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EL PROTAGONISMO DE LA RED DE
MERCAS EN EL COMERCIO DE PESCADOS

Las empresas mayoristas ubicadas en
las Unidades Alimentarias que confor-
man la Red de Mercas son un referente
destacado en la distribucion de produc-
tos de la pescay la acuicultura, como es-
labon intermedio en la cadena de distri-
bucién que va de las lonjas de origen o la
importacion al comercio minorista, la res-
tauracion y las empresas dedicadas al
consumo institucional.

Hay 17 Mercas que comercializan pes-
cados y mariscos, en cuyas instalaciones
operan unas 600 empresas relacionadas

con este sector; de las cuales, 435 son
mayoristas propiamente dichos.

Las ventas de productos pesqueros en
la Red de Mercas, en el apartado concre-
to de peces, que son el objeto de la pri-
mera parte de este estudio, ascendieron
en 2005 a unas 400.000 toneladas, in-
cluido pescado fresco y congelado (hasta
casi unas 610.000 toneladas si integra-
mos la parte de cefalépodos y mariscos).
Ello supone una cuota de mercado del
45-50% sobre el consumo total de estos
productos en Espana.

Por su parte, el valor econémico de
esas 400.000 toneladas de pescados
ascendié a unos 2.100 millones de eu-

ros, lo que representa el 60% de los
3.600 millones de euros al que aumen-
tan el valor de las ventas totales de pro-
ductos de la pesca y la acuicultura en la
Red de Mercas.

La especializacion y adecuacion de las
empresas a las nuevas demandas del
mercado han tenido su reflejo en la evolu-
cién de sus estructuras empresariales y
en el formato final del producto, al que se
le confiere cada vez mas un alto valor
anadido (limpio, eviscerado, fileteado,
etc.). De este modo, se atiende a las exi-
gencias de clientes muy distintos, desde
la tienda tradicional hasta los nuevos for-
matos comerciales, las empresas de res-
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tauracion, etc. No obstante, el nucleo
principal de las transacciones de produc-
tos de la pesca, sobre todo en fresco, lo
siguen constituyendo las ventas de pro-
ducto entero.

En el ambito de la tecnologia, cabe des-
tacar que todas las Unidades Alimenta-
rias disponen de los mas avanzados sis-
temas de refrigeracién y conservacion,
para no interrumpir la cadena de frio, asi
como de recogida, eliminacion y reciclaje
de residuos. Asimismo, se esta afrontan-
do el reto de la trazabilidad, todo ello en-
caminado a prestar un mejor servicio al
consumidor con calidad y seguridad ali-
mentaria como prioridades. Desde el la-
do de la transparencia de mercado, Mer-
casa se encuentra inmersa en numero-
s0s programas de analisis y seguimiento
sobre el funcionamiento del mercado y la
evolucién de los precios.

En cuanto a la percepcion que tienen
las empresas mayoristas respecto a las
preferencias de los consumidores finales,
una encuesta realizada por los autores de
este estudio entre mayoristas de toda Es-
pana confirma que entre las razones que
mas ponderan en la decisién de compra
de un producto por el consumidor, desta-
can la preocupacion por la salud y la die-
ta, junto a las cualidades organolépticas;
en especial, entre la poblacion a partir de
los 35-40 anos. Todas ellas muy por de-
lante del factor precio que, en principio,
queda relegado a un segundo plano, ex-
cepto a la hora de elegir entre unas espe-
cies y otras. Respecto a las campanas de
promocion del consumo, los mayoristas

tienen una valoracion positiva, calificando
como notable su repercusion.

Para el estudio por especies que se re-
coge en las fichas anexas, se han selec-
cionado y analizado de manera pormeno-
rizada 16 especies, que en conjunto re-
presentan el 80% de la comercializacion
de pescado (apartado peces), encuadra-
das en los 6rdenes y familias a los que
pertenecen. Se incluyen, ademas, otros
datos adicionales sobre distintos aspec-
tos del proceso comercial, si bien en este
sentido, y sobre todo en lo que respecta a
los datos de procedencia que figuran en
cuadros, aunque se han tratado de anali-
zar con el mayor rigor posible, habra que
observar las cautelas necesarias puesto
que los complejos circuitos que sigue el
pescado, a veces, sbélo permiten consta-
tar flujos y no origenes. Adicionalmente,
al final del trabajo, también se ofrece una
tabla o0 anexo que recoge un resumen de
otras especies con algln interés comer-
cial. En total, se pasa revista a mas de 40
especies. En esta publicacion (I) se reco-
gen las primeras 9 fichas que aparecen
en el listado, completandose el analisis
en la entrega del proximo nimero de la
revista Distribucion y Consumo:

— Atdn.
Bacaladilla.
Boquerdn.
Caballa.

— Dorada.

— Gallo.

— Jurel.

— Lenguado.
— Lubina.

— Merluzay Pescadilla.
— Rape.
— Salmén.
— Sardina.
— Tiburén (3 tipos).
— Trucha.
— ANEXO OTROS PECES:
e Abadejo.
e Besugo.
e Rodaballo.
e Congrio.
e Pez Espada.
e Salmonete.
e Palometa.
— Y un apartado de resumidos con un lar-
go etcétera.
El estudio consta basicamente de:

Calendarios de comercializacion

— Estacionalidad de las ventas por me-
ses y en conjunto del ano.

— Detalle de la proporcién por tallajes.

— Aproximacioén a las zonas de proceden-
cia.

Fichas

— Nomenclatura.

— Areas de distribucion.

— Generalidades, descripcion, caracteris-
ticas y habitat de la especie.

— Métodos de captura.

— Apuntes y notas sobre tipologias mas
apreciadas, posibles sustitutivos, con-
servacion, formatos y presentacion
mas usuales en la venta mayorista, et-
cétera.

— Cuota de mercado de la Red de Mercas
y evolucién del consumo y de los cana-
les de venta al pudblico, segin la en-
cuesta del Panel Alimentario elaborado
por el MAPA.

En cuanto a la nomenclatura cientifica

y comercial de cada una de las especies

que figura en las fichas, se ajusta al lista-

do de Denominaciones Comerciales de

Especies Pesqueras y de Acuicultura ad-

mitidas en Espana, segln resolucién de

27 febrero de 2006 de la Secretaria Ge-

neral de Pesca Maritima (BOE n° 69, 22

de marzo de 2005).
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COMPOSICION Y VALOR NUTRITIVO DEL
PESCADO

En cuanto a su composicion, los pesca-
dos se clasifican en azules o grasos,
blancos o magros e intermedios o semi-
grasos en funcién de la proporcion de
grasa de sus musculos. La carne se
compone principalmente de agua (dos
terceras partes de su peso), proteinas
(portadoras de aminoacidos esenciales
para el organismo) y lipidos y grasas (en
porcentajes variables de unas especies
a otras) con mencién especial para los
acidos grasos poliinsaturados (Omega 3
y 6), mas abundantes en azules. El Ome-
ga 3 favorece niveles mas bajos de co-
lesterol reduciendo el riesgo de fallos
cardiovasculares, al evitar su acumula-
cion en las arterias. Ademas, un amplio
abanico de minerales (destacando el yo-
do) y vitaminas liposolubles (A, D, E) e hi-
drosolubles (grupo B), todos ellos ele-
mentos y oligoelementos esenciales pa-
ra la salud que en ocasiones resultan di-
ficiles de encontrar en otros alimentos, o
por lo menos en la mismas concentra-
ciones. De ahi, su alto valor nutritivo y
dietético. El pescado es de facil diges-
tién y bajo en calorias, muy recomenda-
ble en etapas de crecimiento, la forma-
cioén de la sangre o para todo tipo de
dietas. Especialmente indicado para la
poblacién infantil y las embarazadas por
su contenido en minerales como sodio y
potasio, asi como por su carga vitamini-
ca. Su consumo preferente también se
asocia con una mayor longevidad. Un ali-
mento completo y sencillo de cocinar, su
ingesta se recomienda al menos dos ve-
ces por semana.

ASPECTOS DIFERENCIALES DE CALIDAD

En los Baremos Generales de Calidad,
primera venta (1), recogidos en el Real
Decreto 331/1999, quedan recogidas
claramente las especificaciones y carac-
teristicas que deben reunir los pescados,
de piel, mucosidad cutanea, ojo, agallas,
piel del vientre, carne o el olor de agallas,

para definir y diferenciar su rango de cali-
dad, tanto admitida como no admitida, en
su puesta a la venta. Otras pautas o indi-
cativos de la frescura del pescado, con
caracter general, son el estado de las vis-
ceras, que han de encontrarse separa-
das, integras, brillantes, himedas y sin
olores, o la pared del vientre, que ha de
ser integra y firme y, en su cara interna,
de color blanco o blanco azulado. La au-
sencia de estas caracteristicas es indicio
de alteraciones del pescado y de falta de
frescura.

Aunque el reglamento es aplicable pa-
ra la primera venta (lonjas y otros lugares
autorizados), dichos criterios también po-
drian ser operativos para el resto de los
eslabones que intervienen en el proceso
comercial, mayoristas, detallistas, etc.,
dado el corto espacio de tiempo que
transcurre en Espana, horas, hasta su
destino final (consumidor). Las normas
establecen algunas variables concretas
para el caso de pescados blancos, azules
o de cuero.

GRAFICO 1

DATOS BASICOS SOBRE DISTRIBUCION Y
CONSUMO DE PESCADOS

El consumo per céapita de productos de la
pesca en Espana es de 36,7 kilos anua-
les, de los que 28,4 kilos corresponden
al efectuado en hogares y el resto a hos-
teleria, restauracion e instituciones. Una
cifra que ha experimentado un ascenso
en torno al 20% en los Ultimos quince
anos, pero que desde el ano 2000 pare-
ce bastante estable y consolidada. Por
epigrafes, algo mas del 55% pertenece a
pescados frescos y congelados y el 45%
restante a cefalépodos, moluscos, crus-
taceos (frescos, cocidos y congelados) y
conservas de pescado. En conjunto, del
gasto de la cesta de la compra, los pro-
ductos pesqueros suponen actualmente
un 13,3%, el 14,1% en hogares y el
11,4% cuando comemos fuera de casa,
estimandose un gasto total por personay
ano de unos 244 euros. Los hogares con
consumos de productos de la pesca su-
periores a la media son los de Murcia, Ba-

Consumo de pescados frescos y congelados. Kg por persona

TOTAL

20,4

20

1990 2000 2005

Nota: No se incluyen mariscos ni conservas.
FUENTE: MAPA.
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leares y Canarias, mientras que por ciclos
de vida, las parejas sin hijos, los adultos
independientes y los jubilados son los
que compran mayor cantidad de pescado
fresco y congelado, aunque con un predo-
minio del producto fresco. La evolucion
de los consumos referidos exclusivamen-
te al apartado de pescados (no incluye
mariscos ni conservas) se recoge en el
grafico 1.

Respecto a los habitos de compra, indi-
car también que si bien entre la poblacion
espanola el producto pesquero preferido
a la hora de efectuar la compra es el pes-
cado fresco, adquirido por el 96% de los
hogares; en el caso de la poblacién inmi-
grante, aunque con una tendencia similar
de consumo, el porcentaje se sitla en tor-
no al 86%, siendo el favorito el conserva-
do que alcanza el 90%. Congelados y pre-
parados se sitdan en un segundo plano
en ambos casos. La percepcion que los
consumidores tienen acerca de la varie-
dad y la calidad de los productos es bue-
na o muy buena, con una mejora de la va-
loracién en los Ultimos anos. Estos y
otros detalles al respecto se pueden am-
pliar con el estudio publicado por el
FROM (www.from.mapya.es) “Estudio so-
bre habitos de compra, conservacion y
consumo de los productos pesqueros en
la poblaciéon espanola 2005”, y que ha
servido como base para la elaboracion
del articulo publicado, con el mismo titu-
lo, en la revista n° 84 (noviembre/diciem-
bre 2005) de Distribucién y Consumo, edi-
tada por Mercasa.

GRAFICO 2

¢Doénde compran pescado los hogares? Total pescado (fresco y congelado). Porcentaje

volumen
80 TOTAL
60 -
40 -
20
0
Tienda tradicional Saper Hiper Otros*
B 1990 77,0 15,3 3,2 4,5
B 1995 50,0 25,0 9,8 15,2
2000 46,3 33,8 16,5 3,4
[ 2005 40,1 41,9 14,3 3,7
FRESCO
Tienda tradicional Saper Hiper Otros*
B 1990 81,8 10,6 2,3 5,3
B 1995 52,2 224 9,2 16,2
2000 55,8 28,8 12,8 2,6
[ 2005 49,1 36,8 11,1 3,0
80 CONGELADO
60
40 -
20
Tienda tradicional Saper Hiper Otros*
B 1990 64,5 27,6 5,7 2,2
B 1995 39,6 37,2 12,6 10,6
2000 48,0 34,9 11,1 6,0
[ 2005 40,9 41,9 11,0 6,2

*Otros: Autoconsumo, economatos, cooperativas y venta a domicilio, etcétera
Nota: No se incluyen mariscos ni conservas.
FUENTE: MAPA
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CUADRO 1

Consumo de pescado dentro y fuera del hogar. Porcentaje consumo nacional

TOTAL PESCADOS
HOGARES

1990 84,6
2000 78,2
2005 80,6
FRESCO

HOGARES
1990 85,6
2000 79,5
2005 84,1
CONGELADO

HOGARES
1990 82,0
2000 73,0
2005 68,1

Nota: No se incluyen mariscos ni conservas.
FUENTE: MAPA

HOSTELERIA Y RESTAURACION

INSTITUCIONES

12,3 31

179 3,9

15,8 3,6
HOSTELERIA Y RESTAURACION INSTITUCIONES

12,8 16

18,5 2,0

143 16
HOSTELERIA Y RESTAURACION INSTITUCIONES

11,0 70

15,3 11,7

21,0 10,9

LA ALTERNATIVA DE LA ACUICULTURA

La acuicultura es una actividad madura y
muy evolucionada, que aporta ya casi una
cuarta parte de la comercializacion y el
consumo de productos pesqueros fres-
cos. Una importante alternativa para ga-
rantizar un abastecimiento regular con
buena relacién calidad — precio, ademas
de ofrecer la posibilidad de efectuar un
correcto control sanitario del producto,
asi como de su alimento, y una completa
trazabilidad desde su extraccion hasta la
puesta a disposiciéon del consumidor. La
seguridad alimentaria es uno de los gran-

des retos de la distribucién modernay ca-
da vez mas demandada por el consumi-
dor. Todo ello junto a los parametros de
frescura, calidad, nutricionales u organo-
|épticos, asi como de una oferta estable y
precio razonable. En definitiva, las posibi-
lidades, presentes y de futuro, convierten
a la produccién de acuicultura en la gran
alternativa de los mercados mundiales
de la pesca, tanto a corto como a largo
plazo, para paliar los problemas de esca-
sez que se vienen padeciendo cada vez
con mayor intensidad en el ambito del
sector extractivo. La acuicultura, fuente
de pescado de calidad para el futuro, des-

de la maxima atencioén y respeto del me-
dio ambiente. Unos alimentos que cada
vez seran mas comunes en los puntos de
venta. Actualmente, las cifras totales de
produccién nacional pueden oscilar alre-
dedor de las 400.000 toneladas, con
avances muy rapidos y sostenidos en los
Gltimos anos en algunos productos, espe-
cialmente peces.

Desde hace tiempo, las especies mas
reconocidas por el consumo en este am-
bito, tanto de acuicultura continental co-
mo marina, vienen siendo productos co-
mo mejillén (el de mayor produccion
65/70% del total), salmén o trucha, con
consumos mas o menos consolidados,
aunque hay que destacar la pujanza de la
demanda y el gran impulso de las ventas
que Gltimamente vienen experimentando
las doradas, lubinas, rodaballos o las al-
mejas de cultivo, tanto a nivel doméstico
como en hosteleria y restauracion. Den-
tro del proceso de diversificacion, aunque
mas incipientes por el momento en cuan-
to a produccion y respuesta comercial,
encontramos a lenguado, besugo (co-
mienza a comercializarse en 2002) o
mas recientemente a corvina y bacalao,
con un mercado en claro crecimiento.
También se avanza en el terreno de pul-
po, pargo, anguila, escupina, berberecho
y otros moluscos del grupo de los pectini-
dos, etc. en fase mas experimental o de
investigacion, por ejemplo, parrancho, ju-
rel dentén, bocinegro, hurta o urta y mer-
luza. El engorde de tlnidos es otra de las
actividades relacionadas. En los casos
mas relevantes, las cifras de produccién
previstas para 2006 aparecen recogidas
en la ficha de cada especie.

Los paises asiaticos acaparan el 90%
de la produccién acuicola mundial, espe-
cialmente China, cuyas producciones
pesqueras globales dependerian en un
60% del producto de acuicultura. En
cuanto a la acuicultura europea, apenas
supone algo mas del 5% de la mundial en
volumen 'y en torno al 9% en valor. Se cen-
tra basicamente en la produccién de pes-
cados de elevado valor comercial y mo-
luscos mediante el uso de las dltimas
tecnologias. Los paises con mayor peso
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son Noruega y el Reino Unido aunque,
dentro del arco mediterraneo, Grecia, Tur-
quia o Espana despuntan en la produc-
cién de lubinas, doradas o rodaballos. A
nivel nacional, Andalucia es la principal
comunidad suministradora de doradas y
lubinas y Galicia, de rodaballo y mejillon.
Por otra parte, los estudios del sector,
atribuyen un papel protagonista a las em-
presas mayoristas de la Red de Mercas y
las grandes superficies en la distribucion
de estos productos en nuestro pais.

LA TRAZABILIDAD EN EL PESCADO

La trazabilidad es una herramienta de ga-
rantia sanitaria y de calidad para el con-
sumidor, puesto que permite la posibili-
dad de controlar y seguir el rastro del pro-
ducto en cada etapa de la produccion,
transformacion y distribucién de un ali-

mento, un pienso o cualquier sustancia
susceptible de ser incorporado en cual-
quiera de ellos.

Para ello, de forma resumida, se han
de seguir los siguientes pasos:

— Registro de proveedores homologados.
— Registro de entradas.
— Registro de salidas.

Cada eslabdn de la cadena debe reali-
zar controles y registros para conocer el
origen, la ubicacién y trayectoria de los
productos, conservando toda la docu-
mentacion al menos durante dos anos.
Con ello, se consigue una rapida actua-
cion ante cualquier eventualidad e inci-
dencia que pueda surgir, incluso la retira-
da inmediata del producto si fuera nece-
sario.

Fases de la trazabilidad:

— Trazabilidad anterior (hacia atras): per-
mite obtener de forma agil la informa-
cion asociada al producto.

— Trazabilidad interior (del proceso): per-
mite enlazar la informacién del produc-
to que entra con el producto que sale,
tanto si el producto se transforma co-
mo si no. Si el producto se transforma,
debera indicarse el nuevo lote. Sino se
transforma, puede mantenerse el lote
inicial o referenciarlo nuevamente.

— Trazabilidad posterior (hacia delante):
permite conocer donde se ha vendido o
distribuido el producto.

Para todo ello es fundamental la homo-
logacion y el correcto etiquetado de los
productos, de tal modo que:

— Los productos pesqueros vivos, fres-
cos, refrigerados o cocidos deberan
llevar en el envase o embalaje la deno-
minacién comercial y cientifica de la
especie, el método de produccion
(pesca extractiva, acuicultura, maris-
queo, etcétera).

— Nombre de la zona de captura o cria.
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— EI peso neto para productos envasa-
dos.

— EI' modo de presentacion o tratamiento
(eviscerado, con o sin cabeza, filetea-
do, etc.).

— Existen dos disenos de etiquetas dife-
renciados, uno para los productos de la
UE y otro para los de terceros paises.

— Tanto para productos pescados en
aguas dulces como los cultivados, se
indicara el estado miembro o pais ter-
cero donde se haya pescado o cultiva-
do el producto en su fase final de desa-
rrollo. Cualquier operador interviniente
en el proceso de produccion o comer-
cializacion ha de mantener la zona ge-
nérica.

— La etiqueta ha de constar en el envase
y acompanar al producto hasta el desti-
no final, el consumidor.

— Las CCAA con lengua cooficial tienen la
posibilidad de establecer todas las es-
pecificaciones de manera bilinglie 0 en
el idioma oficial del pais.

— En cuanto al envasado, el nuevo expe-
didor ha de mantener la etiqueta origi-
nal y anadir sus datos identificativos.

— En la venta a granel al consumidor fi-
nal, el contenido del etiquetado ha de
ser claro y teniendo a la vista en una ta-
blilla o cartel todas las caracteristicas
del producto y, como minimo, las si-
guientes especificaciones:

e Denominacién comercial de la espe-
cie.

e Método de produccion.

e Pesca extractiva, acuicultura, etc.

e Nombre de la zona de captura o cria.

e El modo de presentacién o trata-
miento (eviscerado, con o sin cabe-
za, fileteado, cocido, descongelado,
etc.).

¢ Para ello, también existe un modelo
oficial de etiqueta para plasmar toda
la informacién.

