneo (T. mediterraneus),
jurel azul (T. picturatus). Géneros afines: Caranx crysos o jurel
azul, C. rhonchus o jurel red y C. hippos o jurel caballo. Artes de
cerco.

Arenque. Clupea harengus. Arenque del Atlantico. Similar a la
sardina. En Atlantico Norte. No tiene aleta anal (lo que le
diferencia de la sardina). Color plateado que azulea en la cola.
Migraciones para la puesta. Sube a la superficie de noche. Se
utilizan frescos o en salazén. Artes de cerco con focos.
Boqueroén = bocarte. Engraulis encrasicolas. También conocido
como anchoa europea cuando se utiliza para elaborar una tipica
semiconserva. Morro inferior retraido. Escamas plateadas que se
caen facilmente. Un par de aletas abdominales. Cola asimétrica.
Pequena aleta dorsal.Vive entre 0 y 400 m, climas subtropicales y
mediterraneos. Grandes bancos. Se mueven en invierno desde las
aguas frias hasta las mas calidas; en verano, migracién contraria.
Utilizado en fresco (para frito), en conserva y semiconserva
(boquerones en vinagre, semiconservas de anchoas en aceite).
Aunque suelen estar presentes todo el afio en los mercados, los
boquerones predominan entre abril y julio, que es la época de la
costera de la anchoa. Ahumados y salazones. La E. anchoita
(anchoita argentina) es similar al boquerén pero de inferior
calidad; también otras muchas especies del género Engraulis se
comercializan como boquerones o anchoas. Artes de cerco con
jareta y a veces arrastre.

Salmon. Salmo salar. Cuerpo alargado con cabeza relativamente
pequefa. Numerosas escamas laterales. Aleta adiposa en el
dorso entre la Unica aleta dorsal y la caudal. Aletas pelvianas
abdominales. Manchas rojas en el cuerpo durante la época juvenil
que se ennegrecen con la edad. Peces anddromos; realizan la
puesta en los rios y viven varios afios en el mar en aguas frias y
oxigenadas; la emigracién tiene lugar en primavera-verano. El
salmén natural puede alcanzar | my 20 kg, pero tarda 2 6 3 afos
en alcanzar estos parametros. Se pescan con cafia y redes
colocadas en los rios. El salmén es capaz de saltar
contracorriente pequefios desniveles de los rios. Se cultiva
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actualmente en piscifactorias marinas.Venta en fresco (enteros y
rodajas), congelado y ahumado. Otras especies afines pertenecen
al género Oncorhyncus como el O. kisutch (salmén plateado), el
O. tschawytscha (salmén real), el O. nerka (salmén rojo) y el O.
gorbusha (salmén rosado). Estos tltimos son similares a la trucha
de agua dulce, que pertenece al mismo género.
Japuta = palometa negra. Brama brama. Color gris plomizo casi
negro. Ojos saltones. Batipelagica. Aletas laterales desarrolladas
(recuerdan las alas de paloma). Aletas dorsal y anal con radios
finos. Puede alcanzar el metro de longitud y los 5,5-6 kg de peso.
Se pescan todo el afio. Se consume preferentemente fresca; su
carne es muy consistente y se utiliza para adobados como el
cazén. También se vende palometa roja ahumada, pero suele
pertenecer a otro género, Berix; esta japuta roja también es
llamada alfonsino cuando pertenece la especie B. splendens y
tiene el vientre mas blanco que el dorso.
Anguila. Anguilla anguilla. Pez alargado. 2 aletas pectorales, |
dorsal y | ventral que se unen a la aleta caudal. Talla 20-80 cm
color pardo verdoso en fase adulta. Migraciones catddromas
desde los rios al mar de los Sargazos donde efecttan la puesta;
alli nacen las larvas (angulas) que regresan a los rios
continentales, los cuales remontan;alli es donde se capturan con
redes muy tupidas. Las angulas se imitan con surimi (pescado
desmenuzado y comprimido) dando lugar a las “gulas”. Las
anguilas ya maduras retornan al mar, donde se pescan con artes
de arrastre y palangre. Se transforman en un pescado graso.

o
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CARACTERISTICAS DIETETICAS COMUNES DE LOS
PESCADOS AZULES

Son mas ricos en grasas que otros pescados, pero contienen mas
acidos grasos del tipo omega 3, que ayuda a disminuir los niveles del
colesterol de baja densidad (colesterol dafino). Aportan diversas
vitaminas del grupo B, asi como A y D.

COMPOSICION QUIMICA SARDINAS FRESCAS

Agua 71%

Proteina 18%

Grasa 9%

Colesterol 80 mg/100 g

Calcio 50 mg/100 g

lodo 29 mg/100 g

Fosforo 270mg/l00g  COMPOSICION QUIMICA BOQUERONES FRESCOS

Niacina 10 mg/100 g Agua 70%

Vitamina B, 0,02 mg/100 g Proteina 21%

Vitamina B, 0,25 mg/100 g Grasa 6%

Vitamina B, 1,00 mg/100 g Colesterol 69 mg/100 g

Acido félico 0,70mg/l00g  Calcio 28 mg/100 g

Vitamina B,, 29 microg/100 g lodo 0,2mg/100 g

Vitamina A (equivalente retinol) 63 microg/100 g Fosforo 182 mg/100 g

Vitamina D 8 microg/100 g Niacina 12 mg/100 g

Vitamina E 1,6 microg/100 g Vitamina B, 0,07 mg/100 g
Vitamina B, 0,27 mg/100 g
Vitamina B, [,10 mg/100 g
Acido félico 0,70 mg/100 g
Vitamina B, 1,9 microg/100 g
Vitamina A (retinol) 32 microg/100 g
Vitamina D 7 microg/100 g
Vitamina E 0,02 microg/100 g

COMPOSICION QUIMICA SALMON FRESCO

Agua 66%
Proteina 21%
Grasa 12%
Colesterol 48 mg/100 g
Calcio 21 mg/100 g
lodo 28 mg/100 g
Fosforo 253 mg/100 g
Niacina 13 mg/100 g
Vitamina B, 0,2 mg/100 g
Vitamina B, 0,15mg/100 g
Vitamina B, 0,73 mg/100 g
Acido félico 27 microg./100 g
Vitamina B, 4 microg./100 g
Vitamina A (retinol) I3 microg./100 g
Vitamina D 10 microg./100 g
Vitamina E 2 microg/100 g

]
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Pescados blancos

(bajo contenido en grasas = magros)

— Merluza. Merluccius merluccius. También se denomina merluza

europea. Es la especie mas consumida en Espafia; esta merluza

fresca se encuentra mas facilmente en los mercados desde

primavera hasta principios de otofio. Su peso oscila entre los 2 y

los 15 kg Cuerpo alargado, con longitud entre 0,3 y 1,8 m.Vive

entre los 70 y los 400 m de profundidad manteniéndose en el
fondo (especie demersal) durante el dia y subiendo durante la
noche para alimentarse. Cuerpo alargado con pequefias escamas

agudas a lo largo de los laterales. Dos aletas dorsales, la una a

continuacion de la otra, siendo mas larga la segunda. Una aleta

anal larga y aleta caudal como recortada (horquillada). 2 aletas
pectorales largas y estrechas. 2 aletas pelvianas adelantadas

(delante de las pectorales).

Cuando la merluza no se ha desarrollado totalmente y pesa

menos de 2 kg se denomina pescadilla y si son alin mas pequefias

pijotas, cariocas, tripas, etc.

Se captura con artes de arrastre, trasmallo, palangre de fondo y

cafias o lineas de mano.

La merluza europea se comercializa generalmente fresca y

entera, pero debido a su gran tamafio también se vende troceada

en bandejas de pequefio tamafio que contienen lomos, rodajas y

filetes. Los congelados tienen una amplia gama de filetes (con piel

o sin ella), lomos, cocochas, ventrescas, colas, centros, palitos,

porciones, filetes rebozados, asi como platos preparados y

precocinados.