COLABORACIONES Y AGRADECIMIENTOS

El trabajo coordinado por los técnicos de
Mercasa que firman el articulo —José Luis
lllescas y Olga Bacho—, también ha conta-
do con la colaboracion de varios expertos
y especialistas en distintas disciplinas,
entre los que destacan especialmente,
en el ambito comercial, Francisco Oroz,
socio y gerente de Pescados Caridad, em-
presa mayorista ubicada en Mercairuna, y

NOTA

José Angel Mozos director comercial de la
empresa Serpeska que ejerce su activi-
dad en Mercamadrid. Asimismo, debe-
mos agradecer la colaboracion cientifica
de José Vicente Valle, licenciado en Biolo-
gia, experto en especies pesqueras. En
cuanto a trazabilidad se ha tenido espe-
cialmente en cuenta el valioso trabajo di-
vulgativo realizado recientemente por
Mercabarna a este respecto, impulsado y
coordinado por Daniel Martinez, jefe del
Mercado de Pescados, con una dilatada
experiencia en este sector.

Con el esfuerzo com(n de todos se han
elaborado los calendarios de comerciali-
zacion y fichas de cada producto que se
recogen a continuacion. Un primer paso
que los autores estimamos que debe en-
riquecerse en el futuro para el cual ofre-
cemos nuestro correo electrénico como
via de recepcién de cuantas opiniones
y/0 aportaciones deseen realizar los lec-
tores y usuarios de Distribucion y Consu-
mo.

JOSE LUIS ILLESCAS

Jefe del Departamento de Seguimiento de
Precios y Mercados.

Empresa Nacional Mercasa
jlilescas@mercasa.es

OLGA BACHO

Técnico del Departamento de Seguimiento de
Precios y Mercados.

Empresa Nacional Mercasa
obacho@mercasa.es

(1) Algunos pescados, como boquerones y merluzas, estan especialmente relacionados con las aler-
gias y patologias provocadas por el parasito “Anisakis” que se aloja en el musculo del pescado y que
hace que se deban observar algunas precauciones a la hora de consumirlos. Se recomienda comer-
los cocinados sometidos a temperaturas superiores a unos 60° durante diez minutos como minimo,
0 bien congelarlos al menos durante 72 horas a unos -20°, sobre todo si se van a tomar crudos, co-
mo por ejemplo en el caso de los boquerones en vinagre.
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el FROM (Manual practico sobre pescados y mariscos frescos o el Estudio sobre habitos de compra,
conservacion y consumo 2005), la Guia de los peces de mar de Espafia y de Europa, de M. L. Bauchot
y A. Pras, publicada por Ediciones Omega; o el informe La Acuicultura marina de peces en Espana
2006 elaborado por APROMAR. También se ha consultado los datos relativos a consumo que ofrece el
Panel de Consumo del MAPA y un buen niimero de direcciones de Internet, entre las que cabe men-
cionar: www.lonxanet.com, www.maestropescador.com, www.clubdelmar.org, www.mardenorue-
ga.com, www.from.mapa.es, www.mapa.es, www.fao.org, www.mercasa.es
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» DENOMINACIONES

Grupo: Tunidos. Nombre cientifico:
Thunnus alalunga, perteneciente a la
familia de los escémbridos (no debe
confundirse con el Thunnus albacares,
[lamado rabil en Canarias, donde abun-
da, pero que no aparece en las costas
peninsulares).

Otras denominaciones comunes

Espaiia: bonito del Norte (Galicia y Can-
tabria), mono (Asturias), bacora (Cata-
lufa, Valencia y Baleares —en esta ulti-
ma también se le conoce com ullada-),
hegaluze (Pafs Vasco), atun blanco o
Bonito del Norte (Andalucia), atin blan-
co, barrilote (Canarias), etc.

Otros idiomas y paises: germon, thon
blanc (francés); Albacore, Long finned
tunny (inglés); Weisser thun (alemaén);
Alalunga, tonno bianco (italiano).

» ASPECTOS GENERALES

Perteneciente a la familia de los tuni-
dos, es amante de los mares con aguas
célidas y templadas de todo el mundo.
El gran tamafio de sus aletas pectorales
le diferencia del resto de los congéneres
de su especie. Presente en el mercado
durante todo el afio, observa una mar-
cada estacionalidad entre junio y octu-
bre en lo que se refiere a la temporada

local o “costera del bonito”. En esos
momentos es cuando crecen significati-
vamente sus ventas y estéd en su mejor
momento de frescura y precio. Se pue-
de presentar a la venta en rodajas, tacos
0 ventrescas. De importante valor eco-
némico por lo que representa su pes-
queria para algunas flotas, especial-
mente del norte. Asimismo, uno de los
mas apreciados de la familia de los tuni-
dos por su elevado interés gastrondémico
y sus grandes aportaciones nutriciona-
les y energéticas.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Es un pez de notables dimensiones, de
cuerpo fusiforme, relativamente alto y
que se adelgaza por detras mas brus-
camente que el atun rojo. Corpulento,
de mucha musculatura y poderosa.
Dorso azul oscuro, vientre plateado,
con ambos colores separados general-
mente por una banda iridiscente. Sin
bandas ni puntos claros en los flancos y
el vientre de los jovenes. Las dos aletas
dorsales, muy poco separadas, mas o
menos amarillo oscuro. La primera lar-
ga y la segunda corta y baja. Pinulas,
entre 7y 9, amarillo grisaceo con ribete
negro. Aleta caudal grande, vertical y
en forma de media luna, propia de los
grandes nadadores, con borde poste-
rior blanco o claro. Cabeza larga y hoci-
co puntiagudo. Aletas pectorales muy
largas y caracteristicas, de ahi su deno-

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO: desde Sudafrica, las
Azores y Canarias a Irlanda. EEUU y
norte de Argentina.

— MEDITERRANEDO: distribucién
irregular, incluso Adriatico y Libano.

— iNDICO Y PACIFICO.

Localmente, abundante en el Golfo de
Vizcaya que proporciona una carne de
mayor calidad.

minacion cientifica alalunga, que sue-
len prolongarse hasta la altura de la se-
gunda pinula, méas del 30% de la longi-
tud total de la pieza. Eje de la cola o pe-
dunculo caudal muy fino con una care-
na a cada lado. Pequehas aletas ven-
trales. Ojos, en capsulas o6seas, relati-
vamente grandes y mandibulas relati-
vamente pequefas con dientes peque-
Alos y conicos distribuidos en una hilera
en cada mandibula. Escamas muy pe-
quefas, mas grandes y mas gruesas
solo a lo largo de la linea lateral y en
“peto”. Puede alcanzar una talla de
1,20 m y unos 10/30 kg de peso, aun-
que pueden encontrarse ejemplares de
pEesos superiores.

» HABITAT

Pez gregario, mesopeléagico en mares
cdlidos y mas cerca de la superficie o
epipelagico en aguas templadas (sobre
todo los jovenes). Por término medio,
suele habitar a unos 100 m de profun-
didad en el océano, evita las aguas lito-
rales y forma grandes cardumenes que
efectlan largas migraciones. En su mi-
gracion, area local, entra en la Peninsu-
la por el Noroeste, zona de las Azores,
bifurcandose en dos ramificaciones,
una con destino al Mediterraneo y otra,
mas voluminosa, recorre la Cornisa
Cantéabrica durante el periodo primave-
ra-verano. Como en las especies empa-
rentadas, tiene la temperatura del cuer-

0
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po mas elevada que la del agua. Su ali-
mentacion consta de gran variedad de
peces pelagicos (boquerones, sardi-
nas, etc.), calamares y crustaceos. La
reproduccioén, en nuestro area, tiene lu-
gar en fechas estivales de julio a sep-
tiembre.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

En nuestras costas, el verano es el pe-
riodo de mayores capturas, durante la
denominada “costera del bonito”,
cuando los peces aparecen agrupados
en apretados cardimenes. Se pesca a
cafa, anzuelo con cebo vivo y currican.
El primero, arte tradicional de la Cornisa
Cantabrica, es mas ecoldgico y dispen-
sa una mayor calidad al pescado que
otros, mas conflictivos, como volantas y
enmalles. Las tallas mas comunes osci-
lan entre 50 y 80 cm. Los bancos sue-
len ser localizados por satélite.

» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS

Los tunidos estan muy bien diferencia-
dos, por lo que se hace dificil confundir-
los entre si. En el caso concreto del
“blanco” por sus grandes aletas pecto-
rales y en el del Atlantico o sarda por las
enormes rayas verticales oscuras de sus
costados. A nivel general, los factores
de talla y peso son otros claros elemen-
tos diferenciales entre los integrantes de
la familia. En el atun rojo, ademas, el
color rojizo oscuro de su carne es otra
propiedad distintiva mas.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 5-6 dias si es muy fresco y con un
grado medio de frescura se puede redu-
cir a 2-3 dias. La temperatura de con-
servacion en camara es de 0°/5° conser-
vado en hielo, en el caso del fresco. En
congelado, el almacenamiento puede
llegar hasta un afio a -20°. Si la congela-
cion se ha realizado a “bordo”, el valor
econémico es mayor, al igual que su ca-
lidad, comparado con el congelado en
“tierra”.

Formatos y categorias mas usuales en la venta mayorista ‘

Formatos Envase Transporte

Por tamafios Caja de madera con hielo seco En camion de toldo, con cartolas fijas en los late-
rales para evitar el desplazamiento de |a carga.

Formatos Categoria  Envase y peso

Por tamafios = Extra A Hasta llegar al mayorista en “tinas” o “cajas de plastico” con hielo (ver pag. posterior

“atn blanco” 1). Aunque los tamafios de los atunes y bonitos son muy variables, se
comercializan en cajas o embalajes aptas para manejo y transporte de 3 a 4 piezas.

Temporada o mejor época de consumo

Origen Temporada Los mejores de/a Observaciones
Producto nacional Todo el afio Aunque con algln pequefio pa- El resto del afio es factible
Producto importacion Todo el afio réntesis, segun especies, desde encontrarlo congelado, lo

que tal vez podria llegar a
entrafiar cierta pérdida de
color y sabor, aunque las
nuevas tecnologias permi-
ten cada vez mayores estan-
dares de calidad.

primavera hasta otofio, cuando
visita nuestras costas y estéd
més abundante, engrasado y a
mejor precio. En especial, duran-
te los meses de verano en el caso
concreto del bonito del Norte,
cuando la campafia denomina-
da “costera del bonito” esté en
pleno auge.
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iQué tipologias son mas apreciadas y por qué? (se incluyen otras variedades de la familia tinida con una breve descripcion)

Atun Blanco
o bonito del Norte

= Menor tamafio, por lo general, que el resto de la fa-
milia y mas abundante de junio a octubre.

= Excelente carne color blanco, mas suave y delicada
que en el resto de la familia, muy sabroso y aprecia-
da en la cocina.

= En fresco, se cotiza especialmente la parte de la
ventresca, 0 zona que recubre el paquete intestinal,
por su exquisito sabor y aporte en acidos grasos.
También se comercializa en rodajas y en tacos para
la preparacion del “marmitako”, guiso caracteristi-
co de la cocina tradicional del Pais Vasco. Asimis-
mo, es una de las materias primas més apreciadas
y favoritas de la industria conservera. No se suele
destinar a congelado, presentacién méas propia de

otros tipos de atln diferente al blanco.

= (l) Para toda la familia, transporte especializado, hasta destino, en camiones frigorificos, entre 0°y 5°, colocado
en “tinas” o cajas de plastico con hielo, ensambladas unas a otras para evitar desplazamientos de la carga y fa-
cilitar las tareas de descarga con maquina. El vehiculo isotermo, en declive, solamente para reparto. En el trans-
porte de congelado, la temperatura seréa de unos -18°. Buena conservacion.

OTROS TUNIDOS AFINES SIGNIFICATIVOS EN COMERCIALIZACION

Bonito (Sarda sarda)
o Bonito del Atlantico

Otras denominaciones

ESPANA

Galicia: Bonito do Atlantico

Catalufa, Valencia y Baleares:

Bonitol

Asturias: Sierra

Canarias: Bonito Atlantico o

Bonito Sierra

P. Vasco: Bonito, Aginzorrotz,

Lampo Sabelmarradun

Andalucia: Bonito, Bonito del Sur
OTROS IDIOMAS

Francés: Pelamide, bonite a dos

rayé

Inglés: Pelamid, Atlantic bonito

Aleman: Bonito

ltaliano: Palamita

Portugués: Serra, serrajao

= Mas pequefio en longitud, por

debajo de 1 m, epipelagico,
vive cerca de las costas en
muchos estuarios del Atlanti-
co y del Mediterraneo, puede
adentrarse hasta unos 200 m
de profundidad. Migratorio,
es dificil confundirlo con otros
tunidos por las enormes rayas
laterales oscuras de sus la-
dos. Tallas comunes entre 25
y 65 cm, méxima en torno a
90 cm. Reproduccion a partir
de los dos afios en aguas cali-
das, entre la primavera y el
otofio, cuando visita nuestros
mercados.

Cuerpo alargado y ligeramen-
te comprimido o estrecho, dorso azul oscuro (acero) marcado por 10-12 bandas o rayas an-
chas, verticales y oscuras en los jovenes, ligeramente oblicuas 0 méas longitudinales en los
adultos. Aspecto que, junto a la menor longitud de su aleta pectoral, le diferencia claramen-
te del bonito del Norte. Vientre y flancos plateados. Primera dorsal, larga, baja y triangular,
con borde notablemente rectilineo, unida a la otra dorsal. Boca grande, depredador, se ali-
menta de pequefios azules como caballas, boquerones o sardinas, a veces practica el cani-
balismo con su propia especie. Pesca al currican, con cafias, redes de cerco, palangres, etc.
Carne muy estimada, aunque algo menos cotizada que la del bonito del Norte, su color algo
Ma&s 0Scuro y rojizo le puede restar algo de atractivo. Se utiliza fresco, desecado, ahumado,
congelado y en conservas de aceite. Alto contenido en acidos grasos poliinsaturados, tiene
las mismas prestaciones culinarias que cualquiera de los tunidos, si bien con buenas aplica-
ciones para preparar paellas y arroces, cazuelas, planchas, empanadas, escabeches, etc. La
ventresca, en plancha o parrilla, poco hecha. Al igual que en el resto, también se comerciali-
zan sus huevas.
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Atian rojo o cimarron
(Thunnus thynus)

Otras denominaciones
ESPANA
Galicia: Zurdo, Atun vermello
Catalufay Valencia: Tonyina
Baleares: Uyada
P. Vasco: Egalabur o Hegalabu-
rra, Cimarron, Bonita
OTROS IDIOMAS
Francés: Thon rouge
Inglés: Bluefin tuna
Aleman: Roter thun, Thunfisch
[taliano: Tonno rosso
Portugués: Atum

= El de mayor dimensién y peso de la familia.
Mas grande que el blanco, puede alcanzar ta-
llas de unos 4,5 m de longitud y los 600-
700 kg de peso, a veces mas. Distribucion:
Atlantico de Canarias a Irlanda, incursiones
hasta Noruega y Mar del Norte, Baltico y Mar
de Barents. Mediterraneo y Mar Negro. Tam-
bién en Canada y Sudamérica hasta la costa
brasilefia. Otras subespecies habitan en aguas
del Pacifico norte y sur. Localmente abundante. Gran y veloz nadador, realiza frenéticas e im-
portantes migraciones de varios miles de kilémetros para desovar, que le traen regularmente a
nuestras costas cuando esta mas engrasado. Gregario en su época de reproduccion, se locali-
za en superficie en aguas templadas y a mayor profundidad, entre 200-500 m, en aguas ca-
lientes. Reproduccion a los tres afios entre mayo y julio. No se reproduce en aguas frias.

= Cuerpo fusiforme y muy robusto. Dorso azul, flancos més claros y vientre plateado. Lineas
transversales alternando con puntos claros o incoloros que dominan en el caso de los mas adul-
tos. Aletas en tonos grisaceos o parduscos, mas o menos marcadas de amarillo segln los ca-
sos. Dos dorsales muy juntas, la segunda mas corta y alta que la primera, que contiene mayor
numero de espinas. Entre ocho y diez pinulas, en tono amarillo, dorsales y de siete a nueve a
continuacion de la aleta anal. Aletas pectorales cortas a diferencia del blanco. Pedinculo cau-
dal estrecho o afilado, pero poderoso, con una marcada carena o quilla negra en el centro y dos
en los laterales en la base de la aleta caudal que tiene forma de media luna. Ojos pequefios en
comparacién con el de otros atunes. Muy voraz, se alimenta de numerosas especies de peces,
crustaceos y cefalépodos. Se pesca con palangres, cerco, currican, pero sobre todo hay que
destacar las tradicionales almadrabas* de la zona del Estrecho, en Barbate y Zahara de los Atu-
nes, durante la época de reproduccion. Mayores capturas entre junio y agosto; en este periodo
suele aparecer asociado a los bancos de atin blanco en la costera del Cantabrico. En lo que
respecta a tallas minimas, Mediterraneo, Cantabrico, Noroeste, Golfo de Cadiz y Archipiélago
Canario, 6,4 kg 6 70 cm.

= Carne rojo oscuro, firme, aromatica, gran contenido en grasa y muy apreciada. También cono-
cido como el “chuleton del mar” porque su color y sabor mas fuerte nos recuerdan al de la car-
ne. Gran importancia econémica, en fresco o en salazones y ahumados (huevas, mojamas,
etc.) tan tradicionales de las zonas costeras de Valencia y Andalucia. Susceptible de algunas
conservas en aceite o escabeche. En fresco, la ventresca, cruda o poco hecha, resulta sucu-
lenta y cotizada. En cuanto a otros usos en cocina mas elaborados, parrilla, guisos, etc., es im-
portante conocer y ajustar bien los tiempos culinarios para evitar que la carne pierda su jugosi-
dad y textura. En crudo, se pueden preparar carpaccios o bien picado y alifado un equivalente
al steak- tartare. Incluso sus aletas pueden ser aprovechadas para la elaboracion de arroces.
Otra actividad industrial relativamente reciente en el Mediterraneo, comienzos/mediados de la
década de los noventa, son las “granjas” de engorde. El proceso consiste, basicamente, en en-
gordar atunes en jaulas flotantes proximas a la costa mediante alimentacién a base de pescado
fresco o congelado hasta conseguir el aumento de su tamafio y contenido en grasa. Etapa que,
por término medio, se le calcula una duracion de unos 6 6 7 meses. El pescado en su gran ma-
yorfa proviene de la flota cerquera. Un producto con alto valor comercial, cotizado y muy de-
mandado por el mercado japonés para su cocina tradicional. Los lomos para el “sashimi” y la
ventresca para el “sushi”.

= Una auténtica joya de nuestra gastronomia con grandes aportaciones para la salud como todos
los de la familia tanto a nivel proteico, aporte en minerales basicos o buena influencia sobre los
procesos metabdlicos y de calidad de la sangre, como de vitaminas esenciales para la vista y la
asimilacion de calcio. También, en mayor o menor medida, de acidos Omega 3 especialmente
recomendados para prevenir enfermedades cardiovasculares y reducir el colesterol. En gene-
ral, los expertos sugieren las partes magras para la parrilla y marinados, las gelatinosas para gui-
sos y las fibrosas para caldos y sopas. Otra preparacion especial es mechado, entreverando una
rodaja ancha con tocino para pocharla en un sofrito de cebolla, ajo, laurel y vino blanco, tipico
de la cocina malaguefia y una buena muestra de la nueva cocina de fusién.
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iQué tipologias son mas apreciadas y por qué? (continuacion)

Otras variedades

Patudo u obeso (Thunnus obesus): vive en aguas célidas (tropicales) del Atlantico sur, Indico y Pacifico, se mantiene menos en super-
ficie que los otros atunes, forma robusta, ojos grandes (en algunas zonas se le conoce como atlin ojo grande), costados lavados en par-
do o violaceo, con una banda longitudinal amarilla mas o0 menos marcada en los flancos, estrias en la zona ventral del higado, pinulas
amarillas con bordes casi negros y una longitud que, si bien puede alcanzar hasta los 2,5 my los 210 kg de peso, normalmente se si-
tla entre los 40y 170cm y los 45kg.

Rabil (Thunnus albacares), de menor tamafio y cuerpo mas estilizado que el patudo, en torno a unos méximos de 2 m de longitud y
180 kg de peso — normal de 40 a 170 cm, cabeza y ojos pequefios, dorso con bandas laterales de color azul oscuro y amarillo, sin es-
trias en la zona ventral que es color plata, muy comun en la franja de Canarias.

Otros tunidos de género distinto:

Bacoreta: analogo al bonito del Norte, pero de menor tamafio, se distingue por una serie de puntos oscuros, como huellas, situados en-
tre la pectoral y la ventral, pertenece al género Euthynnus alletteratus. Se le conoce como pequefio atlin, con aletas cortas y gruesas y
un maximo de 1 m de longitud, normal 65 cm, y unos 15 kg de peso. Epipelagico, comun en las aguas tropicales del Atlantico, se
captura con palangre y cerco. Se pueden ver cominmente en aguas costeras.

Melva (Auxis rochei), tinido de pequefo tamafio y carne sabrosa parecida al atin, de precios més economicos que el resto. Facil de
distinguir por la presencia visible de unas quince rayas oblicuas, casi verticales, de color oscuro a ambos lados de la zona dorsal. Lo-
mo azul acero o verdoso y flancos y vientre blanquecinos. Mide menos de medio metro, comin 35 cm, y peso del orden de unos 3 kg.
Aletas pectorales cortas y con una amplia separacion entre las dorsales. Cuerpo oblongo, vive en aguas del Atlantico a unos 10 m de
profundidad; epipelagico. Aunque se consume en fresco, muy utilizada en conserveria.

Atiin Listado (Katsuwonus pelamis), tipicamente ocednico, se encuentra especialmente en aguas tropicales y subtropicales de todo el
mundo, aunque mas habitual en aguas tropicales del Atlantico, es faciimente reconocible por sus caracteristicas y visibles rayas longi-
tudinales (entre 4 y 6) que van desde el vientre y los flancos hasta la cola. Maximo 1 my 19 kg, normal entre 40 a 70 cm, suele formar
grandes bancos frente a los atunes de aleta negra (Thunnus atlanticus) de lomo azulado y de caracteristicas méas similares al género
al que pertenece. Maximo 1 my 19 kg, normal unos 70 cm.

*Almadraba (entre abril y junio): antiguo arte de pesca con la que se capturan los atunes que van hacia el Medi-
terréneo (temporada de derecho) y en algunas ocasiones también los que mas tarde regresan al Atlantico (tem-
porada de vuelta o revés). No obstante, en este Ultimo trayecto, su peso ya se ha reducido sensiblemente, pre-
senta una coloracion mas clara y su carne mas seca y magra es menos apreciada. Este sistema de pesca es un
de los més antiguos. Ligado a su ciclo de reproduccion, el atun procede del Circulo Polar Artico y de las costas
de Noruega donde han pasado el invierno engordando, pues estas aguas son muy ricas en arenques -el bocado
preferido del atun-, llegando en primavera cargados de huevos y buscando desovar en las aguas calidas del Es-
trecho y del Mediterraneo después de un frenético desplazamiento. Una vez cumplida su funcion, hacia el mes
de julio, volveran de nuevo al Atlantico registrandose un ciclo milenario. La almadraba, en su parte esencial -la
capturadora-, consiste en un laberinto de redes soportado en una gran estructura de cables que conduce a los
atunes a un compartimento llamado “copo” que tras ser izado lentamente desde una de las embarcaciones, en
lo que se denomina “sacada o levanta”, da lugar a su captura por parte de los almadraberos a golpe de garfio y
bichero, en un acto supremo de fuerza. La almadraba, basicamente, consta de cuadro o parte principal, cama-
ra, buche, bordonal y copo.

Cuadro: cables anclados en el mar sobre los que se acoplan redes con corchos y flotadores en la parte superior
y plomos y cadenas en la inferior. Forma rectangular sin red en el fondo, excepto el copo.

Camara: formada por redes de malla y donde esta situada la “boca” por donde penetra el pescado antes de lle-
garal “buche” y el “bordonal”.

Buche y bordonal: hacen las veces de compuerta para incomunicar e impedir que el pescado retroceda.

Copo: final de la almadraba, red donde queda retenido el pescado y que se iza poco a poco para su captura.

Por otra parte, comentar que el despiece de estos magnificos ejemplares se denomina “ronqueo” y que de una pieza de atun se aprovecha absolutamente
fodo como en la matanza del cerdo. Incluso la piel, que bien limpia puede dar un sabor delicioso a numerosos guisos marineros, sopas, cremas, arroces,
etc. De la parte superior de la cabeza salen los morrillos (excelentes a la plancha), de debajo de éstos los mormos y de los laterales de la misma los contra-
mormos, especiales en ambos casos para preparar suculentos guisos. Asimismo, de la cabeza se extraen las carrilladas, también conocidas como coco-
chas, que se suelen tomar al horno tras permanecer una hora en sal para que se desangren completamente. Después se contintia con el cuerpo de donde
se extraen lomos, ventresca o ffar, etc., y mediante un corte en la barriga (que se puede preparar muy bien a la sal) las huevas. El corazon resulta exquisito
si se toma poco hecho, vuelta y vuelta, aunque sin dejar de lado, como en el resto de los despieces, otro tipo de preparaciones dentro de lo que se ha dado
en denominar modernamente “cocina imaginativa”. Los japoneses, al atun de almadraba le distinguen como “toro” y le consideran con una calidad muy por
encima de los demas.
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Atin blanco o honito del Norte

ey

iDonde compran tinidos los hogares?
Cuota de mercado de los establecimientos
(Incluye autoconsumo)

Hiper 12,7%

i Otros
Stiper 3,2%

38,0%

Tienda tradicional
46,1%

Datos de 2005.

Fuente: MAPA.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Como precaucion general para cual-
quier pescado, se recomienda manipu-
larlo y mojarlo lo menos posible, tan so6-
lo limpiarlo con un pafio seco.

Fresco: consumo en breve tiempo entre
su compra y degustacion. En el frigorifi-
co, en la parte mas fria, a temperatura
de 0°%4° y durante 1-2 dias. No mezclar
con otros alimentos por la transmision
de olores.

Congelado: si no se va a consumir con
rapidez, existe la posibilidad de poderlo
congelar, siempre que Nos aseguremaos
de que lo hemos comprado bien fresco
y que no haya sido previamente des-
congelado. En el congelador, a una tem-
peratura de -18°%-22° se conserva en
Optimas condiciones y se puede mante-
ner durante 2-3 meses.

Conservas: en sitio fresco y seco, aten-
diendo a las fechas de caducidad y
otros consejos del fabricante.

» OTROS DATOS DE INTERES

Aunque muchas de sus prestaciones
tanto para la salud como a nivel gastro-
némico ya han ido quedando esboza-
das, se vuelve a reincidir sobre algunas
de ellas. En cuanto a los valores para la
salud, destaca sobre todo su gran apor-
tacion energética, ricos en proteinas y
en aminoacidos esenciales (lisina, leu-
cina, metionina, treonina, etc.). En ma-
yor 0 menor medida, su grasa contiene

Evolucion de cuotas segiin formatos comerciales para consumo en hogares.
Porcentajes volumen

70 ~

60 —

50

40

i =

Tienda tradicional Stper Hiper Otros*
1997 55,0 23,1 13,2 8,7
B 2000 52,8 30,9 13,2 31
2005 46,1 38,0 12,7 3,2

*Otros: Incluye autoconsumo, venta a domicilio, etcétera.

Fuente: MAPA.

gran cantidad de acidos grasos poliin-
saturados, uno de los mayores conteni-
dos, favorecedores en la prevencion de
enfermedades cardiovasculares y en el
control del colesterol (su consumo re-
duce el no deseable). Fuente de vitami-
nas liposolubles (A,D,E y K) asi como
del grupo B, en especial B3 o niacina y
Bg responsable del acido folico (muy
importante en la dieta de las embaraza-
das). En minerales, destacan sobre to-
do las concentraciones en fésforo, pota-
sio, sodio, magnesio y hierro, ademas
de calcio y yodo, esenciales para el me-

tabolismo. En resumen, una auténtica
“joya” del mar que cuida nuestra salud
y cuya ingesta se puede realizar en fres-
co, congelado, conserva, salazones y
ahumados, si bien en el caso de los pro-
cesados puede resultar contraindicada
y restrictiva en cuadros de hipertension,
etc. Si como nutriente es un dechado
de virtudes, no es menos imprescindi-
ble en la dieta mediterranea. En la coci-
na también da mucho juego y es un re-
galo para el paladar. En compafiia de
patatas, la albacora es la base del “mar-
mitako”, guiso marinero de gran arraigo

O
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ATON

Costa catalano-levantina 15%

e

Cornisa Cantahrica 15%

Canarias 35%

Importacion 30%

" Andalucia 5%

/

Cornisa Cantabrica 70% (incluida Galicia)

Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afios.

BONITO
Costa catalano-levantina
5%

Importacion
10%

___ Andalucia
5%

Canarias 10%

en la gastronomia popular del Pais Vas-
co y del que existen numerosas varian-
tes en toda la Cornisa Cantabrica. Se-
gun los tipos de cocina también se pue-
de acompafiar de verduras, especies 0
hierbas aromaticas. En cualquier caso,
a la hora de efectuar nuestra compra es
importante recurrir a las recomendacio-
nes y sugerencias del especialista -pes-
cadero- sobre el corte adecuado para la
preparacion del plato (tacos, rodajas, fi-
letes, etc.), porque de ello dependera la
calidad final del mismo. Asimismo, se-
gln observaciones anteriores, hay que
tener en cuenta que las partes magras
estan normalmente mas indicadas para
brasear y marinar, las gelatinosas se
suelen cortar en dados, para guisos o li-
gar salsas y las mas fibrosas para cal-
dos y sopas. En general, es importante
no sobrecocinar el pescado porque
pierde jugosidad, la carne se torna dura
y seca, especialmente en el caso de los
lomos. Frescura, fuego medio y aten-
cion son premisas esenciales para de-
gustarlo en plenitud. Guarnecido con
patatas fritas o panaderas, ensalada,
encebollado y frio, al horno, en escabe-
che, a la parrilla, en cazuela, pochado
con verduras y hortalizas, brochetas,
arroces, etc., resulta un bocado exqui-
sito, con mencion especial para las ven-
trescas que acumulan toda la grasa
muscular y es uno de los manjares mas
preciados que nos ofrece la mar. Las
conservas y salazones ademas nos ser-

viran para preparar todo tipo de ensala-
das, pastas, pizzas o bocadillos. Las
mojamas cortadas en finas lonchas y
acompafiadas de un buen aceite son
una auténtica “delicatessen”. También
se puede elaborar semimojama (segun
algunos buenos cocineros, “salazén
corta que se puede realizar en casa; un
dia al sol, un dia en remojo, cuatro dias
colgada a secar y ya esta lista para cor-
tar y servir”) de curacién mas corta y
carne semicruda con mas sabor. En
crudo, ademéas de las especialidades
de la cocina oriental, se puede tomar
cortado en finos filetes en carpaccios o
bien picado y alifiado al estilo steak-tar-
tare. Sobre esta Ultima preparacion, al-
gunos expertos cocineros sostienen
que uno de los mas suculentos es el
que se prepara con la carne de atun
que queda entre las espinas. En el caso
especifico del bonito del Norte, se pue-
den preparan conservas en casa de
manera facil:

e Comprar producto fresco (nos asegu-
raremos que estd bien fresco com-
probando, entre otros, sus ojos bri-
llantes, piel y carne firme, pero sobre
todo y mas directo su intrinseco olor a
mar, desconfiar si desprende una
fuerte exhalacion a pescado).

e A continuacion se procede a limpiar
el pescado, cortarlo en trozos o tacos
grandes y se cuece a temperatura y
tiempos exactos. El tiempo de coc-
cion orientativo es hasta que la carne

se pone blanca perdiendo su color de
sangre. Durante este proceso, entre
otros, se pueden afiadir sal, pimienta
y laurel y, si se va a escabechar, vina-
gre.

e Seguidamente se quitan las espinas y
la piel y se procede a meter los trozos
en latas o botes de cristal.

e Una vez realizada esta opresion se
rellena el envase con aceite de oliva o
escabeche.

¢ Finalmente, como Ultimo paso, es im-
prescindible cerrar los envases her-
méticamente. Una de las formas mas
sencillas es calentando “al bafio Ma-
ria” durante unos 20 minutos aproxi-
madamente.

» PROCEDENCIAS

La oferta de tunidos en las Mercas se
apoya fundamentalmente en el pesca-
do remitido desde los puertos o lonjas
nacionales. En especial, para el conjun-
to del bonito donde suponen unas en-
tradas de casi el 90%, con un papel
protagonista para la flota de la zona nor-
te, sobre todo del Pais Vasco. En cuanto
al atuin, las procedencias mas represen-
tativas son Andalucia y Canarias, si bien
las importaciones tienen algo mas de in-
cidencia que en el caso anterior, con un
peso relativamente significativo de las
partidas recibidas de puntos localizados
en el litoral africano.

0
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Atin blanco o honito del Norte

m-{

Consumo de tdnidos por segmentos. Porcentaje sobre el total nacional

Hogares Hosteleria y

restauracion
1997 81,5 15,7
2000 81,3 13,9
2005 69,5 26,3

Datos de 2005.
Fuente: MAPA.

Calendario de comercializacion.

Variedades mas representativas en la Red de Mercas. Porcentaje

Instituciones

2,8
48
42

Ventas por variedades. Porcentajes sobre total anual.
Datos de la Red de Mercas

55
45

Estacionalidad global de las ventas. ‘

Porcentaje sobre total del afio

Atiin
Enero 60
Febrero 60
Marzo 65
Abril 65
Mayo 65
Junio 60
Julio 45
Agosto 45
Septiembre 50
Octubre 50
Noviembre 60
Diciembre 60

Observaciones: La comercializacion de tinidos congelados supone alrededor
del 5-10% del total, sobre todo en rodajas. Por su parte, la melva representa
una pequefia cantidad que se calcula entre el 3y 5% del conjunto. Asimismo,

Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de volimenes de los cinco tltimos afios

Enero
‘ Febrero
Marzo
] Abril
Bonito Mayo
40 Junio
40 Julio
35 Agosto
35 Septiembre
35 Octubre
40 Noviembre
5 Diciembre
55
50
50 en la Red de Mercas.
40
40

Cuota de mercado de la Red
e Mercas. millones de kilos

se pueden encontrar algunas partidas de tunidos frescos presentados lim-

pios, troceados y al vacio. Por término medio, los pesos de atunes mas comer-
cializados oscilan entre 10y 20 kg/pieza y los de bonito alrededor de los 10

kg/pieza.

Evolucion del consumo de

tiinidos por persona
y ano. Kilos
Iy 09
06 06
055
0
1997 2000 2005

Fuente: MAPA.

Total consumo nacional
Comercio mayorista en
la Red de Mercas

Cuota de mercado

Datos de 2005. EI consumo incluye hogares y extradoméstico.

Fuente: MAPA y Mercasa.

384

19,2
50%
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» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Micromesistius pou-
tassou, de la familia de los gadidos.

Otras denominaciones comunes

Espaiia: lirio (Galicia y Cantabria), maire
(Catalufia, C. Valenciana e Islas Balea-
res, aunque en esta Ultima también se
la conoce como mare de Llug), perla
(Aragdn), perlita o bakalada (Pais Vas-
co), abril o bacalada (Asturias), bacala-
dillo o bacalao (Andalucia), etc.

Otros idiomas y paises:

Merlan bleu, Poutassou (francés).
Blue whiting (inglés).

Blauer wittling (aleman).
Potassolo (italiano).

» ASPECTOS GENERALES

Especie menuda proxima al bacalao,
aungue no se debe confundir porque
no se trata de la misma especie, de car-
ne fina y sabrosa pero un tanto incon-
sistente o blanda, y de dificil conserva-
cion. Excelente consumida con toda su
frescura. Actualmente, seglin un estu-
dio realizado por el FROM, el 45% de
los hogares declara comprar este pes-
cado que, por lo general, suele presen-
tar precios moderados e interesantes
durante todo el afio.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Especie muy presente en los mercados,
de cuerpo delgado, fusiforme, de dorso
bastante recto y ligera prominencia en
la ventresca. Color caracteristico gris
azulado en la parte dorsal y mas pélido
0 blanquecino en la parte ventral. Borde
posterior del opérculoy base de los pec-
torales, por lo general, con marcas ne-
gras. Cabeza puntiaguda con mandibu-
la levemente prominente, sin barbillén,
y dos grandes ojos de casi igual longitud
que el hocico. Oquedad bucal azul vio-
lacea, mas apagada en los jovenes, do-
tada de dientes agudos y curvados.
Consta de tres aletas dorsales muy se-
paradas y dos anales, la primera muy
alargada, recorridas por un nimero va-
riable de radios blandos dependiendo

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO NORTE: Costas europeas
desde el Mar de Barents hasta
Gibraltar y Mauritania.

— ISLANDIA, GROENLANDIA,
TERRANOVA y puntualmente en la
costa Este de EEUU.

— CANTABRICO Y MEDITERRANEO:
Abundante.

del tipo de aleta y del ejemplar. Linea la-
teral rectilinea hasta el arranque de la
cola y cavidad abdominal o peritoneo
negro. Estacionalidad poco acentuada,
aunque es menos frecuente en los me-
ses de frio.

» HABITAT

Especie de caracter oceanico y bento-
pelagica, es un pez gregario, erraticoy
que habita generalmente en medias
aguas, entre los 300 y 400 m de pro-
fundidad, aunque puede alcanzar has-
ta méas alla de los 2.000 m. Fondos
arenosos, a veces también puede ser
mas litoral y por la noche asciende pa-
ra alimentarse, en especial, de peque-
flas quisquillas y raramente de otros

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Transporte
En camidn de toldo, con cartolas fijas en los late-
rales para evitar el desplazamiento de la carga.

Sin clasificar Envase
Caja de madera con hielo seco, de unos
20 kg 0 mas

Clasificado Categoria Envase y peso

Por tamafios Extra A

Se transporta y comercializa en cajas pequefias precintadas de polies-

pén (poliestireno expandido) de 5 6 6 kg, conservada en agua y hielo (una
parte de hielo por tres de agua).
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Bacalailla o bacaladilla

peces o cefalépodos, mas complemen-
tarios para su dieta cuando aumentan
de tamafo. Aparte de estos desplaza-
mientos verticales para alimentarse,
realiza migraciones norte-sur, favoreci-
da por las corrientes marinas, asocia-
das a su reproduccion. Alcanza su ma-
durez sexual a los tres afios, desovan-
do en febrero en las zonas de localiza-
cion situadas en el sur y en mayo en
las del norte.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

La flota del Norte, en aguas de Gran Sol,
Portugal y las costas del Cantéabrico,
emplean el arrastre pelagico como arte
principal, mientras que en el Mediterra-
neo es susceptible de captura con cer-
co, palangres de fondo, redes de enma-
lle o trasmallos, incluso hasta en lineas
de anzuelo a mano (sedal). En algunas
ocasiones es una captura accesoria de
los arrastreros de gambas. Talla maxima
50 cm., frecuente entre 15y 30cm y
minima 15 cm.

» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS

Aungue en el mercado interior no tiene
ni competencia ni sustitutivo, hay algu-
na especie parecida como la bacaladilla
austral, tipica de las costas de América
del Sur. El pez rey o liba es otro pescado
susceptible de ser confundido con la
bacaladilla. En ocasiones, también po-
dria ser tomada por pescadilla pequefa
0 pijota, aungue sus colores caracteris-
ticos las diferencian.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 1-2 dias, en camara a 0%4°, con-
servado en hielo y agua para su comer-
cializacion en fresco.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0°4°y durante unos 1-2 dias.

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué? |

Bacaladilla, perla,
perlita o lirio

= Carne excelente, fina y sabrosa, resulta exquisita cuando
esta bien fresca.

= Tiene una dificil conservacion al ser un pescado delicado.
Transporte en camiones frigorificos a temperatura de en-
tre 0°y 5°. El vehiculo isotermo, cada vez mas en desuso,
se utiliza solamente para reparto en recorridos de proxi-

midad.

No se debe congelar, puesto que pierde
textura por la delicadeza de su carne.

» OTROS DATOS DE INTERES

Es un producto que necesita poca pre-
paracién y que se suele presentar a la
venta entera, o bien, en los ultimos
tiempos, abierta en forma de “maripo-
sa”, eviscerada, sin cabeza ni espinas
y embandejada, que la hace mas
atractiva para el moderno consumidor,
permitiendo unos buenos rebozados o
empanados para frito. Una férmula
que le confiere mayor valor afiadido.
Un pescado blanco, con las propieda-
des y aportaciones caracteristicas de
los magros, sin grasa y de alto valor

proteico. Basicamente, se comerciali-
za en fresco o, en ocasiones, refrigera-
da y dada la fragilidad de su carne
también es destinada a la elaboracion
de harinas de pescado. Como curiosi-
dad, también se emplea en acuicultura
como alimento del rodaballo, especial-
mente.

» PROCEDENCIAS

La presencia del producto de importa-
cion en el canal Merca es practicamen-
te irrelevante, correspondiendo las prin-
cipales entradas al producto proceden-
te, por este orden, de Galicia, Asturias,
Pafs Vasco, Andalucia, Comunidad Va-
lenciana y Catalufia.
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Origen Temporada

Producto nacional Todo el afio
Producto importacion Todo el afio

Total consumo nacional 425
Comercio mayorista en

la Red de Mercas 25,1*
Cuota de mercado 59%

Nota: Los datos que se relacionan de aqui en adelante se refe-
rirdn al conjunto de bacalao y bacaladilla, al interpretar la
misma agrupacion para los datos de consumo.

Datos de 2005.

*Red de MERCAS: de la cifra total comercializada mds de un

75% bacaladilla; el resto, bacalao.
Fuente: MAPA y Mercasa.

Hiper 10,7%

Otros

/ 5,4%

Tienda tradicional
43,2%

Stper
40,7%

* Datos agregados.
Datos 2005.
Fuente: MAPA.

70 ~
60
50
40
30
20
: |
: M
Tienda tradicional Stper Hiper Otros*
Bl 1997 49,0 27,9 13,0 10,1
B 2000 479 34,7 13,7 3,7
2005 432 40,7 10,7 54
*Otros: Incluye autoconsumo, economatos, venta a domicilio, etcétera.
Fuente: MAPA.

Andalucia 40% Resto nacional 9%
o

\ Importacion 1%

Y~
/ Galicia 35%

Cornisa Cantabrica 35%

Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco diltimos afios.