Aunque la merluza mas consumida es la europea, también llegan

a nuestro pais merluzas de otras procedencias, generalmente de

peor calidad. Las principales especies son:

* M. capensis (Sudafrica, fresca y congelada = merluza del Cabo).

* M. paradoxus (pesca de altura, fresca y congelada = merluza de
altura).

* M. australis (M. polylepis) (lomo gris con reflejos pardos;
congelada o fresca sin cabeza, procede de América del Sur y
Nueva Zelanda = merluza austral).

* M. hubbsi (congeladas, color plateado con tonos dorados en el
lomo = merluza argentina).

* M. gayi (andloga a la anterior = merluza del Pert) (Pacifico
Sur).

* M. bilinearis (plateada, pequefia = merluza americana plateada
= merluza de Boston).

* M. senegalensis (lomo negro, tamafio pequefio = merluza del
Senegal).

* M. polli (Africa tropical, lomo oscuro casi negro, tamafio
pequefo = merluza negra).

* M. productus (Pacifico Norte, hendiduras marcadas en aleta
dorsal y en aleta ventral = merluza del Pacifico Norte).

* Macrurus novaezealandiae (aleta dorsal rojiza prolongada, sin la

-—

cola tipica del género Merluccius; color azulado = merluza cola
de rata azul).
* Macrurus magellanicus (andloga a la de cola de rata, la aleta
dorsal es de color grisiceo = merluza patagdnica).
* Genypterus capensis (Rosada del Cabo. No es una merluza. Se
nota en su carne asalmonada).
* G. Blacodes (Rosada chilena, andloga a la del Cabo).
Bacaladilla. Micromesistius poutassou. Cuerpo delgado y fino
con ligera prominencia de la ventresca. Dorso bastante recto.
Tres aletas dorsales, dos aletas anales. Color gris azulado en la
parte dorsal y blanquecino en la ventral. Ojos grandes. Talla
maxima 50 cm. Bentopeldgica, vive en el fondo, pero suele subir
a capas menos profundas para alimentarse. Aparte de esta
migracion vertical, existen desplazamientos Norte-Sur
favorecidos por las corrientes marinas.
Capturas al arrastre y con red de cerco; también palangre y
redes de enmalle. Las bacaladillas se venden frescas, enteras y
suelen utilizarse para fritas, a veces abiertas por el vientre
suprimiendo la espina central y formando con las dos mitades
abiertas una especie de “mariposa”. Producto muy perecedero,
los invendidos suelen destinarse a elaborar harina de pescado,
muy adecuada para acuicultivos. Una especie similar es la M.
australis, bacaladilla austral o bacaladilla polaca. Pese a su nombre
no tiene vinculacion con el bacalao (que es del género Gadus).
Lenguado. Solea vulgaris. Pescado plano con carne muy
apreciada. Como su habitat es el fondo del mar (demersal) y se
arrastra por dicho fondo, sus ojos se encuentran en un mismo
lado (que se denomina lado ocular), el cual se corresponde con
el dorso del pez. Si el lenguado se coloca con el dorso hacia
arriba los ojos “miran” hacia la “derecha” y ligeramente hacia
o
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abajo. El color de la cara ocular oscila entre gris marrén y rojizo,

con manchas oscuras grandes y difusas; la cara ventral es bastante

incolora. Forma redondeada, rodeada de dos aletas continuas
ondulantes. Una aleta pectoral pequefia con mancha negruzca.

Aleta caudal que también presenta color oscuro en su extremo.

Ojos asimétricos. Talla maxima de 70 cm. Se consume en fresco.

Se pesca con artes de arrastre y trasmallo. Abunda en los meses

frios (noviembre-marzo), pero hay lenguados todo el afio porque

existen otros géneros y especies que los sustituyen; entre ellos:

e S. lascaris (lenguado de arena, color mas claro que el ordinario,
mancha en la aleta pectoral, también mas clara) (mira a la
derecha).

» S.senegalensis (lenguado del Senegal, las mismas caracteristicas
pero color intermedio con manchas pardas) (mira a la
derecha).

* Austroglossus pectoralis (lenguado del Cabo, sin mancha negra en
la aleta pectoral; rayas verticales respecto al dorso en la cara
ocular).

* Austroglossus microlepis (lenguado del Sur; andlogo al anterior,
pero sin rayas verticales).

* Dicologlossa hexophtalma (lenguado de seis ojos = acedia
ocelada; presenta seis manchas marrén oscuro en la cara vista).

* Pelthorhamphus novaezealandiae (lenguado de Nueva Zelanda,
algo mas claro que el lenguado comun).

Aparte de su venta por piezas también suelen comercializarse los

lenguados troceados en filetes (lo que evita el tener que quitar

las aletas y la piel. Estos filetes pueden elaborarse a partir de las
especies anteriores y de los halibuts o fletanes. Especialmente:

* Hyppogloss hipoglossus (fletan del Atlantico, color parduzco,
aletas dorsales que no circundan totalmente al pez) (miraa la
derecha).

* Hyppoglossoides hippoglossoides = Reinhardtius hippoglosoides =
fletan negro, piel de color negra, aunque la carne sea blanca
(mira a la derecha).

* Psettodes belcheri (halibut perro, dentadura muy desarrollada;
manchas mas oscuras dorsales).

* Platichthys flesus (platija, color intermedio entre los dos fletanes
anteriores) (mira a la derecha).
* Hyppoglossoides platessoides (platija americana, piel canela y
aletas azuladas) (mira a la derecha).
* Pleuronectes platessa (solla, piel marrén oscuro con pintas rojas)
(mira a la derecha).
* Microstomus pacificus (solla del Pacifico, andloga a la anterior
pero sin pintas) (mira a la derecha).
Otras especies afines a los lenguados son:
¢ Solleta (Citherus linguatula; escamas hexagonales, color canela
con algunas manchas oscuras en las aletas) (mira a la izquierda
y ligeramente hacia arriba).
* Golleta (Microchrius variegatus, colores que van del canela al
marrén, entremezclados) (mira a la derecha).
Acedias. Dicologloglossa cuneat. Pescado tipico de Andalucia y
Levante. Parecidos al lenguado, pero més sabrosos. Cara ocular
marroén con pequefias manchas azuladas y una “s” muy marcada
en la linea que recorre todo el cuerpo. Cara ventral blancuzca.
Aleta pectoral de la cara ocular con mancha negra. Mira a la
derecha. Longitud maxima 30 cm. Especie demersal que vive
entre 10 y 400 m de profundidad. Se consumen en fresco fritas.
Es muy similar a la acedia ordinaria, la acedia ocelada (ya vista
como lenguado de seis ojos).
Otros peces parecidos a las acedias son:
* Género limanda (miran a la derecha).
o L. limanda (también llamada lenguadina) (canela con
manchas pardas).
o L. ferruginosa (limanda amarilla con vetas como de
herrumbre).
o L.aspera (limanda japonesa, manchas mas marcadas que la
anterior).
* Otros géneros y especies
o Amoglossus kessleri (peluda o falsa limanda de kessler) (mira
a la izquierda) (es una variedad del gallo).
o Glyptocephalus cynoglossus (mendo o coreano, sin manchas).
(mira a la derecha).
o
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o Microstomus kitt (mendo limén; mas oscuro que el mendo
ordinario; mira a la derecha).

— Gallo del Norte. Lepidorhombus whiffiagonis. Pez plano. Ambos
ojos en cara dorsal mirando a la izquierda. Dorso amarillo rojizo,
vientre blanco. Aletas natatorias impares ondulantes. Se llaman
gallos de racion a los que se comercializan enteros; los mas
grandes se convierten en filetes. Pesca: arrastre, palangre y redes
de enmalle.

Otras especies afines son:

¢ L boscii (gallo comun. Mas pequefio que el del Norte. Dos
manchas oscuras en cada una de las aletas dorsal y anal. Color
mas claro).

* Amoglossus kessleri (peluda, ya vista entre las acedias).