Consumo de hacalao y bacaladilla* por segmentos**. Porcentaje sobre el total nacional

Hogares Hosteleria y Instituciones
restauracion
1997 82,0 148 1,2
2000 711 19,0 39
2005 75,5 19,8 47

* Datos agregados. ** En producto congelado: Hogares, 67%; Hosteleria y restauracion, 24%; Instituciones, 9%.

Datos de 2005.
Fuente: MAPA.
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Enero s Julio s
Febrero [ Agosto s
Marzo [ Septiembre  [9
Abril [ Octubre | B
Mayo [ Noviembre [
Junio | R Diciembre Y

Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de voliimenes de los cinco dltimos afios
en la Red de Mercas.

Bacaladilla grande (-12 piezas por kg)

Bacaladilla mediana (12/15 piezas por kg)

Bacaladilla pequefia (+15 piezas por kg)

0,5

0

1997

* Datos agregados.
Fuente: MAPA.

2000 2005
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» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Gadus morhua, de la
familia de los gadidos, también conoci-
do como bacalao del Atlantico.

Otras denominaciones comunes

Espaiia: Bacallao (Galicia), bacalla (Ca-
talufia, C. Valenciana e islas Baleares),
bakailaoa, bakallua o bakallo (Pais Vas-
co), etc.

Otros idiomas y paises:

Cabillaud, morue (seco) (francés).

Cod, salt cod (seco) (inglés).

Kabeljau, dorsch y stonfish (seco) (ale-
man).

Merluzzo, baccala, stoccafisso (seco)
(italiano).

Bacalhao (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Especie proxima a eglefinos (escasos) y
abadejos, propia de aguas frias, es obje-
to de captura desde tiempos inmemo-
riales. Se ha consumido siempre abun-
dantemente, fresco o desecado, siendo
una despensa de proteinas durante si-
glos para las poblaciones continentales.
En otros tiempos, salado y seco, un no-
table recurso alimentario para clases
modestas y en épocas de crisis. Los an-
tiguos navegantes no habrian podido

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO NORTE: Oeste de
Terranova hasta Carolina del Norte,
al este desde Spitzberg hasta el
Golfo de Vizcaya, incluido Gran Sol.

— MAR BALTICO, MAR BLANCO Y MAR
DE BARENTS (la mayor poblacion de
bacalao del mundo).

— PACIFICO SEPTENTRIONAL:
Subespecie G. macrocephalus.

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Transporte
En camién de toldo, con cartolas fijas en los late-
rales para evitar el desplazamiento de |a carga.

Transporte

Clasificado Envase

Por tamafios Las importaciones desde hace afios
venian en cajas de poliespan (poliesti-
reno expandido), mientras que el pro-
ducto nacional se transportaba en ca-
jas de madera de unos 20 kg, en hielo
en seco.

Clasificado Categoria Envase y peso

Por tamafios Extra A

Hoy el transporte se hace en cajas de polies-
pan (poliestireno expandido) que contienen 4-
5 sin cabeza o 2-3 con cabeza, dependiendo
de los tamafios del pescado, pueden llegar a

Transporte en camién fri-
gorifico, entre 0°y 5°, 0 en
isotermo para distancias
cortas.

pesar entre 10y 20 kg. Para su correcta con-
servacion, se cubre la base o fondo de la caja
con una capa de hielo y se colocan las piezas
de pescado de “canto”, con el vientre hacia
abajo, en contacto con el hielo. No se debe po-
ner hielo sobre el lomo del pescado para que
no pierda su precioso color.

efectuar muchas de sus travesias sin
contar con una buena reserva de este
producto desecado en sus bodegas. Es
apreciado tanto por su carne como por
su higado, rico en vitaminas. El aceite
de higado de bacalao ha sido tradicio-
nalmente muy utilizado en farmacia co-
mo reconstituyente, en momentos de

inapetencia siempre se le ha considera-
do como un gran aliado para abrir el
apetito, en especial, a los nifios. Tam-
bién ha sido empleado para el curtido
de pieles. Una pesqueria con proble-
mas de agotamiento y en cuya “campa-
fia” la flota espafiola casi ya no partici-
pa. Las restricciones en las cuotas de

0
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ATy

captura han supuesto una clara revalo-
rizacion de sus precios, elevados para
los tamafios grandes y medianos. Tradi-
cionalmente, paises del sur de Europa
como ltalia, Espafia y Portugal han sido
algunos de sus principales importado-
res. Mencion aparte merece el “skrei”
noruego procedente del Mar de Barents
que en la época de desove, entre enero
y marzo, pone rumbo a las islas Lofoten
(norte del pais) donde el agua es mas
célida (microclima) para desarrollar una
carne firme, blanca y tierna en base al
cambio de alimentacion. A partir de ese
momento comienza a denominarse
“skrei” (némada en noruego) conside-
rado como el “pata negra” de la espe-
cie, un producto con una distribucion
selectiva por la eventualidad del recur-
so, inasequible a la industrializacion.
Sin embargo, Noruega ha venido des-
arrollando durante los dltimos afios un
intenso e importante programa de culti-
vo en acuicultura del bacalao comun
(Gadus morhua), cuyos buenos resulta-
dos estan contribuyendo a lograr una
mayor regularidad de oferta en los mer-
cados, con ejemplares de excelente ca-
lidad, a fin de poder satisfacer la cre-
ciente demanda de este pescado. Se-
gln una encuesta elaborada por el Con-
sejo de Productos del Mar de Noruega,
los acuicultores en 2006 esperaban
contar ya con una producciéon de unas
14.000 toneladas frente a las 4.100 to-
neladas obtenidas en 2004. El mercado
espafol también es uno de sus princi-
pales destinatarios. El bacalao, como ya
se ha comentado anteriormente, se
puede presentar a la venta fresco o de-

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué? |

Bacalao comiin = Carne firme, tierna, delicada y con unas excelentes condi-
(Gadus morhua)  ciones organolépticas que le hacen Unico. En fresco compi-

te facilmente con otros pescados blancos. El del mar Balti-
co 0 “kategat” es algo més aspero de carne, con pintas en
la piel y cotiza por debajo del capturado en el Mar del Nor-
te.

= Entre eneroy marzo, cuando pone rumbo a las islas Lofoten
para desovar, modifica su alimentacion y se transforma en
el “pata negra” de la especie, tomando el nombre de
“skrei”. Mientras las heladas aguas del Mar de Barents fa-
vorecen las proporciones de grasa en su carne, la constan-
te brega contra las corrientes del golfo en su viaje hacia Lo-
foten la hacen méas musculosa y consistente. Con frecuen-
cia el pescado es limpiado a bordo para que mantenga su
consistencia y buena calidad.

= Asi, la delicadeza de su carne es extrema, fina, blanca y con
un sabor incomparable, asi como el de su lengua, huevas e
higado, una verdadera delicia para los amantes del pesca-
do. Transcurrida su época de migracién y desove, el “skrei”
pasa a denominarse bacalao de Noruega. (En los ultimos
diez afios, aproximadamente, es cuando se ha dado a co-
nocer en nuestro pais este exquisito manjar gracias a las
distintas promociones y campafias realizadas por el Go-
bierno y el Consejo de Productos del Mar de Noruega).

= Fresco, congelado, salado o “verde” y seco-curado son las
presentaciones mas habituales del bacalao para su puesta
a la venta, si bien tiene también reservado su espacio en el
sector de las conservas, farmacia, etc., por su gran aprove-
chamiento. Incluso, los desechos son aprovechados para
elaborar harinas de pescado. Transporte en camion frigorifi-
€O 0 isotermo.

Otras variedades

Variantes o subespecies similares al Gadus morhua cuando esta seco—salado
son: relativamente reciente por el calentamiento del océano Artico Gadus ogac o
bacalao de Groenlandia, que deriva de la raza Islandesa con comportamientos
parecidos a la noruega artica, y Gadus macroce-
phalus o bhacalao del Pacifico, muy apreciado por
los japoneses y emparejado estrechamente con el
bacalao del Atlantico y el abadejo de Alaska, de
cuerpo robusto y con una longitud entre 50 y
80cm. En general, son dos especies de un valor
economico inferior y mas orientadas al procesado.
El bacalao ha dado nombre a toda un familia de pe-
ces, los gadidos, que también comprenden el aba-
dejo, el eglefino o burro (muy escaso), la maruca, el
brosmio y el palero o carbonero (también conocido
como abadejo comun) que, aungque con algunas
diferencias morfolégicas dependiendo de la espe-
cie, coloracién, maxilares, barbillén corto o ausen-
cia del mismo, etc., presentan caracteristicas se-
mejantes al mismo, tanto desde el plano de locali-
zacion, ditribucion y organoléptico como desde el
comercial, incluidos los usos culinarios.
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

secado y, segln los platos a confeccio-
nar, elegiremos los cortes. En el caso del
fresco, la presentacion en filetes, con
un corte limpio de espinas, es cada vez
méas solicitada por el consumidor. Tam-
bién muy relevante su presencia en
congelado 'y, por supuesto, seco-curado
o solo salado, cuando conserva todavia
un grado alto de humedad, al que se
denomina “bacalao verde”. Exquisito y
cada vez con una mayor penetracion en
los mercados de todo el mundo, no se
seca y se comercializa fileteado, salado,
preparado en porciones.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

El bacalao (Gadus morhua) es un pes-
cado de cuerpo robusto y desarrollado
en longitud, con un fuerte y largo barbi-
llén en el mentén y ojos pequefios, de
diametro inferior a la longitud del hoci-
co. La mandibula superior sobrepasa a
la inferior. Tres aletas dorsales muy jun-
tas por la base, la primera mas redon-
deada que las otras dos. Dos aletas ana-
les con bordes redondeados, la primera
situada por debajo (o0 algo mas atras) de
la insercion de la segunda dorsal. Borde
de la caudal recto. Las ventrales no al-
canzan el ano. Linea lateral continua,
bastante marcada y con una suave cur-
va 0 inflexién sobre las aletas pectorales
y hasta la mitad inferior de la segunda
dorsal para seguir recta. La coloracion®
puede variar seglin el habitat, general-
mente entre pardo amarillento, verdoso,
grisaceo o rojizo en el dorso y cuerpo
cubierto de manchas mas o menos os-
curas, sobre todo los jovenes, con un

reticulado pardo rojizo caracteristico,
también mas aparente en juveniles.
Vientre blancuzco y linea lateral péalida.
La mayor parte de la grasa se acumula
en el higado, proporcionando una carne
blanca muy apreciada. En particular, el
bacalao noruego se diferencia de otros
por ser mas largo y delgado, ademas de
la textura mas consistente y delicada de
su carne.

*La pigmentacion de fondo varia segun
el ambiente, asi en zona de algas la co-
loracion es mds bien rojiza o pardusca,
en la de hierbas marinas tiende a verdo-
so y en fondos de arena o aguas muy
profundas a gris claro.

» HABITAT

Pez demersal y pelagico, vive en aguas
frias, entre 2°y 10° y en profundidades
muy variables desde superficie a
600 m, aunque ocasionalmente puede
alcanzar mayores profundidades. Nor-
mal de 30 a 200 m y frecuente entre
150/200 m. Mas cerca de las costas en
invierno. Los ejemplares jévenes nor-
malmente se encuentran en aguas so-
meras. Ausente en aguas templadas. El
migratorio oceanico, en época de pues-
ta realiza extensos desplazamientos for-
mando grandes bancos, aspecto muy
significativo para su pesca. El costero,
sedentario. Voraz, se alimenta principal-
mente de arenques, capellanes, crusta-
ceos, cangrejos, almejas y gusanos, se-
gun las etapas de crecimiento. Alcanza
la madurez sexual entre los 2 y 4 afios,
sobre todo cerca de las costas, aunque
dependiendo de su localizacion geogra-

fica puede ser bastante mas tardia, 6-8-
12 afios. La fertilidad, tras una agitada
ceremonia de cortejo en la que los ma-
chos se vuelven muy agresivos, es mu-
cho mayor que la de otros peces, siendo
capaz de poner hasta 7 millones de
huevos. No obstante, sobreviven pocos
al servir de alimento a otras especies,
son transparentes y suben rapidamente
a la superficie. Se utilizan como cebo
para la pesca de sardina. La puesta es
variable segln las poblaciones, entre
los meses de diciembre y junio, si bien
una buena parte lo hacen en primavera.
Los indices de crecimiento de los juve-
niles estan en funcioén de las temperatu-
ras, densidad del banco y de la canti-
dad y calidad de la alimentacion.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Arrastre, palangre y redes de enmalle.
En algunos paises también linea de ca-
fla o de mano. Aficionados, sedal desde
tierra o barco. Talla maxima, entre 1,50
y 2,00 m, con un peso aproximado de
unos 40 kg aunque ejemplares excep-
cionales han llegado a los 90/100 kg.
Comun de 50 a 100 cm y minima, Can-
tabrico y noroeste y Golfo de Cadiz,
35cm; en el Mar del Norte 30 cm. Si
no se le pesca antes puede vivir 20
afios. En el caso concreto del “skrei”,
los pescadores se mantienen cada afio
en suspenso especulando sobre el dia
de su llegada. Las capturas se realizan
bajo estrictos controles para permitir su
supervivencia y la subsistencia de los
bancos de este preciado tesoro. Aparte
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de las cantidades también se controlan
los sistemas de pesca, el palangre es un
arte permitido y con el cual se obtiene el
mejor “skrei”. También se pueden lle-
gar a utilizar redes fijas o de arrastre, so-
bre todo en aguas someras y fondos
irregulares, pero siempre bajo un estric-
to control en el tamafio de redes y bar-
cos. Cebo a base de lamelibranquios li-
geramente salados (“modiola”). Fre-
cuente en tallas de unos 110 cm y unos
15 kg de peso, en algunos certamenes
como el concurso internacional de pes-
ca que se celebra anualmente en las
Lofoten se han llegado a conseguir
ejemplares de unos 35 kg, con un re-
cord absoluto establecido en 55 kg.

Un breve paseo por la produccion
acuicola

En Noruega, las instalaciones o pisci-
factorfas se encuentran situadas en en-
tornos naturales de aguas frias y puras
con condiciones idénticas a su biotopo

Fresco:

Origen Temporada Los mejores
Producto nacional Todo el aiio Las distintas especies y presentaciones hacen que se encuentre de
Producto importacion Todo el afio manera muy regular en el mercado durante todo el afio, aunque para

el fresco quizd los meses mas idéneos son entre otofio y primavera.

— Bacalao noruego del Artico (en fase de desove/skrei): enero-abril.
— Bacalao de primavera: abril-junio.
— Bacalao de la costa: todo el afio.

Seco y salado, todo el afio.

natural. Los peces empleados en el pro-
grama de reproduccioén estan sujetos a
rigurosos controles para verificar que
cumplen los estrictos requisitos exigidos
a los reproductores, con un énfasis es-
pecial para los de caracter sanitario.
Una vez que se inicia el proceso de fe-
cundacion, lo huevos son recogidos y
puestos en tanques oscuros hasta su
eclosion, que se calcula entre 13 y 20
dfas. Cuando los alevines alcanzan una

talla minima y han engordado lo sufi-
ciente se trasladan a jaulas flotantes en
el mar para que completen su desarro-
llo. Tras un mes de dieta especifica con
organismos Vvivos ya pueden empezar a
alimentarse de pienso*. Los nutrientes,
a su vez, son sometidos a distintas veri-
ficaciones para asegurar la alta calidad
del producto. El crecimiento del alevin
en las cunas marinas es bastante rapido
y el bacalao estara listo para la recolec-
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cién cuando tenga 2 ¢ 3 afios y haya al-
canzado entre 2 y 5 kg de peso. Duran-
te el sacrificio, el bacalao es desangrado
y eviscerado rapidamente, con lo que se
obtiene una carne limpia y blanca. Pos-
teriormente se coloca en cajas de po-
liestireno y se refrigera por adicion de
hielo troceado. Asi se consigue que la
piel conserve su color delicado y mante-
ner el pescado fresco durante un largo
tiempo. Otra ventaja que ofrece el culti-
VO es su trazabilidad a lo largo de la ca-
dena de valor.

*El bacalao que se mantiene en lo mas
profundo de la jaula sube para comer.
Su alimentacion se compone de pien-
s0s granulados de alto valor proteico y
bajos en grasas, elaborados a base de
ingredientes marinos naturales, tales
como aceite y harina de pescado, pro-
cedentes de peces gestionados sosteni-
blemente. Los habitos alimenticios del
bacalao se adaptan a la edad y varian
con su apetito.

» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS

Basicamente, el carbonero, que tam-
bién es de la familia y tiene barbillén,
aunque el color, por lo general, es mas
oscuro. Otra posibilidad es el abadejo
que no tiene barbillon y una linea lateral
casi negra. En ocasiones, también pue-
de encontrarse como “bacaladas” a los
abadejos secos-salados. La marcada li-
nea blanca que resalta sobre los lomos
oscuros del bacalao es uno de los prin-
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* Datos agregados.

Fuente: MAPA.

cipales rasgos distintivos sobre otros su-
cedaneos.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 2-3 dias, en camara a 0%4 °, con-
servado en hielo para su comercializa-
cion en fresco. En congelado, el alma-
cenamiento en frigorifico permite su
conservacion hasta un afio a una tem-
peratura de —-18°%-20° congelado a
“bordo” es mas apreciado que congela-
do en “tierra”.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en la parte mas fria del frigorifi-
co a unos 0°4° de temperatura y duran-
te 1 6 2 dias. Preferible, eviscerar, lim-
piar y mantener en el envoltorio original.
También hay que tratar de aislarlo del
resto de los alimentos para que no les
transmita su olor.

Congelado: comprar el pescado bien
fresco y guardarlo en el congelador a
una temperatura de —18°%-22°, colocado
en bolsas o recipientes estancos exen-
tos de humedad y condensacién. Con-
servacion durante unos 6 meses. Para
descongelar, se recomienda especial-
mente hacerlo dentro del frigorifico, en
la parte menos fria, aunque como mejor
se disfruta es en fresco.

Para el caso del seco-salado (conservar
en lugar fresco y seco) algunos consejos
para desalar son los siguientes, aunque
desde un plano generalista puesto que
sobre el particular existen numerosas
opciones y opiniones:

1° Cortarlo en trozos y lavarlos ponién-
dolos debajo del grifo para eliminar la
capa fina de sal de la superficie.

2° Echar lo trozos en un recipiente con
agua muy fria.

3° Dejarlos reposar en el recipiente du-
rante unas 48 horas, cambiando el
agua cada ocho horas aproximadamen-
te. Incluso se puede afiadir hielo al agua
para que esté bien fria durante todo el
tiempo.

4° Una vez desalado se escurre y se qui-
tan escamas y espinas.

No obstante, ya existe en el mercado
bacalao desalado y de alta calidad. Una

alternativa comoda que permite conser-
varlo en el frigorifico, al menos, durante
un par de dias.

» OTROS DATOS DE INTERES

En cuanto a la historia, baste decir que
desde la época de los vikingos el baca-
lao salado ha constituido una de las
principales fuentes de alimento para los
pueblos noérdicos, asi como una mer-
cancia de gran importancia comercial,
cortado y salado, simplemente secado o
fresco y conservado en hielo. Pescado
activamente desde el siglo IX, es apre-
ciado por su carne y por el aceite de su
higado. Es uno de los pescados mas
magros que existen debido a que acu-
mula la grasa en el higado y no en los
musculos. Una de las fuentes mas sa-
nas y nutritivas, rico en proteinas, vita-
minas A, By, B,, Bg, Bg, By, Y E, asico-
mo en minerales como sodio, calcio,
hierro o potasio. También contiene sele-
nio, un efectivo antioxidante que poten-
cia la accion de la vitamina E. Al igual
que la merluza, aporta acidos grasos
Omega 3, en cantidades maés elevadas
en el caso del acuicola. Pescado muy
sabroso, bajo en calorias y de facil di-
gestion. Indicado para regimenes con
poca grasa y de adelgazamiento. Obvia-
mente, en salazén no es recomendable
para personas hipertensas, con proble-
mas vasculares o con tendencia a la re-
tencion de liquidos, aunque con el re-
mojo se elimine buena parte de la sal.
No es necesario decir que el bacalao
genera una cocina especifica, sobre to-
do seco-salado, en los paises del sur de
Europa con una amplia gastronomia en
este terreno. De hecho, en Espafia, el
bacalao salado y seco era el pescado de
mar mas consumido en el interior del
pais hasta la mejora de los sistemas de
transporte. Las influencias religiosas
también han tenido su peso; nuestro
pais, al igual que Italia o Portugal, ha si-
do uno de los grandes consumidores de
este producto desde épocas pretéritas
ante el tradicional precepto de absti-
nencia durante la Cuaresma. Aunque
las razones de tipo religioso han ido ce-
diendo terreno, Espafia sigue consu-
miendo buenas cantidades de bacalao,
cada vez mas, en base a la amplia gas-
tronomia desarrollada en las distintas
regiones para preparar este pescado.

O

Distribucion y Consumo 31 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2006



Por su sabor suave se presta a numero-
sas preparaciones, guarniciones y con-
dimentos. En este sentido, destacan re-
cetas como el pil-pil, vizcaina, zurruku-
tuna (sopa de bacalao) o ajoarriero de
las regiones mas nortefias como el Pais
Vasco y Navarra, las samfainas (especie
de pisto con bacalao), esqueixadas (ba-
calao migado en ensalada) o el bacalla
a la llauna (asado) tipicos de Catalufia,
las “pipirranas” de Murcia, el “rinran”
valenciano o los “soldaditos de Pavia”
(bufiuelos de bacalao) de Andalucia. Y,
sin olvidar, por supuesto, el “bocado”
especial, sabroso y distinguido de las
kokotxas. En fin, una serie de recetas
apropiadas para corte y modalidad de
bacalao desde la perspectiva de las si-
guientes recomendaciones:

Lomos: contienen gran cantidad de piel,
por lo que resulta ideal para pil-pil, con
tomates y pimientos, en salsa verde y a
la vizcaina.

Tacos: exentos de espinas y con prepa-
raciones similares a la anterior.
Desmigado: especial para elaborar pi-
mientos rellenos, tortillas, ajoarriero o
croquetas.

ljadas: guisadas con patatas y en salsa
verde.

Colas: sabrosas sobre un lecho de pata-
tas panadera y en salsa verde.

Laminas: muy apropiadas para ensala-
das.

Todo ello sin desestimar los fritos, mari-
nados, salteados, rebozados, rellenos,
sushis, sashimis, carpaccios, imagina-
tivos caramelizados, etc. Es convenien-
te, sin embargo, apuntar que hay que
ser muy cautelosos a la hora de coci-

narlo, en lo que a temperaturas y coc-
ciones se refiere, ya que tiende a per-
der facilmente algunas de sus mejores
propiedades de aroma y textura. Tam-
bién hay que tener en cuenta que se
deshace con facilidad, por lo que no
debe cortarse en trozos muy peque-
fios. Mencion aparte merece el “skrei”
que los noruegos, en fresco, disfrutan
guisado en trozos acompafados del hi-
gado, las huevas y la lengua (uno de los
productos mas exquisitos de la pieza),
regados por lo general con un vino tinto
y acompafados de patatas al vapor con
mantequilla salada fundida. El resto de
la cabeza, una vez cortada la lengua,
también es totalmente aprovechable
para la elaboracion de sopas y previo
proceso de secado y salado normal-
mente. Segln reza la tradicién norue-
ga, el corte y comercializacion de la
lengua queda reservado para los esco-
lares que a cambio se ganan un dinero
extra para sus viajes de fin de curso. En
cuanto a las huevas, se venden frescas
o ahumadas. Los noruegos ademas
emplean otras técnicas para lograr una
conservacion mas duradera de esta
delicia, una de las mas conocidas y fa-
mosas es el secado en las llamadas
“catedrales del bacalao”. Una estruc-
tura piramidal de madera, en cuyas ba-
rras los bacalaos frescos se cuelgan de
dos en dos atados por la cola, para que
el aire frio y el sol se encarguen de cu-
rarlos durante el invierno. Un producto
que goza de gran prestigio y atractivo
comercial, sobre todo en ltalia con el
nombre de “stoccafisso”. Muy aprecia-
do también en los paises anglosajones

Enero [

Bacalao fresco Bacalao congelado Febrero [
Enero 70 30 Marzo [
Febrero 70 30 Abril | B
Marzo 70 30 Mayo [
Abril 65 35 Junio ]
Mayo 65 35 Julio 6
Junio 65 35 Agosto Ry
Julio 60 40 Septiembre [y
Agosto 60 40 Octubre s
Septiembre 60 140 Noviembre s
Octubre 60 40 Diciembre [
Noviembre 60 40
Diciembre 60 40

Bacalao fresco 64
Bacalao entero c/c (2-3 kg) 3
Bacalao entero c/c (1-2 kg) 25
Bacalao entero c/c (0,5-1 kg)

Bacalao entero s/c (6-8 kg) 2
Bacalao entero s/c (4-6 kg)

Bacalao entero s/c (2-4 kg) 25
Bacalao filetes (200-400 g) 20
Bacalao entero (100-200 g) 15

Bacalao congelado 36

Nota: La presentacion mas habitual en congelado es en filete entre 100

y200g.

el “stonfish” o pez piedra. En fresco, el
“skrei” solo esta disponible entre los
meses de enero y abril, imponiendo su
singular calidad en la alta cocina mun-
dial durante los ultimos afos. Actual-
mente el cupo de capturas en las Lofo-
ten, origen de este excelente bacalao
se sitla en las 55.000 toneladas. A di-
ferencia de otros paises, el bacalao, es
la materia prima mas utilizada en el
norte de Europa por la industria trans-
formadora. Por otra parte, los datos pa-
recen indicar que el consumo anual de
bacalao fresco en Espafia esta crecien-
do bastante rapido en los ultimos afios
favorecido por la variedad de presenta-
ciones (entero o fileteado) y el refuerzo
reciente de la acuicultura. Algunos
sondeos situan los ultimos consumos
en nuestro pais en el entorno de las
17.000 toneladas de bacalao fresco,
entero o fileteado.

Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de volimenes de los cinco Ultimos afios en la Red de Mercas.
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» PROCEDENCIAS

La especie mas presente en nuestros
mercados es el bacalao comun o Gadus
morhua. Aparte de las cantidades apor-
tadas por nuestra flota, cada vez en me-
nor proporciéon puesto que Espafia ya
casi no participa en la “campafa del
bacalao”, los suministros méas impor-
tantes provienen en un alto porcentaje
de los mares del norte, en especial de
paises como Dinamarca o Noruega. A
nivel interior, los desembarcos realiza-
dos en puertos y lonjas del Pais Vasco,
mas concretamente de Guipuzcoa, son
los mas representativos, en razon a las
capturas practicadas en el Atlantico
norte europeo.

Total consumo nacional 42,5
Comercio mayorista en

la Red de Mercas 25,1*
Cuota de mercado 59%

Nota: Los datos que se relacionan de aqui en adelante se refe-
rirdn al conjunto de bacalao y bacaladilla, al interpretar la
misma agrupacion para los datos de consumo.

Datos de 2005.

*Red de Mercas: de la cifra total comercializada més de un

75% bacaladilla; el resto, bacalao.
Fuente: MAPA y Mercasa.

Hiper 10,7%

Otros
5,4%

Stiper
40,7%

Tienda tradicional
43,2%

* Datos agregados.
Datos 2005.
Fuente: MAPA.

70 ~

Tienda tradicional Stper Hiper Otros™
Bl 1997 49,0 27,9 13,0 10,1
B 2000 479 34,7 13,7 3,7
2005 432 40,7 10,7 54

Fuente: MAPA.

*Otros: Incluye autoconsumo, economatos, venta a domicilio, etcétera.

Importacion 85%
Dinamarca 75%

Resto 10% \

Galicia 5%

Cornisa Cantabrica
— (Pais Vasco) 10%

Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afios.

Consumo de hacalao y bacaladilla* por segmentos**. Porcentaje sobre el total nacional

Hogares Hosteleria y Instituciones
restauracion
1997 82,0 14,8 1,2
2000 711 19,0 39
2005 75,5 19,8 47

* Datos agregados. ** En producto congelado: Hogares, 67%; Hosteleria y restauracion, 24%; Instituciones, 9%.

Datos de 2005.
Fuente: MAPA.
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Boquerdn o anchoa

» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Engraulis encrasico-
lus, pez 6seo de la familia de los en-
graulidos.

Otras denominaciones comunes

Espafia: Bocarte o Anchoa (Cornisa
Cantéabrica), Seitd o Anchova (Catalufia
y Valencia), Aladroc (Valencia y Balea-
res), Antxoa (Pais Vasco) son denomi-
naciones de otras zonas.

Otros idiomas y paises:
Anchois (francés).

Anchovy (inglés).

Anchovis, Sardelle (aleman).
Acciuga (italiano).

Biqueirdo (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Carne muy apreciada. Se trata de una
de las especies de mayor importancia
econdmica en nuestro pais, de tal modo
que, segun un estudio realizado por el
FROM, en 2005, el 73% de los hogares
declaré comprar este pescado. Se cap-
tura preferentemente entre los meses
de abril y julio, lo que en el Cantabrico
se denomina “costera de la anchoa”,
aunque las importaciones procedentes
de Francia, ltalia y otros paises como
Marruecos permiten su consumo a lo
largo de todo el afio.

Principales areas de distribucion

ATLANTICO: Desde Marruecos al Mar
del Norte.

CANTABRICO.

MEDITERRANEO: Muy comun.
PACIFICO Y MAR NEGRO: Son otras
zonas con escasa incidencia en
nuestro mercado.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

teralmente, de color azul verdoso intenso
en el dorso, que se va aclarando hasta
llegar a ser plateado en el vientre y con
un recubrimiento de escamas, pequefias

Buen nadador, de cuerpo alargado, entre
10y 18 centimetros, y algo aplastado la-

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

Normalmente, las especies se clasifican atendiendo al lugar donde habitan o
capturan, siendo las principales comercialmente las que se relacionan en el cua-
dro. Como curiosidad apuntar que existen otras variedades como las originarias
de Japon, Australia, Nueva Zelanda, Africa del Sur, zona Pacifico de Panamdy de
las costas de Argentina, Uruguay o Brasil, conocida como “anchoita”.

Nacional o extra’ = Pescado del dia.

= Marcada estacionalidad de abril a julio en el procedente
del Cantabrico, en lo que se denomina “costera de la an-
choa”. El resto del afio, principalmente Mediterréneo e
importaciones.

= Muy apreciado comercialmente por la textura y sabor de
su carne. Para consumo en fresco, también se emplea
para conservas y salazones, sobre todo en la zona del
Cantabrico, donde genera una gran actividad industrial.

Francés'»2 = Suele ser gordo o de buen tamafio.
Italiano'-2 = Mas menudo y pescado, normalmente, de 2 dias.
Marruecos'2 = Pequefio.

1 Un transporte en camidn frigorifico a temperatura de entre 0° y 5° conserva relativamente
bien la delicadeza del pescado. Aunque cada vez menos, también se usa el vehiculo isoter-
mo para reparto.

2 Fresco, conservas, salazones, efc.

NOTA: Su presentacion en congelado tiene poca presencia, puesto que su contenido en grasa di-

ficulta la congelacion, pudiendo registrar alteraciones de sabor y textura al invertir el proceso.
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y caducas, que se desprende con facili-
dad. Posee un hocico puntiagudo, en
cuya parte inferior se encuentra la boca,
que se prolonga hasta bastante por de-
trés de cada ojo, carentes de parpados.
Hacia la mitad del lomo, se sitla su aleta
dorsal y a la altura de donde termina és-
ta, en la zonal ventral nace su aleta anal,

ANTERIORES

Clasificado Envase y peso Transporte

Por tamafios Caja de madera de 25-30 kg en hielo = Encamidn de toldo, con cartolas fijas en los late-
SEco. rales para evitar el desplazamiento de |a carga.

ACTUALES

Clasificado Categoria = Envasey peso

Por tamafios Extra A Caja de madera* de 10-12 kg o poliespan (poliestireno expandido) de 5-6 kg.

* Envase perdido, en vias de extincion.

lo que constituye un rasgo diferencial de
esta especie. Por ultimo, tiene la aleta
caudal bastante bifurcada.

» HABITAT

Especie pelagica que durante el invier-
no habita en fondos fangosos de hasta
unos 150 m de profundidad y alejada
de la costa para ascender y acercarse

en primavera - verano en busca de
aguas mas templadas y con baja salini-
dad, donde efectua la puesta de hue-
vos. Llega a penetrar en estuarios. Pez
gregario que se desplaza en grandes
bancos para alimentarse del zooplanc-
ton que filtra. A los ejemplares mas pe-
quefios se les conoce con el nombre
de “chanquetes” y alcanzan la madu-
rez al afio de vida, aunque pueden vivir
hasta siete afos.

0




Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Boquerdn o anchoa

Temporada o mejor época de consumo

Origen Temporada

Todo el afio (Mediterraneo)
Todo el afio

Producto nacional
Producto importacion

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

La mas frecuente es la pesca nocturna
con cerco o traifia y deteccion de ban-
cos a través de ecosonda o radar, aun-
que también se llega a utilizar el arras-
tre en algunos paises de nuestro entor-
no. Talla méaxima, 20 cm; Frecuente,
10-15 cm y minima, dependiendo de
los caladeros, 9-12 cm.

» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS

En fresco es dificil de sustituir, aunque
en congelado podriamos llegar a en-
contrar una especie similar originaria
de Sudameérica, “la anchoita”, si bien
de peor calidad culinaria. También es
facil diferenciarlo de otras especies co-
mo sardinillas y espadines.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es minima por su delicadeza, se procu-

Evolucion del consumo de
hoquerones y sardinas por persona
y afio. Kilos

331 33

31) 31

291

21 1997 2000 2005

Fuente: MAPA.

Los mejores de/a

Abril/julio (Cantabrico)

ra vender en el dia. Se mantiene en ca-
maras de 0°4°, conservado en hielo pa-
ra su comercializacion en fresco.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0°4°y durante 1-2 dias.
No Congelar.

» OTROS DATOS DE INTERES

Rico en proteinas y grasas insaturadas
(6%). Contiene hierro, sodio, fésforo,
calcio y vitaminas A y B. Alimenticio y
nutritivo, sobre todo en fresco. Es un
pescado muy cardiosaludable y bene-
ficioso para el sistema vascular, por su
alto aporte en acidos grasos Omega 3
que no se alteran con los distintos em-
pleos culinarios. En fresco, la fritura es
el uso mas extendido y en el norte, so-
bre todo Pais Vasco, las tortillas de an-
choas. Preparado en salazon, se le de-
nomina anchoa y se trata de una semi-
conserva que podemos encontrar en el
mercado durante todo el afio, fileteada

Cuota de mercado de la Red
e Mercas*. millones de kilos

Boquerdn y sardina frescos

Total consumo nacional 1215
Comercio mayorista en

la Red de Mercas** 64,3

Cuota de mercado 53%
*Se acumulan boquerones y sardinas para homogeneizar el

dato con el de consumo.

**Red de MERCAS: el 55% corresponde a boquerdn y el 45%

restante a sardina.

Datos de 2005.

Fuente: MAPA y Mercasa.

en salmuera, ahumada o en aceite
—oliva o vegetal- y envasadas en latas,
tarros de cristal, tarrinas o presenta-
ciones al vacio. En encurtido, la forma
mas conocida es el “bogquerén en vina-
gre” que una vez limpio, sin cabeza ni
espinas, se introduce en una solucion
de vinagre y sal para ser alifiado poste-
riormente con aceite de oliva y un ma-
jado de ajo y perejil. Su elaboracién es
preferentemente artesanal, aunque ya
existen disponibles marcas industria-
les. Los encurtidos y los filetes de an-
choa forman un buen maridaje y se
pueden degustar conjuntamente a
modo de “tapa” o aperitivo, incluso
combinados con otros ingredientes co-
mo aceitunas, pepinillos, cebolletas,
pimientos, guindillas, etc. También se
preparan patés y otros productos de
reciente aparicion en el mercado con
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas Boquerdn o anchoa i
Calendario de comercializacion. Estacionalidad global de las ventas.
Variedades mas representativas en la Red de Mercas. Porcentaje Porcentaje sobre total del afio
Boquerdn Boquerdn Boquerdn Enero 7
nacional italiano francés Febrero 8
Enero 50 25 25 Marzo 8
Febrero 50 25 25 Abril 8
Marzo 45 30 25 Mayo 10
Abril 55 25 15 Junio 10
Mayo 65 20 15 Julio 9
Junio 65 20 15 Agosto 8
Julio 60 25 15 Septiembre 9
Agosto 65 10 25 Octubre 9
Septiembre 50 20 30 Noviembre 9
Octubre 50 25 25 Diciembre 6
Noviembre 45 25 30
Diciembre 45 30 25 Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de volimenes de los cinco Ultimos afios en la Red de Mercas.
“sabor a anchoa”. No obstante, en es- Evoluci6n de cuotas segiin formatos comerciales para consumo en hogares.

te tipo de conservas, con altas dosis de
sodio, hay que moderar su consumo
en casos de hipertension arterial, re-
tencion de liquidos o &acido Urico.

Porcentajes volumen

70 —
60
50
» PROCEDENCIAS

40
Todo el afio, pero sobre todo cuando
escasean las capturas nacionales. Ac-
tualmente, segun los datos de la Red 20
de Mercas, en torno al 50% del boque-

30

) - . ~ 1
ron comercializado es de importacion 0 . .

y sobre todo de paises intracomunita- 0 »
rios, con ltalia a la cabeza de donde Tienda tradicional Stiper Hiper Otros*

llega algo mas de la mitad del género

P ) 1997 65,6 17,2 59 11,3
fordneo. De la oferta nacional, los - ' ' ' '
puertos andaluces abastecen en torno . 2000 62,2 259 94 2,5
aun 45%. 2005 48,9 40,4 1,1 3,0

*Otros: Incluye autoconsumo, economatos, venta a domicilio, etcétera.

Fuente: MAPA.
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Ventas por variedades. Porcentajes sobre total anual.
Datos de la Red de Mercas

Boquerdn nacional 55
Boquerdn grande (-40 granos o ud. xkg) 35
Boquerdn terciado (40/60 granos o ud. x kg) 50
Boquerdn pequefio (+60 granos o ud. x kg) 15

Boquerdn italiano 25

Boquerdn francés 20

Procedencia de los hoquerones comercializados en la Red de Mercas

Consumo de hoquerones y sardinas por segmentos. Porcentaje sobre el total nacional

Hogares Hosteleria y Instituciones
restauracion
1997 78,6 19,4 1,2
2000 75,8 23,6 0,6
2005 75,8 235 0,7

Fuente: MAPA.

Importacion 45%
Italia 25%
Francia 20%

_ N

Costa catalano-levantina 15%

Cornisa Cantabrica 15%

Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afios.

Andalucia 25%

/

;Dénde compran hoguerones y
sardinas los hogares?

Cuota de mercado de los establecimientos

(Incluye autoconsumo)

Hiper 7,7%
Otros

/ 3,0%

Tienda tradicional
48,9%

Stiper
40,4%

Datos 2005.
Fuente: MAPA.
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» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Scomber scombrus
(también llamada caballa del Atlantico)
perteneciente a la familia de los escom-
bridos.

Otras denominaciones comunes

Espaiia: Xarda (Galicia), xarda o xiarda
(Asturias), sarda, verdel o pelicato (Can-
tabria) verat (Catalufia, Valencia y Bale-
ares), berdel o berdela (Pafs Vasco), es-
tornino (en determinadas zonas de An-
dalucia), etc.

Otros idiomas y paises
Maquereau bleu (francés).
Atlantic mackerel (inglés).
Makrele (aleman).
Scombro (italiano).

Sarda (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Especie de costumbres tipicamente pe-
lagicas y fiel exponente del grupo de los
azules por su alto contenido en grasa en
el musculo. Aungque, en mayor 0 menor
medida, es un pescado que esta pre-
sente en el mercado durante todo el
afio, tiene una acentuada estacionali-
dad, estando en su mejor momento en-
tre los meses de febrero y mayo en lo
que se ha dado en denominar “tempo-
rada de la caballa”. Es un pescado po-
pular y relativamente asequible, con un

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO Septentrional: desde el
norte de Noruega e Islandia hasta
las costas de Africa occidental y las
Azores.

— ATLANTICO Occidental: costas de
EEUU y Canada.

— MAR DEL NORTE.

— MAR BALTICO: zona oeste.

— MEDITERRANEQO.

— CANTABRICO (al igual que el
boquerdén, tiene “costera”).

.

ANTERIORES

Clasificado Envase y peso Transporte

Sin clasificar Caja de madera de 20-30 kg en hielo  Encamidn de toldo, con cartolas fijas en los late-
Seco rales para evitar el desplazamiento de |a carga.

ACTUALES

Clasificado | Categoria | Envasey peso

Por tamafios ‘ Extra A ‘ Caja de poliespan (poliestireno expandido) de 5-6 kg.

alto valor nutricional, probablemente
uno de los mayores, siendo muy reco-
mendable para cualquier tipo de dieta,
si bien por su alto contenido en grasa
resulta de digestion algo mas dificil para
personas con problemas digestivos.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Abunda en aguas frias (atlanticas), es
un asiduo visitante de nuestras costas
del norte en primavera. Gregario, rapido
nadador por su cuerpo hidrodinamico,
migratorio, a veces puede aparecer
mezclado con arenques y sardinas. De
cuerpo alargado y redondo (robusto),
hocico puntiagudo y pedunculo caudal
delgado. Ojos grandes, con borde ante-
rior y posterior recubiertos por una
membrana o pdarpado adiposo, bien
desarrollado vy visible, cavidad ocular
rodeada de un anillo 6seo cerrado. Dos
aletas dorsales bastante separadas. Dos

pequefias carenas o quillas a cada lado
del pedunculo o eje caudal, cola pro-
fundamente horquillada con 5 pinulas
dorsales y anales muy caracteristicas.
Dorso azul verdoso brillante surcado por
una serie de lineas transversales som-
breadas (atigrada), azul negruzco en la
parte superior de la cabeza, costados
metalizados y vientre blanco, sin man-
chas. Boca ancha, de mandibulas no
extensibles con filas o hileras de diente-
cillos conicos. Cuerpo cubierto entera-
mente de escamas muy pequefias y de
tamafio casi igual. Aletas grises y pecto-
rales con base oscura. Carece de vejiga
natatoria.