Rodaballo. Psetta maxima. Pez plano pero mas grueso que los

lenguados. Forma casi circular. Mira a la izquierda. Cabeza

relativamente grande. Cresta dsea entre los dos ojos. Mandibula
inferior prominente con dientes pequefios y puntiagudos. Cara
dorsal marrén con algunas escamas transformadas en tubérculos

o6seos. Cara ventral blanquecina. Especie demersal (10-100 m

profundidad), pero que también se puede cultivar en

piscifactorias. En el mar se camuflan en el fondo. Llegan a medir

| m. Se capturan con artes de arrastre, palangre de fondo y

trasmallo.

Otras especies afines son:

* Remol. Scophtalmus rhombus. Color mas oscuro, pero con
distintas manchas marrones y blancas en el dorso. Mira a la
derecha.

* Solla y solla del Pacifico (ya vistas entre los lenguados).

* Platija (ya vista entre los lenguados)

* Fletanes (ya visto entre los lenguados).

Besugo. Pagellus bogaraveo. Cuerpo oval ligeramente aplastado.

Perfil curvo de la cabeza. Ojos grandes saltones caracteristicos.

Boca con dientes puntiagudos. Escamas grandes en cuerpo y

cabeza. Mancha negra caracteristica encima de la aleta pectoral.

Aleta dorsal rojiza. Vientre azul; dorso y aleta caudal rojizos.

Espina en la aleta pelviana. Especie demersal, pescado con artes
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de arrastre, trasmallo, palangre de fondo. Se consume frito y
asado. Plato tipico navidefio.
Especies similares son:
¢ Aligote (Pagellus acarne; tiene una mancha oscura, pero en el
arranque de la aleta pectoral).
Salema (Sarpa salpg; listados caracteristicos a lo largo del
cuerpo que tiene color rojizo, mancha oscura en el arranque
de la aleta pectoral).
Breca (Pagellus erythrinus; dorso rojizo azulado; aletas
pectorales largas y puntiagudas. Manchas rojizas en las agallas y
en la base de las aletas pectorales. Talla maxima 60 cm.
Demersal en fondos rocosos, desde 20 hasta 300 m.
profundidad. Artes de arrastre, trasmallo, enmalle y palangre.
* Breca mora (Pagellus bellottii, similar a la anterior).
Rape. Lophius piscatorius. Carne muy sabrosa. Cabeza grande en
relacion al resto del cuerpo. Gran tamafio de la boca que tiene
dientes curvados hacia adentro. Mandibula inferior prominente.
Espinas cefdlicas que orientan al rape para capturar otros peces
y hasta aves marinas. Habita en regiones marinas profundas 500-
[.000 m., vive semienterrado en el fango. Artes de arrastre,
palangre, enmalle y trasmallos.Aletas pectorales macizas, grandes
y anchas. Talla maxima 2 m; su aspecto recuerda a los sapos.
Color desde marron a grisaceo, jaspeado. Existen dos variantes
principales: rape blanco (llamado asi por el color blanco de su
intestino) y rape negro (intestino negro) (L. budegesse) (mejor
calidad).Venta del pescado fresco entero, filetes, colas y cabezas
congeladas. El L. upsicephalus es el rape de El Cabo, cuyas colas se
venden congeladas y sin piel. Asimismo se venden colas del L.
americanus de cabeza mas pequefia y cuerpo mas alargado, color
mas azulado.
Bacalao. Gadus morhua. Cuerpo y cabeza alargados. Barbillon
caracteristico en la mandibula inferior. Linea lateral con inflexion
muy marcada. 3 aletas dorsales, 2 aletas anales y | aleta caudal
recta; color que oscila entre el marrén y el gris. Manchas en el
cuerpo. Entre | y 2 m de longitud. Pez demersal y pelagico
(Atlantico y Pacifico Norte). Fresco, congelado y, sobre todo,
>
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desecado en secaderos especiales. El higado es muy rico en
vitaminas A, D y E (aceite de higado de bacalao).Variantes: G. ogoc
(Bacalao de Groenlandia) y G. macrocephalus (Bacalao del
Pacifico). Pesca mediante arrastre, palangre y redes de enmalle.
Espaiia ya casi no participa en la “campafa del bacalao”.
Los pescados blancos se caracterizan por su bajo contenido graso,
como puede verse a continuacion en algunos ejemplos:

COMPOSICION QUIMICA DE LA MERLUZA

Agua 85%
Proteina 12%
Grasa 2%
Calcio 33mg/100 g
lodo 2mg/100 g
Vitamina B, 0,1 mg/100 g
Vitamina B, 0,1 mg/100 g
Niacina 0,5mg/100 g
Vitamina B, 0,16 mg/100 g
Acido félico 12 microg./100 g

Vitamina E 0,35 microg./100 g

COMPOSICION QUIMICA DEL LENGUADO

Agua 80%
Proteina 17%
Grasa 1,3%
Calcio 33mg/100g
lodo |6mg/100g
Fosforo [95mg/100g
Vitamina B, 0,1 mg/100g
Vitamina B, 0,1 mg/100g
Niacina 6,2mg/100g
Vitamina B, 0,6mg/100g
Acido félico 9,3 microg./100g
Vitamina B,, 9 microg./100g
Vitamina E | microg./100g
COMPOSICION QUIMICA DEL BESUGO

Agua 79%
Proteina 18%
Grasa 2%
Calcio 41mg/100g
lodo 7mg/100g
Fosforo 210mg/100g
Vitamina B, 0,06 mg/100g
Vitamina B, 0,06mg/100g
Niacina 3mg/100g
Vitamina B, 0,05mg/100g
Vitamina A 39 microg./100g
Vitamina E [,5 microg./100g

Pescados semiGrasos

— Pez espada. Xiphies gladius. Especie de gran tamafio. Su hocico

termina en una espina larga. Piel rugosa sin escamas, 2 aletas
pectorales, 2 aletas dorsales y 2 anales. Aleta caudal en forma de
hoz. Habitos pelagicos. En Mediterraneo y Atlantico. Aguas
tropicales y templadas. Artes de palangre de superficie, redes de
enmalle y currican.Trozos de una especie de tiburén, Galeorhinus
galeus (cazon), suele venderse como pez espada, aunque tiene su
mercado propio.
Los peces vela tienen una espina en el hocico similar a la del pez
espada y una aleta dorsal en forma de vela de barco. Istiophorus
platypterus (pez vela) e Istiophorus albicans (pez vela del
Atlantico).

— Salmonete. Género Mullus. Cuerpo rosado rojizo. Ojos
marcados. El salmonete de roca, M. surmuletus, tiene cabeza corta
alcanza 40 cm. Tiene una banda longitudinal roja oscura y tres
bandas amarillas. El de fango, M. barbatus, es mas pequefo (talla
maxima 30 cm); no tiene bandas rojizas ni amarillas. La mandibula
inferior de ambas especies tiene dientes pequefios y hacia
adentro; de esa mandibula cuelgan dos formaciones llamadas
barbillones. El salmonete de fango se captura con redes de
arrastre y el de roca con trasmallos. Suele alcanzar mejores
cotizaciones el salmonete de roca.

— Dorada. Sparus aureata. Cuerpo oval. 2 aletas pelvianas. 2 aletas
ventrales, | aleta dorsal. Cola en forma de hoz poco
pronunciada. Color gris plateado. Mancha negra al comienzo de
la linea lateral. Mancha dorada en la frente.Viven entre 30 y 150
m. de profundidad. Tamafio hasta 70 cm. Peso hasta 500 g. Artes
de arrastre, palangre de fondo, redes de enmalle y trasmallos.
Piscifactorias.

La salema (Sarpa salpa) se vende ocasionalmente como dorada
(vista en el grupo de besugos).
o
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— Lubina. Dicentrarchus labrax. Cuerpo alargado cubierto de
escamas. Zona negra tras el opérculo, desde donde arrancan las
filas de pequefias espinas laterales. Dos aletas dorsales, | aleta
anal con tres pequefas espinas. Aleta caudal moderadamente
bifurcada. Las lubinas pueden alcanzar | m de longitud.Viven en
aguas poco profundas (hasta 100 m.). Pesca de arrastre, trasmallo,
palangre y currican.

Especie similar es la baila (Dicentrarchus punctatus, con numerosos
puntos en los costados).

La lubina se llama también lobarro en Levante y rébalo en
Andalucia. Dentro de los semimagros es uno de los pescados con
mayor contenido graso.

Cazon. Galeorhinus galeus. Pequefio tiburén (80-120 cm.) de
color gris claro o parduzco con zona ventral blanca. Pelagico.
Entre 20 y 500 m. Pesca: palangre de fondo. Carne muy firme y
sabrosa, sobre todo cuando se adoba (“bienmesabe”).

Especies similares son:

¢ Marrajo. Isurus oxyrhincus

* Mielga. Squalus acanthia

* Pintarroja. Scyliorhinus canicula

— Raya. Raja diversas especies:
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* R clavata (raya de clavos)

* R miraletus (raya de espejos)

* R. confundenes (raya del Sur)

* R leopardus (raya leopardo)

* Leucoraja erinacea (raya erizo)

* Dipturus batis (raya noriega)

Cuerpo aplastado con “alas” caracteristicas. Aguijones en los
bordes de las alas; también en el dorso y en la cola. Aleteo
natatorio caracteristico. Cara dorsal coloreada (rojiza o marrén).
Especie demersal entre 0 y 700 m.Talla | m. Pesca: con artes de
arrastre, palangre y trasmallo.

Congrio. Conger conger. Aspecto de serpiente. Hocico
prominente con repliegue en el labio superior. 2 filas de dientes.
Aletas dorsal y anal que llegan hasta la aleta caudal. Color gris en
el dorso y blanco en el vientre. Puede llegar a medir 3 m,aunque
la talla frecuente sea 1,5 m.Vive entre 0 y 100 m de profundidad
en fondos rocosos y arenosos; de noche se refugian en
oquedades. Se alimentan de otros peces, crusticeos y
cefalépodos. Artes de palangre y nasas, arrastre y trasmallo. Su
carne es muy sabrosa. Puede secarse y al rehidratarse recupera
todo el sabor. Para facilitar el secado se hacen cortes en la piel.
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* Cabete. Lepidotrigla cavillone. (Espinas cefdlicas muy
desarrolladas).

* Bejel. Trigla lucerna. (aleta dorsal en forma de pluma).

* Borracho. Entrigla gurnardus (color gris oscuro, linea lateral
pronunciada de color blanco).

COMPOSICION QUIMICA DE ALGUNOS PESCADOS
SEMIMAGROS

COMPOSICION QUIMICA PEZ ESPADA

Agua 75%
Proteina 19%
Grasas 4%
Calcio 10 mg/100 g
Fosforo 500 mg/100 g
Vitamina B, 0,05 mg/100 g
Vitamina B, 0,05mg/100 g
— Denton. Dentex dentex. Dientes exteriores desarrollados (4-6  Niacina 12 mg/100 g
dientes) varias hileras interiores. Color rosiceo. Demersales.  Vitamina B, 0,5mg/100 g
Entre 15y 200 m profundidad. Talla maxima | m. Peces grandes.  Acido félico 2 microg/100 g
Artes de arrastre y palangre. Vitamina A 20 microg/100 g
Especies similares: Vitamina D 7 microg/100 g
* Sama. Dentex gibosus (tiene las aletas distintas, sobre todo la  Vitamina E | microg/100 g
dorsal que parece una pluma de ave).

* Pargo. Pagrus pagrus (aletas distintas de denton y manchas ~ COMPOSICION QUIMICA DE LA LUBINA
blanquecinas). Agua 77%
* Urta. Pagrus auriga. (franjas verticales en la piel. Reflejos  Proteina 19%
plateados.Vive entre las rocas). Grasas 2%
— Cabracho. Scorpaena serofa. Repliegues cutaneos y espinas por  Calcio 130 mg/100 g
todo el cuerpo. Pescado muy sabroso. Color rojizo.Talla maxima ~ Fésforo 410 mg/100 g
65 cm. Vive en las praderas ocednicas entre 20 y 100 m. Se  Vitamina B, 0,06 mg/100 g
confunde con el fondo del mar. Trasmallo, palangre, arrastre y ~ Vitamina B, 0,06 mg/100 g
nasas. Niacina 4mg/100 g
Especies similares: Vitamina B, 0,2 mg/100 g
* Rascacio. S. porcus (color mas oscuro, mayor tamaio ojo,  Acido félico 3 microg/100 g
menos espinas). Vitamina B, 4 microg/100 g
* Gallineta. Helicolenus dactylopterus (con zonas blancas y zonas ~ Vitamina E 0,5 microg/100 g

rojizas).
* Gallineta nordica (Sebastes marinus) y gallineta del Pacifico

COMPOSICION QUIMICA CABRACHO

(Sebastes alutus). Agua 79%

El cabracho y las especies afines se utilizan para la elaboracion de  Proteina 19%
sopas y patés. Grasas 2%

— Rubio. Trigloporus lastoviza. Cabeza grande triangular. Aleta  Calcio 9mg/100 g
dorsal con tonos rojizos. Hocico redondeado. Ojos grandes.Talla  Fésforo 178 mg/100 g
maxima 40 cm. Entre 20 y 240 m profundidad. Captura por  Vitamina B, 0,04 mg/100 g
arrastre, palangre y artes de enmalle. Vitamina B, 0,06 mg/100 g
Especies similares: Acido félico 3 microg/100 g

* Arete. Aspitrigla diversas especies (espinas laterales mas  VitaminaA 57 microg/100 g

marcadas).

]
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OTROS PECES MARINOS

Existen numerosas especies de peces marinos que por ser

productos de tipo local o por pescarse en aguas foraneas no

acceden generalmente a todos los mercados espafoles. Citaremos

-entre otros- los siguientes:

— Chancharro (Sebastes chancharro, pez mas estilizado que la
gallineta).

— Pejerrey (Atherina boyeri).

— Lisa (Mugil labrosus).

— Mugil (Mugil cephalus).

— Aguja (Belone belone; alargado).

— Cherna (Polyprion americanus).

— Mero (Epinephelus marginatus, carne muy sabrosa; el dicho
popular:“de la mar el mero y de la tierra el cordero”).

— Mojarra (Encinostomus entomelas, pez pequeiio desembocadura
rios, demersal).

— Tilapias (Oreo ohromis, muy diversas especies bentopelagicos,
rios y lagos, 60 cm).

— Corvina (Argyrosomus regius, pescado sabroso).

— Sargo (Diplodus sargus, pescado sabroso).

— Emperador (Luvaris imperialis, sabor semejante al pez espada).

— Vieja (Parablennius tentacularis, tentdculo en la cabeza, muy
apreciado en Canarias).

— Abadejo (Pollachius pollachius, parecido al bacalao).

— Broétola de fango (Phycis blennoides) y Broétola de roca (Phycis
phicis); pescados barbillados, muy sabrosos.

— Capellan (Trisopterus minutus, andlogo a los brétolas).

— Eglefino (Melanogrammus eglefino, parecido a una merluza basta).

— Merlan (Merlangius merlangus, parecido a una merluza pero mas
basto).

— Lamprea (Petromyzon marinus, anguiliforme, | m longitud y 2 kg
peso.Vive en el mar, son anadromos).

— Chanquetes (Aphia minuta; pequeios peces casi transparentes;
se falsifican con formas larvarias de otras especies; en las costas
de Andalucia y otras regiones del Mediterraneo).

Peces de aguas conTinentales

— Truchas. Tres géneros principales:

* Salvelinus con diferentes especies:

o §. alpinus: Trucha alpina. Dorso azulado, vientre blanco, motas
blancas.
o S. namaycush. Trucha lacustre. Dorso rosado, vientre blanco,
manchas blancas.
o S. fontinalis. Salvelino.
— Oncorhyncus. Especie compartida con algunos salmones.