» HABITAT

Este pelagico vive siempre en medias
aguas, a unos 250 m, subiendo a la su-
perficie frecuentemente para cazar. En
invierno se dirigen a zonas pelagicas

0
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

Caballa o verdel
manipulacion.

= Esde los pescados méas duros y menos delicados para su

= Aunque presente en el mercado todo el afio, marcada es-
tacionalidad con mayor abundancia entre los meses de
febrero y mayo (costera cantébrica).

= Gran interés nutricional, carne fragil, delicada y especial-
mente sabrosa cuando esta gorda y bien engrasada (pri-
mavera/principios de verano).

= Enteray fileteada para consumo en fresco. Presencia ha-
bitual en la industria conservera, desde hace algun tiem-
po también se hace ahumada. Transporte, en camién fri-
gorifico, entre 0°y 5°. El vehiculo isotermo queda relegado
para el reparto. Muy buena conservacion.

NOTA: En congelado tiene escaso valor comercial siendo su principal destino la exportacion,
las conserveras, o la utilizacion como carnada de otras pesquerias.

mas profundas, donde se mantienen
junto al fondo, para realizar largas mi-
graciones transoceanicas en primavera
y verano formando grandes bancos uni-
formes hacia capas maéas superficiales
que es donde se les captura. Un poco
desconfiado, en caso de peligro se pue-
de sumergir a gran velocidad y profundi-
dad al carecer de vejiga gaseosa (nata-
toria). Muy voraz, se alimenta abundan-
temente de pescado menudo como sar-
dinillas, boquerones y espadines. La fre-
za 0 desove, segln zonas, tiene lugar
entre los meses de marzo y junio en
aguas someras o superficiales, cerca de
las costas. Alcanza la madurez sexual a
los dos o tres afios de vida cuando al-
canza una longitud de unos 30cm, las
mas frecuentes en nuestras costas. Lon-

gevidad pronunciada, si bien por térmi-
no medio se podria situar en unos nueve
afios, donde puede alcanzar el tamafio
maximo biolégico de unos 50 cm.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Redes de cerco, de enmalle, arrastre de
fondo y peléagico, palangre, currican y
un largo etcétera. Aceptan bien cebos
artificiales. Pesca facil y milenaria prac-
ticada por griegos y romanos. Los talla-
jes mas comunes oscilan entre 18 y
30 cm, méaximo 50 cm y minimo depen-
diendo de caladeros, Cantabrico, nor-
oeste y Golfo de Cadiz, 20 cm, y Medite-
rraneo 18 cm.

» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS

Béasicamente se le llega a identificar con
un pariente préximo de la familia: el es-
tornino (Scomber japonicus), mas migra-
torio alin y de aguas mas templadas que
la caballa, frecuente en aguas del sury
mediterraneas. Las diferencias mas apa-
rentes a primera vista son un color mas
claro o translucido en dorso y cabeza, di-
bujos mas irregulares y con ojos de ma-
yores proporciones. Consta de flancos y
vientre mas amarillentos y manchados
en gris. En Andalucia se emplea méas que
la propia caballa para elaborar excelen-
tes conservas, disfrutando de la misma
calidad y propiedades. En el Pais Vasco
hay un pescado parecido a la caballa co-
nocido como “betandi”, que en vez de
tener la piel listada, la tiene moteada.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 1-3 dfas, en camara a 0°/4°, con-
servado en hielo para su comercializa-
cién en fresco.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0°4° y durante 1 6 2 dias. Admite
congelacion a -18°%-22°.

O
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Origen Temporada Los mejores de/a
Producto nacional Todo el afio Més abundante de febrero a mayoy la
Producto importacion (pocas cantidades) Todo el afio primera parte del verano

Caballa entera 93
Caballa grande (+ 500 g) 40
Caballa terciada (200-500 g) 50
Caballa pequefia (-200 g) 10

Caballa filete 7

Costa catalano-levantina 15%

Importacion 5%
Francia 3%
Resto 2%
Galicia 20%
— Cornisa Cantabrica 35%
Andalucia 25%

Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco tltimos afios.

Caballa entera Caballa filete o “mariposa
Enero 95 5
Febrero 95 5
Marzo 95 5
Abril 95 5
Mayo 95 5
Junio 95 5
Julio 90 10
Agosto 90 10
Septiembre 90 10
Octubre 90 10
Noviembre 85 15
Diciembre 85 15

Enero s

Febrero [
Marzo s
Abril [ e
Mayo [

Junio 6

Julio 6

Agosto 6

Septiembre s

Octubre s

Noviembre 6

Diciembre s

Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de volimenes de los cinco tltimos afios en la Red de Mercas.

Total consumo nacional Sin datos
Comercio mayorista en
la Red de Mercas 8,5

Cuota de mercado

Datos de 2005.
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OTROS DATOS DE INTERES

Especialmente para consumo en fresco
entera o, cada vez mas en auge, en file-
tes, limpios, sin espinas y embanqueta-
dos, segun formatos comerciales. Muy
empleada por la industria transformado-
ra para la elaboracion de conservas con
distintos tipos de cobertura como aceite
vegetal, de oliva, en escabeche, tomate,
etc. También se viene haciendo Ultima-
mente ahumada y en semiconserva. Hay
que reiterar que probablemente sea uno
de los pescados del circulo de los azules
con mayor interés nutricional dada su
composicion, especialmente su grasa,
alto valor energético y su aporte en Ome-
ga 3, uno de los mas elevados después
de la palometa, el emperador o el sal-
mon. En vitaminas, destacan sobre todo
las contribuciones en A, B3, By, y D,
mientras que en minerales sobresalen,
entre otros, calcio, fosforo, magnesio, o
potasio. Alto grado de aprovechamiento
comestible de la pieza, en fresco. Al es-

tar bien engrasada resulta exquisita pre-
parada al horno, a la brasa, con tomate,
etc., ademas de admitir todo tipo de vi-
nagretas y adobos antes de una buena
fritura, muy tipicas de la cocina andalu-
za. El ajo es un aliado imprescindible.
Actualmente, reivindica su papel en la
cocina creativa en forma de marinados,
filetes de caballa crudos macerados con
limon o hierbas aroméaticas.

PROCEDENCIAS

Las importaciones apenas tienen inci-
dencia sobre el conjunto de la oferta de
las Mercas, siendo las mas significativas
las de procedencia francesa. En cuanto
a las entradas nacionales, por este or-
den, Cornisa Cantabrica, Andalucia, Ga-
licia y costa catalano-levantina, aprovi-
sionan casi en un 95% el mercado.




» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Sparus Auratus de la
familia de los esparidos

Otras denominaciones comunes

Espaiia: Dourada (Galicia), mazota (As-
turias), orada (Catalufia, C. Valenciana
e islas Baleares), urreburu,txelba (Pais
Vasco), dorada (Andalucia), dorada, za-
pata morisca (Canarias), etc.

Otros idiomas y paises:
Dorade Royale (francés).
Gilthead (inglés).
Goldbrasse (aleman).
Orata (italiano).

Dourada (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Pescado semigraso procedente de la
pesca extractiva o de la acuicultura. Siya
era una especie acreditada y de carne
muy apreciada en los mercados, ahora
lo es mucho mas por el impulso de la
acuicultura que multiplica su interés pa-
ra el consumidor por su regularidad de
oferta y buena relacién calidad — precio.
Técnica que ya fue experimentada por
los romanos, quienes las criaban en in-
mensos viveros. También era muy apre-
ciada por los griegos. Espafia cuenta
desde hace afios con importantes explo-
taciones dedicadas a la crianza de estos
ejemplares y repartidas especialmente a

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO: litoral europeo, africano
y costa sur de Gran Bretana.
— MEDITERRANEO: parte occidental.

ANTERIORES
Clasificado Envase y peso Transporte
Por tallas Salvaje: caja de madera de 20-25kg  En camidn de toldo, con cartolas fijas en los late-
en hielo seco. rales para evitar el desplazamiento de |a carga.
Acuicultura: No habia
ACTUALES
Clasificado Categoria Envase y peso
Por tallas Extra A Salvaje: caja de poliespan (poliestireno expandido) o madera* con 5-8 pie-
zas de 1/1,5kg.
Acuicultura: caja de poliespan (poliestireno expandido) de 5/6 kg.
*En el caso de la dorada salvaje, envase perdido, en vias de extincion.

lo largo de la costa mediterranea, Anda-
lucia'y Canarias. En un principio sus pro-
ducciones tenian como destino principal
la exportacion al ser tamafios sobre todo
de “racion”, entre 250-300 g, que no
contaban con una gran penetracion en
nuestro pais. Sin embargo, en la actuali-
dad, la proliferacion de tamafios favorece
una demanda interna cada vez mas
emergente y fluida, con un evidente in-
cremento de protagonismo dentro de las
ventas de productos pesqueros. Los pri-
meros datos estiman ya una produccion
para 2006 en Espafia de cerca de
22.500 toneladas, con un incremento de
casi el 50% respecto al afio anterior y
hasta tres veces méas que hace cinco
afios. Ahora mismo, alrededor del 25%
de la produccién europea de este pro-

ducto. Grecia es otro de los grandes pai-
ses productores y abastecedores de do-
rada en cautividad. Por otra parte, segun
un estudio realizado por el FROM, en
2005, el 60% de los hogares declaraba
comprar o consumir este producto frente
al 50% de 2003.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Es un pez que se caracteriza por tener
un cuerpo alto, ovalado y comprimido
con una larga aleta dorsal. Cabeza alta,
compacta y con frente muy arqueada o
convexa. Ojo pequefio y mejillas con es-
camas, que llegan hasta debajo del ojoy
hasta la parte posterior de la nuca por
encima de la cabeza. Labios gruesos,

0
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iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

= Tamafios entre 25/70 cm y hasta unos 6kg de peso.

Oferta més estacional, en el Cantabrico predomina duran-

te el invierno.

Carne muy apreciada y de sabor exquisito, cotiza neta-

mente por encima de las de criadero.

= Presentacion en fresco. Especialmente demandada por la
alta hosteleria y restauracion por sus especiales caracte-
risticas. Transporte* en camion frigorifico, entre 0° y 5°
con una buena conservacion.

“Salvaje”
o de captura, "
procedente de la

pesca extractiva =

Tamafios homogéneos, entre 300/400 g/pieza, méas habi-

tuales, aunque su talla comercial puede abarcar desde

los 200 a 1.500 g.

= Regularidad de oferta y presencia continuada en el mer-
cado a disposicion del consumidor.

= Sobresalientes caracteristicas con una excelente relacion
calidad - precio.

= Demanda emergente, cada vez mas apreciada tanto en

hogares como también en hosteleria y restauracion, por

sus buenas prestaciones culinarias. Transporte* en ca-

mioén frigorifico, entre 0° y 5° con una buena conserva-

cion.

Cultivo o "
acuicultura

*El vehiculo isotermo, en declive, se utiliza solamente para reparto.

boca baja con una dentadura poderosa
preparada para triturar moluscos, que
presenta en la parte anterior de las man-
dibulas de cuatro a seis fuertes colmillos
de forma coénica muy afilados y mas
grandes que los molares, planos pero
igualmente solidos, que se encuentran

implantados en tres o cuatro filas detras.
Normalmente, uno o dos molares son de
grandes dimensiones. Como ya se ha di-
cho, posee una Unica aleta dorsal con
una banda longitudinal negra compues-
ta por 11 espinas y 12-13 radios blan-
dos. En cuanto a la anal el numero de

espinas es de 3, con 11 6 12 radios
blandos, y en las dos pelvianas una espi-
na con 5 radios. La caudal se caracteriza
por su borde negro y forma de media
hoz. El cuerpo, provisto de dos aletas
pectorales, es de coloracion gris platea-
do, mas luminoso en vientre y flancos,
con dos inconfundibles manchas negras
de fondo rojizo en el comienzo de la li-
nea lateral y cerca del borde del opércu-
lo, aunque lo mas caracteristico es la
banda o franja dorada que cruza entre
los ojos, mas intensa o amarilla con la
edad, y que determinan su denomina-
cién comercial. Pueden alcanzar tallas
entornoalos 70 cm, si bien son mas co-
munes entre 30-40 cm. Peso mas fre-
cuente en torno a los 500 g, aunque
pueden alcanzar pesos de hasta 6 kg,
especialmente las de captura o salvajes
que se diferencian de las de acuicultura
porque éstas son de color algo mas 0s-
curo y de tamafios mas uniformes, aun-
que ambas con las mismas aptitudes
culinarias. En general, al morir el animal
las manchas negras laterales tienden a
desaparecer. En el aspecto biologico
presenta la curiosidad de su inversion
sexual con el paso del tiempo, en los pri-
meros afos de vida todos son machos y
con la edad se convierten en hembras.

» HABITAT

Salvaje: es un pescado de costa que vi-
ve principalmente en los fondos de lito-
rales arenosos y con algas, en lagunas
de aguas salobres y también puede en-
contrarse en zonas rocosas o de rom-
pientes. En invierno vive a mayor pro-
fundidad, en torno a los 30 m. Los
ejemplares mas adultos pueden llegar a
alcanzar profundidades mayores. En
verano es habitual encontrarselas cerca
de la superficie, en puertos. Temeroso y
desconfiado, es un pez que normal-
mente se encuentra solo 0 en pequefios
grupos. Especie carnivora que se ali-
menta preferentemente de bivalvos
rompiendo facilmente sus conchas,
aungue también de crustaceos, peces
y, en ocasiones, de algas (herbivoro).

Acuicultura: se cultiva en la mayoria de
los paises del Mediterraneo y en algu-
nos del Atlantico. En los centros de re-
produccion o criaderos —“hatcheries”—
se producen de forma muy controlada
huevos y larvas a partir de hembras re-

O
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas Dorada

Temporada o mejor época de consumo T -

de Mercas. Millones de kilos

Origen Temporada Observaciones
Producto nacional Todo el afio (acuicultura) “Salvaje , las mejores, especialmente el Gltimo trimes- Total consumo nacional 284
Producto importacion Todo el afio (acuicultura) tre del afio. Comercio mayorista en
la Red de Mercas 99
. . Cuota de mercado 35%
productoras que pueden llegar a poner  das en la zona del Mediterraneo favore-
hasta dos millones de huevos por kilo  cidas por sus aguas mas templadas, Datos de 2005,

de peso. La fase de desove es esponta-
neay secuencial con una duracion de 2
a 3 meses. El primer mes de vida se
realiza en tanques de fibra de vidrio con
una alimentacion a base de organismos
vivos y microalgas que proceden de cul-
tivos continuos que se mantienen en los
criaderos. Pasado ese plazo, se co-
mienza a “destetar” y se inicia una fase
alimenticia a base de piensos secos pa-
ra pasar posteriormente, cuando han
alcanzado un peso entrelos 2y 10 g, a
las unidades de engorde, jaulas flotan-
tes en el mar, tanques de hormigén o
estanques de tierra. En estas unidades,
la alimentacién se compone basica-
mente de piensos fabricados a partir de
harinas y aceites de pescado. Cada
ejemplar tarda entre 18 y 24 meses en
alcanzar los 400 g desde que eclosiona
el huevo. La talla comercial suele oscilar
entre los 200y 1.500 g.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Arrastre, enmalle, palangre de fondo,
trasmallos. Otra variante serian las na-
sas. También es muy apreciado en la
pesca deportiva desde costa. Asimis-
mo, como ya se ha indicado anterior-
mente, es objeto de produccién o culti-
vo intensivo en “granjas” muy extendi-

p——

[UAMNAS DE AGUILAS
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donde mejor se encuentra este pez. No
obstante, habita en todas las costas.
Presenta una defensa muy enérgica
durante su captura. En cuanto a talla
minima, se delimita en torno a los
19/20 cm para las salvajes.

» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS

Aungue los rasgos caracteristicos de la
dorada son inconfundibles para distin-
guirla de otros esparidos, la salema po-
dria llegar a emplearse como un sustitu-
tivo, aunque las bandas amarillas longi-
tudinales que atraviesan su cuerpo la
diferencian claramente, al igual que la
distancia en sus valores culinarios. La
carney, a veces, el aspecto del sargo, la
muxarra o la lantesa, entre otras, po-
drian llegar a ser también confundidos
con este producto.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es en el caso de la dorada de captura
de 2 a 3 dias, y en el de la acuicultura
hasta una semana. En camara frigorifi-
ca a 0°4°, conservada en hielo para su
comercializacion en fresco.

{ Preavs Fas :

Fuente: MAPAy Mercasa.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0°4°y durante unos 1 ¢ 2 dias.
Admite congelacion.

» OTROS DATOS DE INTERES

Ademas de un plato exquisito y delica-
do, se trata de un pescado muy intere-
sante desde el punto de vista de la sa-
lud por sus propiedades cardiosaluda-
bles y elevado aporte proteico y mineral,
entre los que cabe destacar fosforo, po-
tasio, sodio y magnesio. Entre las vita-
minas, sobresalen la Ay del grupo B, la
B,y B;. Nivel de grasa intermedio, en
torno al 4%. Gran aprovechamiento de
carne, mas de la mitad de su peso. En
la cocina, la exquisitez y finura de su
carne invita a degustarla preparada de
la manera mas natural, al horno, a la
brasa, a la espalda, a la plancha, hervi-
da, frita o, su preparacion estrella, a “la
sal”. Se puede acompafiar con cual-
quier tipo de guarniciones o productos
de la huerta y el maridaje perfecto, un
buen vino blanco.

» PROCEDENCIAS

En el &mbito mayorista, segin los datos,
las importaciones de este pescado su-
ponen alrededor de la mitad del conjun-
to de la oferta, especialmente en acui-
cultura donde destacan las aportacio-
nes griegas. No obstante, cada vez tie-
ne mayor protagonismo el producto na-
cional implantado principalmente en la
costa mediterranea, que ya suministra
casi un 70% de las doradas espafiolas
de cultivo a las Mercas.
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Dorada cultivo Dorada “salvaje”
0 acuicultura o captura
Enero 85 15
Febrero 85 15
Marzo 85 15
Abril 90 10
Mayo 90 10
Junio 90 10
Julio 90 10
Agosto 90 10
Septiembre 85 15
Octubre 85 15
Noviembre 85 15
Diciembre 85 15
Observaciones: La comercializacion en congelado apenas tiene incidencia.

Dorada cultivo o acuicultura 85
Dorada +600 g 15
Dorada (4/6) (400-600 g) 35
Dorada (3/4) (300-400 g) 50

Dorada “salvaje” o captura 15

Nota: Las tallas mas habituales para la Dorada “salvaje” son: de 0,5-1
kg, de 1-2 kg (dominante del mercado con el 50 0 60% de las ventas),
y de més de 2 kg.

Hiper 16,6%

Otros
2.4%

Stper
44 8%

4

Tienda tradicional
36,2%

Datos 2005.
Fuente: MAPA.

Nota:

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de volimenes de los cinco Ultimos afios en la Red de Mercas.

Consumo de dorada por segmentos. Porcentaje sobre el
total nacional

Hogares Hosteleria y Instituciones
restauracion
2005 81,3 16,7 2,0
Datos de 2005.

Fuente: MAPA.

Importacién 50%
Grecia 40%
Resto 10% Costa catalano-
levantina 25%
Resto nacional 5%
: ) / Andalucia y Murcia 15%
Cornisa Cantabrica 5%

En el caso de la dorada de captura, predomina la procedencia mediterranea (60%) y de la Cornisa Cantabrica (40%).
Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afos.
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» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Génerico Lepidor-
hombus spp, de la familia de los escof-
talmidos. Se distinguen como especies:
Lepidorhombus whiffiagonis o gallo del
Norte y Lepidorhombus boscii.

Otras denominaciones comunes

Espaiia: Rapante o rapante de manchas
(Galicia), ojitos (Cantabria), bruixa o
bruixa de quatre taques (Catalufia, C.
Valenciana e islas Baleares) itxas oilla-
rra (Pafs Vasco), etc. En Catalufa y Le-
vante, también se le conoce como pela-
ya y en Baleraes como capella.

Otros idiomas y paises:
(Lepidorhombus whiffiagonis)

Cardine franche, fausse limande, li-
mandelle (francés).

Megrin (inglés).

Scheefsnut (aleman).

Rombo gialo (italiano).

Carta, Areciro (portugués).

(Lepidorhombus boscii)

Cardine a quatre taches, fausse li-
mande, cardine (francés).
Four-sppoted scaldfish (inglés).

Rombo quatrocchi (italiano).

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO: desde Gibraltar a
Noruega y a Islandia. Bastante
comun. Buena parte de las
capturas se realizan en el caladero
de Gran Sol, al sur del Reino Unido
e Irlanda.

— MEDITERRANEQO: la especie méas
comun Lepidorhombus boscii, de
tamafio inferior al gallo del Norte,
mas tipico de aguas atlanticas.

.

ANTERIORES
Clasificado Envase Transporte
Por tamafios Caja de madera en hielo seco de 20 kg.  En camidn de toldo, con cartolas fijas en los late-
rales para evitar el desplazamiento de |a carga.
ACTUALES
Clasificado Categoria Envase Peso
Por tamafios Extra A Normalmente en caja Producto nacional: 10-12 kg en hielo seco.
de poliespan (poliesti- Producto de importacion: 5-6 kg y hasta 10 kg en
reno expandido) con los tamafios mayores.
hielo seco.