¢ 0. mykiss. Trucha arcoiris. Colores verde, rojo y azul en el lomo.
Pequefias manchas negras en la piel. Pequefias escamas lisas
sobre la linea lateral. Aleta adiposa posterior (caracteristica de
todos los salménidos). Talla pequefia (unos 50 cm).Viven en
aguas frias de los rios y en piscifactorias. Puede presentarse
comercialmente en filetes o rodajas (truchas grandes) y como
truchas racién (aproximadamente un cuarto de kilo). La carne
es blanca en las truchas silvestres y en muchas truchas de
piscifactorias, pero se obtienen truchas de carne rosada en
cultivos especiales, las cuales adquieren ese color de la carne
gracias a los piensos compuestos (trucha asalmonada).

* Salmo. Es el principal género de los salmones; a él pertenece la
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Salmo trutta fario (trucha comun) que son marinas pero viven

en los rios, saltando desniveles para desovar.

— Salmon. Aparte del Salmo salar, ya estudiado como pez marino,

estan otros géneros y especies:

* Salmo trutta trutta. Trucha de mar, también Ilamado reo. Color
canela con pintas negras irregulares que se ven por los rios.
Boca grande. Color asalmonado natural.

* Oncorhyncus. Género con varias especies:

Enciclopedia de los

Alimentos

° O.keta. Dos lineas laterales de escamas en ambos flancos.

o 0. kisutch. Salmén plateado.

o 0. tshawaytscho. Salmén real moteado en cabeza, lomo y
aletas.

o 0. nerka. Salmén rojo.

o 0. gorbuscha. Salmén rosado.

La mayor parte de estas especies se han estudiado entre los

peces marinos, ya que desarrollan buena parte de su vida en el

mar.

Barbos. (género Barbus, distintas especies). Tienen “barbillones”

que le cuelgan de ambas mandibulas, lo que les da un aspecto

caracteristico:

* B. comizo = barbo comizo o barbo ibérico.

* B.bocafei = barbo comUin. Dorso mas o menos azulado, vientre
canela. 2 aletas ventrales y | aleta dorsal, todas de color
marrén como la aleta caudal hendida.

* B. graellsi = barbo de montafa. Color azulado en el cuerpo.
Aletas marron.

* B. meridionalis = barbo mediterraneo.Vientre y aletas anales de
color canela. Aleta dorsal y cola grises. Manchas pardas en el
dorso.



IMENTOS
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* B.sclateri = barbogitano. Cuerpo azul gris claro y aletas gris més PRiNCiP AIES PECES CU lTiVAdOS EN IAS

oscuro.
— Carpa (Cyprinus carpio). Pez grande que puede llegar a pesar unos  PISCI fASTORIAS
20 kg. Barbillones color parduzco con mas color en las aletas.

Variantes: — Salmones
* C. carpio royal. Carpa real.Tres lineas dorsales de escamas. * Salmén atlantico.
* Carassius carassius. Carpin. Mas pequefio que la carpa, llegando * Salmén keta.
como maximo a pesar 3 kg ¢ Salmon plateado.
* Carassius auratus. Carpa dorada o carpa roja. Andloga al carpin. ¢ Salmon real.
* Ctenopharyngodon idella. Carpa amur. Azulada; escamas muy * Salmén rosado.
patentes en todo el cuerpo. Es herbivora. * Salmén rojo.
— Tenca (Tinca tinca). Pertenece al mismo orden zooldgico  — Truchas
(Ciprinidos) que las carpas. Puede pesar el doble que el carpin. * Arcoiris.
Cabeza triangular con pequefios barbillones, | aleta dorsal, 2 ¢ Asalmonadas.
pectorales y 2 anales. Cola algo gruesa de una pieza. Color ~ — Lubina
parduzco en el cuerpo, mas oscuro en las aletas pectorales y cola. ~ — Besugo
Se cultiva en piscifactorias, lagos y estanques. — Dorada
— Sabalo. Alosa alosa. Color azulado. Parecido al arenque, pero en  — Rodaballo
aguas continentales principalmente desembocadura de los rios.  — Tenca
Variante: Alosa fallax. — Perca
— Percas. Dos variantes: Micropterus salmoides = perca americana ~ — Attn rojo
y Lates niloticus = perca del Nilo. Peces tamafio medio y muy ~ — Pez limén
voraces. Acuicultura. — Anguila

— Boga. Chondrostoma polylepis. Cuerpo alargado, cabeza pequefia.
Color verde azulado. Variantes: C. toxostoma (Madrilla), Rutilus
lemmingi (Pardilla) y Leuciscus cephalus (Cacho).

— Tilapias. Ya vistas como género de numerosas especies marinas
que pueden vivir en rios y lagos.
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ALGUNOS DATOS ECONOMICOS Los principales paises dedicados a la captura de pescado en 2002
eran:

Seglin la FAO, en 2003 la produccion pesquera mundial ascendi6 a

98 millones de toneladas de especies marinas, de las cuales el 93%  China 16,6 Mt
corresponde a capturas y el 7% restante a la acuicultura. EI  Peru 8,8 Mt
panorama es distinto en las especies continentales; se obtuvieron ~ EEUU 4,9 Mt
34,2 millones de toneladas, de las cuales el 74% corresponde a la  Indonesia 4,5 Mt
produccion de las piscifactorias y el 26% a las capturas. En total ~ Japon 4,4 Mt
(marinas + continentales) la produccion ascendié a 132,2 millones  Chile 43 Mt
de toneladas (68% capturas y 32% acuicultura). India 3,8 Mt
Al consumo humano se destinaron 103 millones de toneladas y a Rusia 3,2 Mt
usos no alimentarios 29,2 millones. Para una poblacién mundial de Tailandia 2,9 Mt
6.300 millones de habitantes, esto supone algo mas de 16 kg por ~ Noruega 2,7 Mt

habitante y afo.



Las principales especies capturadas:

Anchoveta peruana 8,7 Mt
Colin de Alaska 2,7 Mt
Listado 2,0 Mt
Capellan 2,0 Mt
Arenque del Atlantico 1,9 Mt
Anchoita japonesa 1,9 Mt
Jurel chileno |,8 Mt
Bacaladilla 1,6 Mt
Estornino 1,5 Mt
Pez espada 1,5Mt

En 2002 existian en el mundo 28 millones de pescadores que
trabajaban con diversas artes y 9,8 millones de piscicultores
(707.000 y 39.000 en Europa, respectivamente).

También en 2002 se dedicaron 32 millones de toneladas de
pescados para usos no alimentarios, 53 millones para
comercializacion como pescado fresco, 12 millones de toneladas
enlatados, 9,5 millones de toneladas curados y 26 millones de
toneladas para congelados.

Segun datos, también de la FAQ, la produccion mundial, comunitaria
(UE-15) y espafiola durante 2003 quedo asi:

(m = mil, t = tonelada métrica)

A) PECES MARITIMOS

MUNDO UE-I5 ESPANA
TIPO DE PESCADO mt mt mt
Platijas, halibuts lenguados 1.012 237 43
Bacalaos, merluzas, eglefinos 9.312 849 166
Peces costeros diversos 7321 498 30
Peces demersales diversos 3113 156 40
Arenques, sardinas, anchoas 18.939 1.433 78
Atunes, bonitos, agujas 6.318 556 333
Peces pelagicos diversos 11.685 704 79
Tiburones y rayas 857 133 62
Peces marinos no identificados ~ 9.751 88 51
Total peces marinos 68306  4.654 853

B) PECES CONTINENTALES

MUNDO UE-I15 ESPANA
TIPO DE PESCADO mt mt mt
Carpas, barbos y otros ciprinidos 17.842 37 53
Tilapias y otros ciclidos 2.368 I 127
Otros peces agua dulce 10.534 64 4.000
Total peces continentales 30.744 102 4.180

El comercio exterior de peces marinos, segiin FAO, relativo a 2001
(afio del que se dispone de datos mas recientes) a nivel mundial,
comunitario y espafiol alcanzo las siguientes cifras.

MUNDO
* Importaciones (mt) = 2.002

Importaciones (M $ USA) = 4.221
* Exportaciones (mt) = 2.424

Exportaciones (M $ USA) = 4.136
(* Como puede verse, los valores cuantitativos y monetarios no
coinciden por discrepancias estadisticas de las fuentes de
informacion de la FAQ.)

UE-I5

Importaciones
Importaciones
Exportaciones
Exportaciones

mt) = 933
M$) = 2.121
me) = 1.120
M$) = 1.785

ESPANA

Importaciones extracomunitarias
Importaciones extracomunitarias
Exportaciones extracomunitarias
Exportaciones extracomunitarias

mt) = 197
M$) =516
mt) = 74

M$) =292

—

OTROS DATOS ESPANOLES SOBRE PESCAY
ACUICULTURA

Flota pesquera espafiola:
— 526.000 toneladas arqueo total
— 60.000 tripulantes
— 16.000 embarcaciones
* 65% barcas de pesca artesanal
* 9,4% buques arrastreros
* 6,6% pesqueros artes fijas
* 4,5% cerqueros de jareta
* |,5% pesqueros altura

Capturas espafiolas: |,2 Mt/afio (15% de la UE = 8 Mt).
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Comercializacion pescado en Mercas
— 600.000 t/afio

* frescos: 360.000 t

* congelados y ahumados: 240.000 t

Consumo segun “Panel”” MAPA

— Pescado fresco: 16,4 Kg habitante y afio

— Pescado congelado: 4,4 Kg habitante y afo
— Pescado conserva 3,8: Kg habitante y afio

DENOMINACIONES DE CALIDAD

— Andalucia: “Caballa Andaluza”, “Melva Andaluza”.

— Catalufia: Pescado azul,“Marca de calidad de Catalufia”.

— Pais Vasco: Bonito del Norte y Cimarrén y “Label vasco de
calidad”.

Distribucion por destinos del pescado capturado:
— 5,2% consumo en fresco y conservas
— 46,8% congelacion y conservas

— 0,6% salazon

— 0,1% consumo no humano directo

Tipos de pescados capturados:
— Azules: 57% (%/5 atunes y bonitos)

BIBLIOGRAFIA

— “Catdlogo de Denominaciones de Especies Acuicolas Espariolas”.
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién. Secretaria General de
Pesca Maritima. Madrid (1995).

— Blancos de fondo: 24% ('/4 merluzas I/5 peces planos) — “Artes y Aparejos. Tecnologia Pesquera”. Ministerio de Agricultura,

Pesca y Alimentacion. Secretaria General de Pesca Maritima. Madrid

Importaciones espafiolas de pescado (extra e (1990).

intracomunitarias):
— Fresco: 264.000 t.
— Congelado: 421.000 t.

— “La Pesca Artesanal en Gdlicia”. F. Eiroa del Rio. Ed. Castro. Corufia
(1986).

— “Guia Identificacion Especies Profundas”. Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion. Secretaria General de Pesca Maritima. Madrid

Exportaciones espafiolas de pescado (extra e (2000).

intracomunitarias):
— Fresco: 78.000 t
— Congelado: 368.000 t

Produccion acuicultura
— Especies marinas: 25.100 t
* Doradas 12.800 t
* Lubinas 4.200 t
* Rodaballos 4.000 t
¢ Otras especies 4.100 t

Especies continentales: 33.400 t
— Truchas: 32.000 t

— Tencas: 500 t

— Otras especies: 600 t

Produccién conservas de pescado
— Conservas atun y similares: 200.000 t
— Sardinas: 30.000 t

— “Catdlogo de Denominaciones de Especies Acuicolas Fordneas”.
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. Secretaria General de
Pesca Maritima. Madrid (1986).

— “Guia de las Principales Especies Pesqueras de Interés Comercial en
Espana”. Secretaria General de Pesca Maritima. Madrid (1998).

— “Manual del Consumidor de Pescado”. Secretaria General de Pesca
Maritima. Madrid (2001).

— Sea Fish Base, en Internet, www.fishbase.org. Estocolmo (actualizada,
contiene un fichero mundial muy completo de todas las especies
marinas y continentales).

— “LA ALIMENTACION EN ESPANA. Produccion, Industria, Distribucion
y Consumo”. MERCASA (diversos afios).

NOTA:

La segunda parte de este estudio (moluscos,
crustaceos, cefaldpodos y otros animales marinos)
se publicara en el nUmero de enero-febrero 2006
de Distribucion y Consumo.
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Como curan los alimentos

Miguel A. Almodévar

El grueso de la despensa marina

El pescado, uno de los primeros y mas solidos recursos
alimenticios para el ser humano, constituye un aporte de
proteinas de enorme valor bioldgico, que puede compararse,
muchas veces con ventaja, al de la carne. Generalmente se
clasifica en dos grupos: azul y blanco, en razon a su contenido
en grasa, pero esta dicotomia es un tanto artificiosa y deberia
incluir al menos otra categoria.

POR SU GRASA LOS CONOCEREIS

Los pescados llamados azules tienen una cantidad de grasa en
sus musculos que es siempre superior al 5%, mientras que en
los llamados blancos esa cantidad no sobrepasa el 2%. Sin
embargo, entremedias hay un amplio grupo de peces que
pertenecerian al grupo de los semigrasos (entre el 2% y el 5%
de materia grasa). En este apartado, cuyo color clasificatorio se
situarfa entre el azul y el blanco, estan el besugo, el lenguado, la
lubina, el rodaballo, el congrio, el salmonete o la gallineta.

PESCADO AZUL. SEGURO CARDIOVASCULAR Y DE SALUD OSEA

El fulgurante desarrollo econdmico del ultimo tercio del pasado
siglo fue relegando al pescado azul a categorias inferiores a favor
del blanco, pero a partir del descubrimiento de los beneficios
para la salud de los &cidos grasos omega-3, y de los muy
saludables efectos de éstos, el pescado azul empezd a recuperar
justo protagonismo en nuestros menus.

Los omega-3, que abundan en atlin, salmon, sardina, boquerdn-
anchoa, caballa, jurel o palometa, tienen la virtud terapéutica de
reducir las tasas de colesterol en sangre, la presion arterial y la
formacion de codgulos sanguineos, lo cual les convierte en arma
frente al infarto y cualquier otro tipo de accidente cardiovascular.
Pero la salutifera accion de los acidos grasos omega-3 no queda
ahi, ya que también ejercen una accion beneficiosa sobre la
artritis reumatoide y otras dolencias de origen inflamatorio, como
la colitis ulcerosa, la psoriasis y la dermatitis atopica.

En cuanto a los omega, también hay que sefialar que distintos
experimentos en animales han probado su efecto preventivo
frente al cancer.

Pero, ademas de su aporte en omega-3, el pescado azul es
practicamente la Unica fuente natural y significativa (a excepcion
de la sintesis producida por la accion de los rayos solares sobre
la piel) de vitamina D, imprescindible para la correcta absorcion
del calcio de los alimentos, y que, en consecuencia, garantiza la
buena salud de huesos y dientes en cualquier etapa de la vida,
al tiempo que se convierte en imprescindible para prevenir o
aliviar los efectos de la osteoporosis (en este punto hay que
llamar la atencion sobre el interés de las sardinas y caballas

<
Y .
T e e

enlatadas, cuyas espinas son puro calcio de alto valor bioldgico).
Por Ultimo, hay que destacar el importante contenido en hierro de
estos pescados (especialmente las sardinas); un mineral
fundamental en la produccion de glébulos rojos e imprescindible
para la circulacion, y cuyo déficit provoca anemia.