» ASPECTOS GENERALES

Especie muy apreciada por el consumi-
dor espafiol y que esté presente en el
mercado durante todo el afio, puesto
que apenas presenta estacionalidad. A
través de un estudio realizado por el
FROM, casi el 55% de los hogares de-
clara incluir en su dieta este pescado.
Excelente carne, muy blanca, con sabor
muy tipico y con pocas espinas, muy
atractivo para la poblacion infantil. Se
denominan gallos de “racion” a los que
se comercializan enteros, entre media-
nos y pequefios, quedando los mas
grandes para filetear. Su presentacion
més habitual es en fresco, no es dema-
siado frecuente en congelado. Es una
especie que ha abundado, pero que ul-

timamente atraviesa por problemas de
pesqgueria con una notable reduccion
de los volumenes de oferta y persisten-
tes incrementos de precio.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Pez plano. Ojos en la cara dorsal miran-
do a la izquierda, grandes, muy proxi-
mos, separados por una cresta 6sea v,
aungue en niveles similares, el superior
y el inferior ligeramente descentrados.
Cuerpo ovalado, alargado y comprimi-
do, con escamas pequefas. Boca muy
grande y oblicua, mandibula inferior
prominente. El origen de la aleta dorsal
(85-94 radios) estda muy cerca de la bo-
ca. La aleta dorsal y anal (64-74 radios)

0
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finalizan en el nacimiento de la cola.
Aleta caudal terminada en punta obtu-
sa. Tiene unas aletas pectorales mas
desarrolladas en la cara ocular que en
la ventral. La linea lateral presenta una
curvatura acentuada y el color presenta
algunos rasgos diferenciales segin la
especie:

Lepidorhombus whiffiagonis: amarillo
pardusco o gris rosado traslucido, fre-
cuentemente con peqguefias manchas
oscuras, al igual que en las aletas. Car-
ne delicada.

Lepidorhombus boscii: gris pardusco o
ceniza, claro, traslicido. Dos manchas
negras caracteristicas sobre la parte
posterior de la aleta dorsal y de la anal
(algunas veces poco visible). De piel
muy fragil, que se deteriora con facili-
dad.

» HABITAT

Especie con cuerpo principalmente
adaptado a la vida bentoénica, reposa
tendido sobre uno de sus flancos. Vive
en fondos migajosos (blandos, arenosos
o arcillosos) donde suele permanecer
enterrado. Mas habitual entre 100 y
400 m, hasta profundidades de 600-
900 m. Dificilmente lo encontramos en
superficie. Se alimenta de pequefios se-
res marinos (peces, crustaceos, cefalo-
podos, etc.) y su reproduccion se locali-
za en los meses de marzo y abril primor-
dialmente. Pertenece a una familia de
malos nadadores que se mueven por
ondulacion sobre los fondos arenosos
donde cazan al acecho, ligeramente
ocultos, sobresaliendo exclusivamente
los ojos. Otra singularidad, al nacer los
alevines tienen los ojos dispuestos nor-
malmente y nadan en plena mar. Du-
rante el crecimiento, uno de los ojos mi-
gra para acercarse a su analogo del otro
costado. Una vez transcurrida esta me-
tamorfosis, el alevin va al fondo y reposa
sobre el costado ciego que no se pig-
mentara.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Por su posicién en el fondo del mar el
arte mas utilizado, como en todos los

Gallo del Norte!

= Pescado con una excelente carne, muy blanca, blanda
y esponjosa. Pocas espinas.
= Entero, o para filetes los ejemplares grandes.

Mediterraneo!

= Similares caracteristicas, pero de menor tamafio Ente-
ro, habitual en los formatos de “racion” de unos 300 g.

se destina a congelacion.

Como cualquier otro pescado fresco debe conservarse tras su captura y hasta
consumo a bajas temperaturas. El examen visual y la verificacion olfativa, donde
la experiencia del especialista es fundamental, ponen el resto de las garantias de
calidad y frescura. Por su alto valor en los mercados es una especie que apenas

1" Para conservar son algo delicados por la fragilidad de su carne. Transporte en camion frigo-
rifico a temperatura de entre 0°y 5°. El isotermo, queda relegado a usos de reparto.

Origen Temporada Los mejores
Producto nacional Todo el afio Marzoy abril son dos meses en los que suele haber una ma-
Producto importacion Todo el afio yor abundancia de producto de los caladeros de Gran Sol.

pescados planos, es el arrastre de fon-
do. El palangre y las redes de enmalle,
son otras alternativas mas o menos oca-
sionales. En general, mayores calibres
en el Atlantico norte, puede alcanzar ta-
llas de hasta unos 130 cm, la mas co-
mun oscila entre los 60 y 75 cm en el
gallo del Norte o whiffiagonis, de 35-
40 cm en el boscii. Minima 15 cm en el
Mediterraneo y 20 cm en el Cantébrico,
Noroeste y Golfo de Cadiz.

» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS

Bien distinguidas las dos especies am-
bivalentes aqui analizadas no deberia
haber mayores confusiones. No obs-
tante, a titulo de curiosidad, podriamos
citar a la “peluda” otro pescado plano
que se diferencia del gallo por su cuer-
po méas alargado, una coloracién mas
oscura en la parte de los 0jos y las man-
chas pequefias de cuerpo y aletas. De
hecho, en Andalucia, al gallo se le co-
noce también como “peluda”. El len-
guado vy, el mas reciente en nuestros
mercados, el fletan son especies muy
diferenciables claramente. También se
parece la lenguadina, aungue ésta es
mas espinosa y cada vez con menor

presencia en el mercado. Ademas, en
Vigo entra un pescado similar al gallo
capturado en Gran Sol, algo mas pe-
quefio y de color mas claro, que distin-
guen en la zona como “gallina, gallineta
o pollo”. En la actualidad se venden fi-
letes de un pescado llamado “panga”,
procedente de Indonesia, Vietnam,
etc., como filete de gallo, sobre todo
congelado.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 1 a 2 dias, en camara a 0%4 °,
conservado en hielo para su comerciali-
zacion en fresco. Su almacenamiento
en frigorifico puede ser de hasta un afio
a temperatura de -20° siendo mas
apreciado el congelado a “bordo”.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0°4°y durante unos 1 ¢ 2 dias.
Admite congelacién; en este caso, la
conservacion sera en congelador a
-18°%-22°.
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Consumo de gallo, lenguado y otros aplanos afines* por segmento.

Porcentaje sobre el total nacional

FRESCO
Incluye gallo, lenguado y otros planos frescos, en conjunto, al Hogares Hosteleriay Instituciones
1o existir informacidn diferenciada de consumos por esp restauracion

1997 785 179 3,6
Total consumo nacional 50,0 2000 75,2 22,7 2,1
Comercio mayorista en 2005 85,2 14,5 0,3
la Red de Mercas 278
Cuota de mercado 4% CONGELADO

Hogares Hosteleria y Instituciones

Nota: Respecto al gallo, lenguado y otros planos congelados, restauracion
segtin los datos, el consumo en conjunto asciende a 21,7 mi- 1997 707 18,7 10,6
llones de kg y la comercializacidn en Mercas a 8,7 millones de 2000 69,5 194 11,1

2005 61,8 25,5 12,7

kilos, resultando una cuota del 40%.

Datos de 2005.
Fuente: MAPA y Mercasa.

* Datos agregados al no existir registros de consumo diferenciados por especies.

Fuente: MAPA.




Datos agregados al no existir registro de consumo diferenciados por especiales
70 ~
FRESCO
60
50
40
30
20
10
: " B=
Tienda tradicional Stper Hiper Otros™
B 1997 63,7 17,5 8,4 10,4
B 2000 59,6 22,8 12,0 5,6
2005 59,1 28,3 10,5 2,1
nr CONGELADO
60 |-
Tienda tradicional Stiper Hiper Otros*
1997 454 38,6 7,9 81
I 2000 475 34,6 8,9 9,0
2005 61,4 25,8 45 83
*Otros: Incluye autoconsumo, economatos, venta a domicilio, etcétera.
Fuente: MAPA.

» OTROS DATOS DE INTERES

Bajo contenido en grasa, alto valor pro-
teico y con un buen aprovechamiento
de la pieza cercano al 50% de parte
comestible. Gran importancia econé-
mica, muy consumido, excelente car-
ne, suave, delicada de sabor caracte-
ristico y con escasas espinas que le
hace especialmente atractivo para los
nifos, como ya se ha comentado ante-
riormente. Incluso todavia mas si se
presenta limpio y fileteado. Rebozado

y frito es su preparacién mas habitual y
sencilla, si bien se puede hacer tam-
bién al horno, sobre todo los grandes,
a la plancha, en guisos (caldos, arro-
ces, etc.) o formando parte de un “fu-
met” de pescado.

» PROCEDENCIAS

El peso del producto de importacion,
especialmente intracomunitario, en la
oferta del canal Merca es bastante alto,

. - -~
- Hm-
4
h e
p———

FRESCO

Hiper 10,7%
Stper
40,7'/

Tienda tradicional

Otros
5,4%

43,2%
CONGELADO
Hiper 4,5%
Stiper Otros
258% 8,3%

Tienda tradicional
61,4%

* Datos agregados al no existir registros de consumo di-
ferenciados por especies.

Datos 2005.

Fuente: MAPA.

en torno a un 70%, con Francia, Reino
Unido, Irlanda y otros paises del Norte
de Europa a la cabeza. A nivel interior,
las principales entradas corresponden
al producto procedente, sobre todo, de
Galicia y el Pais Vasco.

0
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Enero 7
Febrero ]
Marzo [
Abril [
Mayo [
Junio [
Julio s
Agosto [
Septiembre [
Octubre [
Noviembre [
Diciembre [

Gallo entero 83
Gallo grande (+750 g) 20
Gallo mediano o racion (200/500 g) 60
Gallo pequefio 0 “gallito o “pollo” (hasta 200 g) 20

Gallo filete 17

Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de volimenes de los cinco tltimos afios en la Red de Mercas.

Importacion* 70%
Reino Unido 50%
Francia 20%

Galicia 15%

T~

Cornisa Cantabrica
\\ (Pais Vasco) 12%

Resto nacional 3%

Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afios.

*En el caso del congelado, las partidas que se comercializan proceden de la importacidn, en tamaiio de racidn y entero.

0,6

Gallo entero Gallo filete

Enero 90 10
Febrero 85 15
Marzo 85 15
Abril 85 15
Mayo 85 15
Junio 85 15
Julio 80 20
Agosto 80 20
Septiembre 80 20
Octubre 80 20
Noviembre 80 20
Diciembre 80 20
Observaciones: La incidencia del congelado es minima dentro del conjunto
de las ventas.

Fuente: MAPA.

FRESCO

0,9

1997

CONGELADO

1997

*Datos agregados al no existir registros de consumo dife-
renciados por especies.

2000 2005

2000 2005
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JUREL 0 CHICHARRO

» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Trachurus trachurus
(chicharro comun), perteneciente a la
familia de los carangidos.

Otras denominaciones comunes:

Espaiia: Chicharro, chicharru (Asturias),
chicharro (Cantabria, Andalucia o Islas
Canarias), sorell (Catalufia y Valencia),
xurelo (Galicia), txitxarro baltza (Pais
Vasco), etc.

Otros idiomas y paises:
Chinchard commun (francés).
Horse mackerel (inglés).
Stocker (aleman).

Suro (italiano).

Lirio Serra (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Perteneciente al grupo de los pescados
azules, de apariencia parecida a la ca-
balla y frecuentemente mezclado con
ellas, es un pescado popular y relativa-
mente asequible que podemos encon-
trar en el mercado durante todo el afio,
aunque mas abundante de junio a octu-
bre. Muy recomendable, de carne no
excesivamente jugosa, pero con alto va-
lor nutricional, tiene un sabor intenso y
resulta excelente cuando estéa bien coci-
nado. Seguin un estudio realizado por el
FROM en 2005, un 42% de los hogares

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO: hasta Noruega, muy
comun.

Otras especies:

e Trachurus mediterraneus, muy
comun en el Mediterraneo

e Trachurus picturatus, mas frecuente
en el Atlantico, desde Canarias al
Golfo de Vizcaya.

-

nacional suele ser mas
pequefio)

ANTERIORES

Clasificado Envase y peso Transporte

Por tallas Cajas de madera de 20-25 kg en hielo = En camidn de toldo, con cartolas fijas en los late-
Seco. rales para evitar el desplazamiento de |a carga.

ACTUALES

Clasificado Categoria Envase y peso

Por tallas (el producto Extra A Cajas de 5-10 kg de madera* (normalmente el de procedencia fran-

cesa viene asi) y en poliespan (poliestireno expandido), en hielo seco.

* Envase perdido, en vias de extincion.

declaré comprar esta especie con ma-
yor o menor frecuencia.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Pez gregario y buen nadador, de cuerpo
estilizado y comprimido con un estre-
cho pedunculo caudal y pectorales alar-
gadas. De cabeza a cola, una linea late-
ral muy marcada, arqueada y sinuosa
(no es rectilinea), formada por grandes
escamas 6seas en forma de escudos o
“escudetes”. Coloracién de gris oscuro
a negro en la cabeza y parte superior
del cuerpoy gris verdoso o azulado pla-
teado en los flancos, casi blanco en la
parte del vientre. Mancha oscura en
opérculo o borde de la oreja. Ojos gran-

des con un parpado adiposo bien desa-
rrollado y visible. Hocico puntiagudo
con mandibula superior moderadamen-
te ancha que va hasta debajo del borde
anterior del ojo y con la inferior ligera-
mente prominente. Boca grande con
dientes pequefios bien alineados en las
mandibulas. Dos aletas dorsales bien
distintas y de diferente tamafo, la pri-
mera formada por 8 espinas y la segun-
da por 1 espina 'y 29-33 radios blandos.
Dos ventrales.

Trachurus mediterraneus o jurel blanco: pa-
recido aspecto al Trachurus trachurus, pero
de cuerpo menos comprimido y con los es-
cudos de la linea lateral mas pequefios y
transparentes. Suele vivir algo méas profun-
do que el jurel comun.

Trachurus picturatus o jurel azul: también

0
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m_

Jurel o chicharro f

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

Jurel o chicharro

= Carne sabrosa pero no excesivamente jugosa, bien coci-

nado tiene una excelente degustacion.

= Los grandes son especiales para asar al horno.

= Transporte, en camién frigorifico, entre 0°y 5°, el vehiculo
isotermo queda relegado solamente para tareas de repar-
to. Muy buena conservacion y de gran resistencia al trans-

porte.

Se comercializa preferentemente entero y fresco. Aplicaciones en la industria
conservera especialmente pequefios o “jurelillos”. Cuando no tiene valor comer-
cial se emplea como cebo o carnaza de otras pesquerias y harinas de pescado.
Como curiosidad, en la zona del Cantabrico distinguen entre jureles “blancos y
negros”, segun la coloracion mas o menos oscura de su piel. Por lo general, es
mas apreciado el “blanco” por su carne algo mas compacta.

es de aspecto similar al comun pero de
cuerpo mas alargado y cilindrico, azul oscu-
ro, con mancha opercular poco marcada y
aletas ligeramente coloreadas en rosa.

» HABITAT

Especie de costumbres pelagicas que
vive en alta mar, en suelos blandos are-
nosos, formando grandes bandadas o
bancos migratorios. Profundidades de
100 a 200 my a veces hasta los 600 m,
lleva una vida casi siempre entre aguas
(entre la superficie y el limite inferior de
las regiones mesopelagicas), aunque
en verano puede aparecer proximo a la
costa e incluso aflorar a superficie. Gre-
gario, gran nadador, rapido y muy voraz,
se alimenta comiendo toda clase de
pescados, crustaceos y calamares pe-
quefios. Por la noche son atraidos por la
luz. Los jovenes (alevines) se resguar-
dan voluntariamente bajo las medusas
0 a la sombra de restos flotantes y con
frecuencia pueden aparecer mezclados
con bancos de jovenes arenques. La re-
produccion se localiza en el primer se-

mestre del calendario, una vez alcanza-
da la madurez sexual al final del segun-
do afio de vida.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Las mas comunes, redes de cerco,
arrastre de fondo y trasmallo. Posibilida-
des de sedal; currican y pesca deporti-
va. Talla maxima entre 50-60 cm, co-
mun 15-30 cm y tallas minimas, segln
caladeros: 12 cm para el Mediterraneo
y Canarias y 15 cm para el Cantabrico,
Noroeste y Golfo de Cadiz.

» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS

En general, las Unicas ambigliedades
pueden residir en la diferenciaciéon de
las tres especies, aunque siendo tan
préximas entre ellas, apenas deberia
tener relevancia comercialmente. Per-
tenecientes a otro género, pero de la
misma familia (caréangidos), se comer-

cializan como jureles, sobre todo en las
costas del Sur y del Mediterraneo espa-
fiol, otras especies afines y, en general,
de mayor tamafio: Caranx crysos o jurel
azul (verde azulado) también conocida
como cojinua negra, Caranx rhonchus
o jurel real (verde oliva y con una man-
cha en la segunda dorsal) y Caranx hip-
pos o jurel caballo (mayor tamafio y
cuerpo mas alto).

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 1-3 dias, en camara a 0°4°, con-
servado en hielo para su comercializa-
cién en fresco.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0%4 °y durante 1 a 3 dias.
No recomendable congelar.

» OTROS DATOS DE INTERES

Un pescado que se puede encuadrar
dentro de los denominados “populares”
y relativamente asequible. Permite bue-
nos fritos y escabechados posteriores, a
la brasa en verano cuando esta gordoy,
especialmente, al horno el de mayor ta-
mafio. Con las caracteristicas propias y
propiedades de la familia de los azules
es alimenticio, nutritivo y un gran aliado
del sistema vascular por su alto aporte
en acidos grasos Omega 3, que no se
alteran con los distintos empleos culina-
rios. Grandes aportaciones también en
vitamina B, (mayor que la leche) y en
magnesio entre los minerales. Reco-
mendable en fresco, se puede encon-
trar a la venta eviscerado o descabeza-
do, en filetes (cada vez con mayor acep-
tacion) o listos para cocinar sin piel ni
espinas. Procesos que ademas permi-
ten su presentacion en refrigerado o
congelado. También se comercializa se-
co, salado y ahumado. En cuanto a los
tamafios pequefios o “jurelillos”, su
destino principal es la industria conser-
vera, en aceite o escabeche principal-
mente. En definitiva, un pescado con
multiples aplicaciones en cocina, tanto

O
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Ventas por variedades. Porcentajes sobre total anual.

Temporada o mejor época de consumo Datos da I Red de Mercas

Origen Temporada Los mejores de/a Jurel fresco 100
Jurel grande (0,8-1 kg) 25

Producto nacional Todo el afio Junio-octubre Jurel mediano (400-800 g) 40

Producto importacion Todo el afio Jurel pequefio (hasta 400 g) 35

tradicional como creativa, aunque con  » PROCEDENCIAS

una gran profusion de recetas popula-

Cuota de mercado de la Red
de Mercas. millones de kilos

Total consumo nacional
Comercio mayorista en
la Red de Mercas

Cuota de mercado

Datos de 2005.

res, de la costa o del interior, sidra, en-
cebollado, salsa verde, etc., por ser un
producto con una larga trayectoria culi-
naria como importante soporte de la ali-
mentacion en décadas anteriores. Un
producto en auge en algunas zonas co-
mo uso alternativo y mas econémico al
besugo. En ocasiones, cuando tiene po-

Las importaciones, basicamente de ori-
gen francés, suministran en torno a un
25% de la oferta. El resto corresponde a
las capturas realizadas por nuestra flo-
ta, que abastecen suficientemente
nuestro mercado. En este sentido des-
tacan como principales suministrado-
res los puertos de Andalucia, Pais Vas-

co valor, se suele utilizar como carnaza.  co, Galicia y la Comunidad Valenciana
que, en conjunto, suponen las 3/4 par-
tes de la oferta total.

Estacionalidad global de las ventas.
Porcentaje sobre total del afio

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio 9
Julio 8
Agosto 9
Septiembre 9
Octubre 8
Noviembre 9
Diciembre 8

oo | 0o o oo oo

Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de volimenes de los Procedencia del jurel o chicharro comercializados en la Red de Mercas

cinco dltimos afios en la Red de Mercas.

Importacion* 25%
Francia 25%
Costa Catalano- B
levantina 10%

T

™ Andalucia 35%

/

Cornisa Cantabrica
(incluida Galicia) 30%

Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco tltimos afios.

Diistribucion y Consumo 57  NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2006



Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

——

Lenguado comiin o europeo ‘

» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Solea solea, de la fa-
milia de los soleidos.

Se distinguen y comercializan otros gé-
neros y especies que le sustituyen, tales
como Solea lascaris, Solea senegalen-
sis, Austroglossus pecroralis, Dicolo-
glossa hexopthtalma, etc., ademas de
fletanes o halibuts, de los cuales se ha-
ra una breve referencia. Asimismo, tam-
bién de otros afines como platijas, sollas
y solletas, o de la acedia, tan tradicional
de Levante y Andalucia.

Otras denominaciones comunes

Espafa: Lerpa (Asturias y Galicia, tam-
bién linguado) llenguado (Catalufia e
Islas Baleares) llenguadua, lenguana
(Pais Vasco), alpistero (Andalucia), etc.
En Levante también se le conoce como
pela.

Otros idiomas y paises:

Sole commune (francés).
Common sole, dover sole (inglés).
Seezunge (aleman).

Sogliola (italiano).