PESCADO BLANCO. PARIENTE POBRE, PERO MUY SANO

A pesar de que en precio suele estar bastante por encima, el
pescado blanco (merluza, rape, acedia, breca, dorada o gallo) es
considerablemente mas pobre en vitaminas y minerales que el
pescado azul. No obstante, es generoso en proteinas de buena
calidad; minerales como yodo y selenio, y vitaminas Bg y E. El
yodo es necesario para el buen funcionamiento de la glandula
tiroides, que regula el crecimiento, el ritmo metabdlico, la
reproduccion y otras muchas importantes funciones del
organismo. Por su parte, el selenio, actuando en sinergia con la
vitamina E, pone en funcionamiento un sistema de proteccion
frente a la oxidacion celular o el envejecimiento. Finalmente, la
vitamina Bg interviene en procesos esenciales entre 1os que se
incluyen el crecimiento, la produccion de sangre y la prevencion
de infecciones.

Como evidente ventaja frente al pescado azul cabria incluir su
menor contenido en grasas, que le califica en dietas de
adelgazamiento o indicadas para estomagos sensibles. Por otra
parte, su consumo aumenta la absorcion del hierro procedente
de las verduras de hoja y legumbres, que pueden estar incluidas
en el mend. ¥
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Plaza de la Libertad

BLANCA DOMENECH CASARES

enseguida, con movimientos rapidos, su brazo se precipité sobre el despertador, un pequeno

aparato rojo. Lo mir6 rauda y por un momento suspir tranquila. Todavia quedaban diez
minutos para que sonara y sin embargo en su estémago latia el vértigo propiciado por los nervios.
Tratd, pues, de relajarse. Se agarré fuerte a la almohada, noté la caricia de las sabanas y aspiré el olor
de su casa, esa sensacion tan agradable y hogarefia. Pero le fue imposible quitarse de la cabeza la
idea de su inminente viaje. Sabia que ese 6 de junio era un dia decisivo. Uno de esos dias que
finalmente se alzan entre los momentos claves de una vida todavia por descubrir, de un camino que
no hacia mas que empezar. Tuvo miedo al vacio y sintié una infinita tristeza de dejar su casa, el lugar
donde habia transcurrido toda su vida, su infancia, su adolescencia y los primeros avisos de una
madurez que se le antojaba compleja, pues era dificil y extrafio para ella comenzar a percibir el
entorno, las personas y las situaciones desde el punto de vista de la independencia.
Un sinfin de nuevas perspectivas se alzaban al pie de la cama, sélo un salto y todos sus actos
estarian destinados a los réapidos preparativos de su viaje a Menorca. Tenia la extrafia intuicién de
que por mucho que hubiera decidido limitar su estancia en la isla unos meses con la intencién de
serenar sus ideas y relajar la mente, algo mayor la esperaba. Quizéd ese giro que todos
experimentamos y que podemos calificar de destino o casualidad; ese pequefio e improvisado
cambio en el rumbo de una vida que hace que nuestro camino avance en una direcciéon determinada.
Todas estas ideas pasaban por la imaginacién de Irene cuando volvié a fijar la mirada en el
despertador y pudo comprobar que ya habian pasado quince minutos. Tragd saliva y, con
movimientos lentos y temerosos, se levanté de la cama.

I a manana del 6 del junio, Irene se despertd sobresaltada. Abrié los ojos de un golpe y
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Y ya poco mas podemos contar de lo que le
acontecié a Irene las siguientes tres o cuatro horas,
pues se perdié en un trajin de acciones mecanicas,
preparaciones veloces y despedidas tan tristes que
se le ahogaban en la boca de la garganta con una
especie de llanto contenido. No pudo ser consciente
de lo que ocurria porque si lo hubiera sido,
seguramente habria intentado echarse atrés, buscar
un pretexto para retroceder todos sus planes. La
tristeza y la separacién paralizan los actos audaces.
Esto era algo que ella conocia bien. De forma que
todo transcurrié alocadamente, entre pequefos
silencios y largos movimientos hacia delante.

Una vez estuvo sentada en el avidn, la mirada en la
ventanilla, los brazos bien sujetos al asiento y el
valor todo reunido en el estémago, se dijo: “ya esta,
la suerte estd echada”. Repentinamente y contra
todo prondstico su rostro esbozé una sonrisa. “Ya
estad”, repitié con vértigo, y el avién inicié el
despegue.

Pasé6 todo el viaje asomada a la ventana, con la
mirada perdida en el cielo y las nubes. Por un buen
rato se divirtié imaginando formas en ellas. Una
nubecilla alargada y fina la convertia en un pincel o
un lapiz; otra mas gruesa pasaba a ser algodén de
azucar, bolsas de hilo e incluso un ovillo de lana; llegé a ver la cara de un anciano flacucho, de nariz alargada
y ojos saltones. Hasta que de pronto comenzé a divisarse el mar, esa gran inmensidad de agua, y algunas
poblaciones muy pequeiias, tan pequefias que por un minuto pudo saborear la grandiosidad del mundo,
tomar conciencia de lo colosal de las cosas. Se decia: “qué cantidad de gente debe de estar paseando ahora
por esas calles”. Cay6 en la cuenta de que cada una de esas personas desconocidas tenian su propia historia,
una vida llena de acontecimientos buenos y malos, felices y desdichados. Y pensé por unos segundos en la
relatividad del mundo, de forma que sus miedos caian con cada uno de estos pensamientos fugaces, pues se
daba cuenta con ellos de que en realidad la vida estaba hecha de algo absolutamente indescifrable e
incomprensible para ella. Pero lo que todavia no podia concebir Irene es que estos ligeros ensuefios y
filosofias acerca de las pequefias cosas serian la clave decisiva de lo que le esperaba en Ciutadella; quiza un
aprendizaje mas profundo y al mismo tiempo sencillo, ese que nos ensefia a sonreir con una imagen bonita,
un gesto improvisado y, por qué no, simplemente con un silencio.

Después llegé el aterrizaje, la espera circular de las maletas y una vez estuvo cargada de ellas, se introdujo
en el autobis que la llevaria a Ciutadella, su nueva casa. En el trayecto se sentia deslumbrada por una luz
que se le antojaba desconocida; la luminosidad de la isla de Menorca era lo primero que podia percibir y lo
que mas llamaba su atencidn, incluso le dolian los ojos. Y es que los dltimos meses en la vida de Irene
habian estado dominados por una especie de oscuridad, rodeada de multitudes, coches, contaminacién y
sobre todo por ella misma, que habia deambulado por las calles de Madrid perdida en la opacidad de sus
miedos. Pero ahora, repentinamente, veia claramente los colores verdes del campo, el azul intenso del mar,
el blanco de las casas. Cerrd los ojos y se dejé caer en el asiento, rendida, exhausta. El autobis llegd quince
minutos después a Ciutadella, los viajeros, turistas ansiosos de playa, bajaban en grupos y provocaban un
extrafio zumbido en los oidos de Irene, risotadas enormes y exclamaciones en todos los idiomas. Pero ella ya
sélo tenia la mirada fija en Ciutadella y en esas primeras impresiones que tenemos nada mas conocer una
ciudad. Se le aparecia como un conjunto de casas blancas y marfil, con aires antiguos.

La pequefia poblacién de Ciutadella es una de las més bonitas de la isla de Menorca. Apenas llegado a ella,
el turista percibe una sinuosa sensacién de calma, un latido interno de perdén y muchas otras emociones,
todas ellas relacionadas con la paz del espiritu. Pero no es facil describir con firmeza lo que realmente puede
llegar a producir el encuentro con esta tierra colocada en medio del mar, olvidada en los meses de invierno,
cuando los turistas se encuentran sumidos en sus trabajos de las grandes ciudades y uno no recuerda ni
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siquiera de la existencia de la isla a no ser como un suefio imposible o un regalo lejano. Porque si algo
caracteriza a Ciutadella es precisamente eso, su olvido. O, por decirlo de otra manera, su apogeo en los
meses de verano y su silencio opaco cuando ya todos los viajeros recogen sus maletas y se introducen en los
barcos y aviones que han de transportarles de nuevo a la realidad. Por eso, Ciutadella tiene cierto aire de
ensuefo. Su preciosidad reside en ese cobijo de descanso, por sus calas de agua cristalina y pura, por su luz
y claridad, por sus calles peatonales con suelos de piedra, sus casas blancas, sus edificios de aires
medievales y todos esos recovecos que pueden llegar a despertar el interés del turista mas adormilado.

En cuanto a Irene, dej6 las maletas en su nueva casa, bajé a un hotel cercano y pidié algo de comida para
llevar. Se senté en una roca desde la que se veia el mar y comié despacio, mirando el agua, los peces y los
barcos en la lejania. Después comenzé a andar, dispuesta a inspeccionar la ciudad. Era la una de la mafana y
el sol brillaba con tanta intensidad que se reflejaba en el agua y producia destellos. Llegé al puerto, todo
lleno de pequerfios barcos y restaurantes acogedores. Caminé despacio por el embarcadero y observé
detenidamente el trajin de los marineros, la limpieza de los barcos, la carga y descarga de mercancias. Justo
cuando finalizaba el puerto llegd a una pequefia callecita en cuesta, rodeada a ambos lados de tiendas con
souvenirs de la isla, camisetas, pulseras y las famosas abarcas, las sandalias tipicas de Baleares. Subié por
ella y casi sin darse cuenta comenzé a adentrarse en pequefas calles peatonales, de suelos de piedra y
casas sefioriales del siglo XV. Acababa de descubrir el casco antiguo, la Catedral, la Biblioteca Municipal, el
Teatro. Sus pasos se dejaban llevar por la curiosidad, sin ningln destino premeditado. Queria descubrir la
ciudad sin planos, sin datos, simplemente dejando que se le apareciera por ella misma.

De este modo deambulé un buen rato, aspirando las primeras impresiones que le producia, hasta que se
introdujo en una calle estrecha que desembocaba en una placita. Habia llegado al Mercado Municipal de
Ciutadella, un rincén emblematico. Se paré en seco y observé detenidamente el espacio: una pequeia plaza
de tintes antiguos, de colores verde, blanco y anaranjado, con columnas y farolas; en el centro de ésta se
alzaba un edificio cuadrado, rodeado de cristaleras desde las que se podia ver claramente la venta de
pescado. Irene miré a través de los cristales, sin atreverse a entrar. Las dependientas eran mujeres vestidas
con batas blancas, atareadas en su faena. Servian a sus clientes con vocacion servicial y tocaban los pescados
y mariscos con sutileza. El movimiento interior, las conversaciones cercanas entre los clientes y las
dependientas produjeron en Irene una sensacién nueva.
De pronto sintié que habia llegado a un rincén del
mundo apetecible. Tras los cristales, recordé
repentinamente el trafico, las tensiones, los centros
comerciales y casi sin darse cuenta volvié a mirar por la
ventana. El techo formaba una pirdmide, algo asi como
un rectangulo y el espacio interior era todo blanco.
Después volvié a mirar el ambiente general, el trajin de
entrada y salida, los recovecos y los soportales. Las
carnicerias aparecian ante sus ojos, todas colocadas en
hilera, una tras otra. Serfan aproximadamente diez
puestos. De ellas colgaban salchichones y embutidos de
la tierra. Por encima de ellas y como soportando el peso
de toda la plaza se alzaba un antiguo seminario, cuyo
edifico tenia un color amarillento que evidenciaba la
claridad y la luz de la zona. A Irene le parecié de lo méas
curioso este mercado. Era evidente que sabia conservar
su tradicidén, sus gentes tranquilas, sus productos
propios. Los carniceros preparaban pedidos, acicalaban
sus productos. Y asi le parecié este mercado un lugar con
mucha personalidad. La colocacién de los comercios: el
edificio de pescado en el centro de la plaza y luego todas
esas carnicerias al aire libre, sélo protegidas por la
imagen casi espectral del seminario y por un pequefo
toldo de piedra. Daba la sensacién de que la pescaderia
cuadrada y las carnicerias en fila se oponian los unos a
los otros o quizéd se complementaban, pensé. Fuera como
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fuera, la organizacién espacial de este
mercado era peculiar. Le parecié que seguia
un orden distinto, diferente. No es extrafio
pensar que lo que pueda decirnos un
mercado de una ciudad determinada no es
sino algo que ella misma encierra en si
misma, su propia esencia por asi decirlo. Y
éste tenia personalidad.

Embaucada por la imagen de las gentes y los
puestos, Irene se senté en la terraza de una
pequeiia cafeteria y pidié un café con leche.
Sentada en una silla verde pudo observar el
ir y venir de los transetntes; la llegada de los
transportistas cargando piezas enormes de
carne y fuentes de pescado. Apenas podia
entender lo que se decian entre ellos, pues
hablaban un menorquin cerrado. Pero a
través de sus gestos era posible interpretar
la esencia de esas gentes. Por un buen rato,
Irene imaginé conversaciones humildes
inspiradas por la sencillez de sus
expresiones y la calma con que transcurrian
los acontecimientos: una mujer se acercaba a
una de las tiendas de carne, saludaba al
carnicero con familiaridad, intercambiaban
pareceres; un grupo de sefiores mayores se
reunia en un banco de la plaza, “deben hacerlo todos los dias desde hace afios”, piensa Irene; la frutera
pesaba unos tomates; un nifio jugaba con una pelota mientras su madre compraba pescado...

Finalmente, Irene se levanta y paga en la barra. Le pregunta al duefio acerca de ese mercado. No sabe por
qué, pero hay algo en él que despierta su curiosidad. Con simpatia, el hombre le dice que antiguamente la
placita pertenecia al seminario y que después de la guerra civil se pudo habilitar como mercado. Irene mira
hacia arriba, el cielo es azul y limpio. Se acerca a una de las carnicerias. El carnicero sabe al instante que
Irene es de fuera, “por aqui no suelen llegar los turistas”, dice. “Estd demasiado escondido para ellos y
ademas carece de interés”. Eso es cierto, desde que Irene ha llegado al mercado apenas ha podido ver a un
par de ellos. Ingleses, acaso, que miran las tiendas de soslayo. El carnicero le cuenta su parecer, “aqui cada
vez hay menos trabajo”. Ya se sabe, el auge de los centros comerciales ha ido minando poco a poco las
ganancias de los pequefios comercios y mas adn de los mercados publicos. Sin embargo, el carnicero dice:
“mira, yo he nacido aqui, como quien dice, y aqui moriré, en la carniceria”.

Y no es de extrafiar, este mercado, al que se accede a través de pequefias callecitas y recovecos, guarda algo
familiar y entrafiable. Una presencia autéctona y verdadera, pues la verdad reside en lo més sencillo.

Irene sonrie, compra algo de carne, huevos, un poco de queso y cuixot, recomendacién que le hace el
carnicero como predmbulo para probar los productos de la tierra.

Deja la carniceria y echa otra mirada al conjunto del mercado. Observa una placa en la que se puede leer:
“Plaza de la Libertad”. “Plaza de la Libertad” dice para si misma. Esboza una sonrisa y se introduce con paso
ligero en una de las callecitas dispuesta a volver a su nueva casa. “Mafiana vendré a comprar pescado”. Y casi
cuando esté saliendo se vuelve: el trajin de un dia de diario en el mercado de Ciutadella. No sé si serd un
topico, pero lo cierto es que no hay nada como un mercado para apreciar las cosas mas pequefias y para ser
capaz de estimar lo que parece insignificante a primera vista. Y volvié a pensar Irene en ese nombre, Plaza
de la Libertad. Si, la libertad. No me refiero a esa libertad de movimiento sino a algo més sutil, mas efimero
si cabe. Esa libertad de espiritu que nos permite acceder por unos instantes a lo esencial de todas las
épocas y todos los seres humanos.

BrAaNcA DOMENECH CASARES
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