Linguado (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Pescado plano de carne blanca, magra
y muy apreciada, considerado como
uno de los mejores pescados planos por
su calidad. Aunque presenta una relati-

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO Nororiental: de Senegal y
las islas Canarias a Escandinavia
(Trondheim/Noruega).

También comun en el CANAL DE LA
MANCHA, MAR DEL NORTE, AL OES-
TE DEL BALTICO Y POR EL MEDI-
TERRANEO.

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Envase
Caja de madera en hielo seco de
6-10 kg.

Clasificado
Por tamafios

Categoria | Envase y peso
Extra A

Clasificado
Por tamafios

va estacionalidad y mayor abundancia
de oferta coincidiendo con los meses
frios, entre noviembre y marzo, su pre-
sencia en el mercado es continua du-
rante todo el afio, en base a otros géne-
ros y especies de procedencia interna-
cional que le sustituyen, donde predo-
minan los provenientes de costas africa-
nas. Una especie que por su alto valor
econdmico se comercializa habitual-
mente entero y fresco, quedando otros
pescados planos afines, platijas, fleta-
nes, etc., para procesado y congelado,
sin cabeza ni piel o fileteado. También
hay que destacar la irrupcion relativa-
mente reciente en los canales comer-
ciales del producto procedente de la
acuicultura que, no obstante, todavia se
calcula con una baja incidencia sobre el
conjunto de la oferta final. En este senti-
do, a nivel espafiol, las principales ins-
talaciones -“hatcheries”- de crianza o

Caja de poliespan (poliestireno expandido)
de 5kg, en hielo seco, con unas 15 piezas
por caja para los de tamafio de racién.

Transporte
En camidn de toldo, con cartolas fijas en los late-
rales para evitar el desplazamiento de |a carga.

Transporte

Transporte en camiones frigorificos a
temperatura de entre 0°y 5°. El iso-
termo para tareas de reparto.

reproduccion se localizan en Andalucia,
Galicia y Murcia, con unas produccio-
nes previstas para 2006 de en torno a
unas 75 toneladas.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Pez plano de cuerpo ovalado casi regu-
lar y muy comprimido, con cabeza pe-
quefia redondeada. Escamas ctenoides
y rectangulares, rudas al tacto. Dos ojos
pequefios que, al ser una especie que
se arrastra por el fondo (demersal), se
encuentran situados en el mismo lado
del cuerpo - ocular - que se correspon-
de con el dorso pigmentado del pez. El
izquierdo migra a esta posicion desde la
cara ciega en las primeras fases de su
desarrollo. Asimétricos, el superior algo
mas avanzado, con el dorso hacia arriba
“mira a la derecha”, al contrario que el

0

Diistribucion y Consumo 58  NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2006



Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Lenguado comiin o europeo

gallo. Hocico redondeado, carnoso y bo-
ca inferior pequefa, torcida (arqueada
en forma de semicirculo), con pocos y
rudimentarios dientes, a modo de tercio-
pelo, que se desplazan al lado ciego. La-
bios protractiles. El color de la cara ocu-
lar oscila entre gris marrén y rojizo (oliva-
ceo), frecuentemente moteado con
manchas oscuras, grandes y difusas en
sentido longitudinal. Una coloracion are-
nosa que le permite mimetizarse con el
fondo. La ventral o cara ciega es blan-
qguecina con numerosas vellosidades
sensoriales a la altura de la cabeza don-
de, ademas, se localizan unos pequefios
orificios nasales muy separados. La linea
lateral, presente en ambos costados, co-
mienza por encima de los ojos y tras
describir una curva pronunciada discu-
rre recta hasta la cola. Dos aletas conti-
nuas ondulantes rodean su cuerpo, una
dorsal que comienza en la perpendicu-
lar del borde anterior del ojo superior y
otra anal que empieza a la altura del
opérculo. Ambas estan unidas a la cau-
dal, de borde redondeado y oscuro, me-
diante una membrana bien desarrolla-
da. La pectoral de la cara con ojos tam-
bién presenta una mancha negruzca en
su extremo y tiene radios superiores mas
largos que la ciega, algo més corta. Pasa
su vida adulta en el fondo del océano
acostado sobre su lado izquierdo, cu-
bierto en parte de arena y fango para es-
conderse de predadores, llegando inclu-
so a enterrarse totalmente a la minima
sefal de peligro, agitando sus aletas pa-
ra que la arena lo cubra por completo.

Temporada o mejor época de consumo

Origen Temporada
Producto nacional Todo el afio
Producto importacién Todo el afio

» HABITAT

Este pez plano de costumbres bentoni-
cas puede alcanzar buenas proporcio-
nes y vive siempre en aguas litorales,
no llegando casi nunca mas alla de los
200 m de profundidad. Entre 10 vy
70 m principalmente. A veces, se le
puede encontrar en puertos, rias y es-
tuarios, hasta el limite de las aguas
dulces. Nocturno, sedentario, se entie-
rra generalmente durante el dia, per-
fectamente camuflado en el fondo mi-
gajoso (arena y fango) en el que habita
para defenderse de sus depredadores.
Se alimenta por la noche, especial-
mente de invertebrados y pequefios
crustaceos.

El lenguado, como todos sus afines,
cuando es joven se comporta de igual
manera que otros peces, nada en su-
perficie en posicion vertical, cuerpo si-
métrico, etc. Con el crecimiento, sin
embargo, experimenta una curiosa me-
tamorfosis. Cambia de costumbres, su
cuerpo se aplana, nada en posicion ho-
rizontal, una de sus caras (la expuesta a
los rayos luminosos) se vuelve de color

Los mejores

Los meses de frio, entre noviembre y marzo

pardo moteado y, como ya se apuntaba
antes, tras algunas semanas uno de los
0jos se desplaza hacia el otro pasando
por la parte superior de la cabeza. Al-
canza la madurez sexual entre los 3-5
afios y su reproduccion se puede locali-
zar entre los meses de febrero y agosto,
aunque en una horquilla variable de-
pendiendo del rango de distribucion.
Pasa la vida adulta acostado sobre su
lado izquierdo y puede mimetizar su co-
lor para adaptarlo al entorno al acecho
de sus victimas.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

En nuestro pais, la pesca semi-indus-
trial se ocupa de su extraccion, si bien
en numerosos puntos de la costa se
ejerce una actividad puramente artesa-
nal. Artes de arrastre y trasmallo. Mas
abundante en los meses de frio.Talla
maéxima hasta 70 cm y unos 3 kg de pe-
s0. Mas comun entre 25y 45 cm. Tallas
minimas, en funcién de areas, Cantabri-
co y noroeste y Golfo de Cadiz, 24 cm,
Mediterraneo, 20 cm.

O
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iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

Lenguado comun .
0 europeo

Carne muy blanca de textura suave y
delicada. Suculento, su alto contenido
en colageno proporciona un toque de
sabor inmejorable al paladar. Junto al
rodaballo, uno de los planos mas apre-
ciado, incluso desde tiempos remotos
de la Edad Media. Mas abundante en
los meses de frio.

Tres tamafios comerciales: grande, me-
dianoy pequefio. Al igual que en el res-
to de los planos, a partir de los de
350/450 gr se pueden obtener hasta
cuatro filetes, dos por cada lado del
pez.

Desde la perspectiva gastronémica, mas cotizados los de aguas profundas a los capturados cerca
de la costa. En cuanto al procedente de la acuicultura nos aporta una excelente relacion calidad-
precio.

Comercializacién preferentemente entero y fresco por su alto valor econémico. A partir de la pieza,
el pescadero puede extraer unos extraordinarios filetes, limpios, sin espinas. La venta directa en for-
matos de fileteado y congelado es mas propia de otras especies o géneros afines, aunque diferen-
tes. Los elementos diferenciales son determinantes para no confundirlos.

Género Solea "

Solea lascaris o lenguado de arena. Francés: Sole pole. Inglés: Sand sole. Italiano: Sogliola dal po-
rro. Distribucion: Atlantico, desde el Cabo a las Islas Britanicas, mas raro en el Mediterraneo. Pro-
fundidad de 30 a 250 m, mas habitual por debajo de los 100 m. Color mas claro que el ordinario,
pardo amarillento. Mancha de la aleta pectoral también mas clara y tonos igualmente mas suaves y
pardos en dorsal y anal. Numerosas papilas sobre el costado ciego de la cabeza. Talla en torno a los
40 cm. Mira a la derecha. Quiza uno de los mas dificiles de diferenciar del lenguado comun. Apre-
ciado.

Solea senegalensis o lenguado de Se- ™
negal. Francés: Sole du Sénegal. Distri- 1
bucion: Atlantico de Senegal hasta Gol-
fo de Vizcaya, donde es menos fre-
cuente. En torno a los 80 m de profun-
didad. Color intermedio, gris pardusco,
con manchas pardas. Pequefias motas
azules en el vivo. Punta de dorsal y anal
blanquecinos. Talla en torno a los
60 cm. Junto al anterior son las imita-
ciones mas frecuentes.

Solea kleini o lenguado de Klein. Fran-
cés: Sole tachetée, sole de kleini. In-
glés: Klein's sole. Italiano: Soglia turca.
Distribucién: Atlantico, menos frecuente en el Mediterraneo. De 20 a 120 m. Pardo claro jaspeado
de oscuro y marcado por pequefias manchas blanquecinas mas o menos visibles Dorsal y anal con
remates negros en los adultos. Numerosas papilas en el lado ciego de la cabeza. Menos apreciado
que los anteriores y talla alrededor de los 40 cm.

Otros del género:

Solea impar: gris amarillento, casi uniforme en los adultos, con mancha negra en la extremidad de la pectoral de la cara ocular,
dorsal y anal habitualmente manchadas en blanco, l6bulo carnoso del hocico bastante desarrollado. Distribucion: Atléantico, nor-
oeste africano, menos comun en el Mediterraneo. Costero de 20 a120 m, a veces en lagunas salobres. Talla, unos 25 cm.
Solea nasuta o acedia de arena: pardo oscuro, marcado por numerosas manchas negruzcas, mas o menos difusas. Mancha
oscura en el centro de la pectoral de la cara sin ojos y I6bulo carnoso del hocico bien desarrollado. Distribucion, este y sur del
Mediterraneo, podria encontrarse incluso en las costas francesas. Proximo a las costas y unos 20 cm de talla.
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» ESPECIES SUSCEPTIBLES DE SER
SUSTITUTIVOS DEL LENGUADO COMUN

El lenguado comun, cuando es peque-
flo, es muy parecido a la acedia. Las
razones de precio son las que funda-
mentalmente inspiran su sustitucion
por otras especies afines, maxime con
la globalizacién del comercio pesque-
ro. No obstante, los elementos diferen-
ciales entre unas y otras especies, 0
géneros, son definitivos para no con-
fundirlos, aunque para el consumidor
a veces resulte dificil distinguirlos sin
las adecuadas informaciones del pro-

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca

B —
.
. o

servado en hielo para su comercializa-
cion en fresco. En congelado, el alma-
cenamiento en frigorifico es por un pe-
riodo de hasta un afio a una temperatu-

fesional.

Géneros afines

es de 3-4 dfas, en cdmara a 0°4°, con-  ra de -20°.

Varios pueden ser los sustitutivos frecuentes o “parientes” del lenguado comun o europeo en el mercado y que se comercia-
lizan como tal. A continuacién se enumeran algunos de los principales, efectuando una breve descripcion de los mismos:

Género
Austroglossus

» Austroglossus pectoralis o lenguado del Cabo. Sin mancha negra en la aleta pectoral, rayas vertica-

les en el dorso de la cara ocular.
Austroglossus microlepis o lenguado del Sur. Analogo al anterior, pero sin rayas verticales.

Género
Dicologlossa

Dicologlossa hexophtalma, lenguado de seis ojos 0 acedia ordinaria (ocelada). Presenta seis man-
chas marrén oscuro en la cara vista. Tres ocelos a cada lado del cuerpo. Tipica de las costas africa-
nas. El resto de sus rasgos es similar a la acedia (Dicologlossa cuneata) comun de nuestro mercado
y cuyas caracteristicas a continuacion.

Dicologlossa cuneata, acedia o lenguadillo. Pequefio pescado plano sabroso, parecido al lenguado,
muy tipico de Andalucia y Levante. Se distribuye por el Atlantico oriental, del Cabo al Golfo de Viz-
caya y también comun en el Mediterraneo occidental. Demersal, las mejores viven en fondos miga-
josos (arenosos y fangosos). Entre 10 y 400 m de profundidad, segin temperatura del agua. Se ali-
menta de pequefios moluscos y crustaceos, gusanos de mar, quisquillas, camarones, bivalvos, etc.
Se pesca muy cerca de la costa con elementos artesanales, arrastre demersal y camronero. La pes-
ca semi-industrial apenas se utiliza, ya que es un recurso escaso. A veces aparece en los esteros de
la costa con las mareas. Cara ocular marrén pero con pequefias manchas azuladas y una “s” muy
marcada en la linea que recorre todo el cuerpo. Cara ventral blanquecina. Aleta pectoral de cara
ocular con mancha negra alargada. Ojos situados a la derecha del cuerpo. En el costado ciego de la
cabeza vellosidades menos numerosas que en el lenguado, pero mas largas. Escamas poco adhe-
rentes. Talla maxima 30 cm, comun entre 7 y 22 cm y minima, Cantabrico y noroeste y Golfo de Ca-
diz, 15 cm. Aunque su presencia es constante en los mercados, abunda durante los meses mas
frios del afio, octubre a febrero. Se comercializa en fresco y en congelado. Muy buena calidad. A ve-
ces por su pequefo tamafio es un clasico para comer con los dedos. Carne muy blanca, especial
para degustar bien frita o tostada por fuera y jugosa por dentro. Las confusiones mas frecuentes son
con el lenguado amarillo (Buglossidium luteum), de pequefio tamafio comun en el Atlantico, de An-
gola a Islandia, y en el Mediterraneo, también de excelente fritura; la golleta (Microchirus variega-
tus), de unos 20 cm y colores que van del canela al marron entremezclados, u otros pequefios len-
guaditos. Otras denominaciones: Espaiia: Galicia: Asedia. Cantabria: Acadia, Sollo. Catalufia: Llen-
guadina Cuneada, acadia. Pais Vasco: Azedia. Otros idiomas: Francés: Sétaeau, Langue d’avocat.
Inglés: Wedge sole.

Pelthorhamphus
novazeealandiae o
lenguado de Nueva
Zelanda

= Algo mas claro que el lenguado comun.
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Lenguado comiin o europeo

Géneros afines (continuacion)

En cuanto a la venta del pescado limpio, troceado en filetes, si bien puede elaborarse a partir de cualquiera de las anteriores
especies, existen otras que cada vez se van imponiendo mas en los mercados como fletanes o halibuts, platijas, sollas, etc.
Entre los mas destacados relacionaremos los siguientes:

Hyppoglossus hippoglossus,
Halibut comun o fletan

Otras denominaciones
internacionales:

Francés: Fletan de
L'Atlantique, halibut

Inglés: Atlantic halibut,
common halibut.

Aleman: Heilbutt
Portugués: Alabote, alabote-
do- Atlantico

Fletan o halibut del Atlantico, de gran tamafio (excepcionalmente puede haber ejem-
plares que llegan a alcanzar hasta 4 m de largo y 300 kg de peso). Distribucion: Atlan-
tico norte, hasta Spitzberg (archipiélago Svalbard) y Groenlandia. Voraz persigue a sus
presas en posicion vertical. Migra a la busqueda de aguas frescas y saladas, prefirien-
do los fondos rocosos, cada vez a mayor profundidad con la edad, de 50 a 2.000 m.
Pesca, traifia y sedal.

Color parduzco o verde oliva. Alargado y bastante carnoso, robusto. Linea lateral for-
mando una curva pronunciada por encima de los pectorales. Boca prominente en su
mandibula inferior que esta armada con fuertes dientes.

Aletas dorsales que no circundan totalmente el pez. Escamas poco adherentes, mira
a la derecha.

Crecimiento lento y madurez sexual tardia. Buscado por la calidad de su carne y el
aceite de su higado rico en vitaminas.

Reinhardtius hippoglossoides
(Fletan negro)

Otras denominaciones
internacionales:

Francés: Fletan noir comun,
fletan du Groenland.

Inglés: Black halibut,
Greenland halibut, Greenland
turbot, mock halibut,
Newfoundland turbot.
Aleman: Schwarzer helibutt
Portugués: Alabote-da-
Gronelandia, alabote negro,
palmeta-da-Gronelandia.

Fletdn negro. Predomina en el Artico
hasta las costas de Inglaterra. Menor
tamafio que el anterior. Los adultos de
200 a 2.000 m de profundidad. Pesca,
traifia o sedales de profundidad.

Piel color negro bastante uniforme. Es-
camas pequefias y adherentes.

Ojos claramente superpuestos, bastan-
te separados, el superior casi en la cus-
pide de la cabeza. Mira a la derecha.
Carne blanca, tierna y con un ligero to-
que graso. Junto al anterior, los mas co-
mercializados. Facil de limpiar y con-
servar, cada vez mas demandados en
los mercados europeos.

L
il ] E

Psettodes belcheri

Halibut perro.

Dentadura muy desarrollada, como en el resto.
Manchas oscuras dorsales.

Mira a la derecha.

El Atheresthes stomias, es la variedad de fletan del Pacifico;
gran tamafio, pudiendo llegar a alcanzar los 3 m de largo y su-
perar los 300 kg, carne blanca, firme y poco grasa. Otras deno-
minaciones internacionales: Francés: Fletdn du Pacifique; In-
glés: Pacific halibut, western halibut; Portugués: Alabote-do-Pa-
cifico.

La comercializacion de fletéan o halibut en la Red de Mercas du-
rante 2005 ascendié a unos 2,1millones de kilos con un incre-
mento progresivo y sustancial de las ventas desde que se em-
piezan a registrar los primeros datos, hace ya una década. Has-
ta un 70% solamente en los ultimos cinco afos. El fileteado es
el formato comercial por excelencia. Una carne blanca de gran
interés alimentario con buena relacion calidad -precio, aunque
su categoria y textura no sean comparables a la del lenguado
europeo.
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Comercializacion de pescados.

Caracteristicas basicas Lenguado comiin o europeo av

Platichthys flesus o platija =

Platija, muy parecida a la solla. Co-
mun sobre todo en el Atlantico en to-
das las costas de Europa. También
en el Mediterraneo. Propia de estua-
rios y corrientes de agua. Vida seden-
taria, puede alcanzar gran peso a po-
ca profundidad (hasta 60 m). Prefie-
re los arenales y se alimenta espe-
cialmente de diminutas presas, te-
niendo predileccion por los gusanos
del mar. Se pesca muy cerca de la
costa con redes de enmalle y lineas
de mano, sin excluir la pesca deporti-
va que necesita destreza por su enor-
me fuerza y resistencia.

Color intermedio, entre el fletdn negro y el perro. Gris azulado u olivaceo mas o menos mar-
cado de oscuro. Frecuentemente pequefias manchas rojas o naranjas. El lado ciego es blan-
co, a veces también con algunas manchas marrones.

Cuerpo ovalado y esbelto. Mira a la derecha.

Puede alcanzar tallas de unos 50 cm. La Unica confusion posible es con el Pleuronectes pla-
tessa o solla, muy parecido y que se describe mas abajo. Carne blanca de aceptable textura,
aunque un tanto sosa al vivir alternativamente en agua de mar y salobre, lo que puede resol-
verse marinando un poco antes de su preparacion. Los registros de Mercas reflejan una co-
mercializacién de unas 322 toneladas en 2005. Otras denominaciones: Espaiia: Galicia: So-
[la. Asturias: Xuella. Baleares: Plana. Catalufia: Plana, remol de riu. Pais Vasco: Platuxa.
Otros idiomas: Inglés: Flounder. Aleman: Flunder. Italiano: Solha. Italiano: Passera.

Platija americana. Distribucion, desde Islandia hasta el Canal de la Mancha y Golfo de Viz-
caya. En aguas frias de salinidad variable, de 50 a 400 m, pesca con sedal.

Piel canela y aletas azuladas.

Cuerpo alargado y ovalado. Escamas ctenoides en la cara ocular. Mira a la derecha.

Talla, unos 50 cm.

Mediano tamafo. Sedentario. Se alimenta de gusanos o pequefios moluscos que rompe fa-
cilmente con su fuerte dentadura Frecuente o muy comun en el Atlantico en todas las cos-
tas europeas. Mas raro en el Mediterraneo. Profundidad de 10 a 50 m y hasta 300 m. Pare-
ce hibrido de Platichthys flesus y ollaira (limanda noérdica o Limanda limanda). Se pesca
cerca de la costa con redes de enmalle y lineas de mano, sin excluir la pesca deportiva.
Cuerpo bastante elevado. Piel marrén blanquecino a grisaceo con pintas rojas o anaranja-
das.

Linea lateral casi recta. Aleta caudal redondeada. Mira a la derecha.

La Unica confusion posible es con la anterior platija (Platichthys flesus). Puede alcanzar ta-
llas de hasta 1 m, mas frecuentes entre 35y 45 cm. Carne poco consistente y piel tratada en
ocasiones para cuero ornamental. Como la platija, sabor un poco soso que se resuelve igual-
mente marinando antes de su preparacion. Los registros de Mercas reflejan una comerciali-
zacion de este pescado, en 2005, cercana a las 200 toneladas. Otras denominaciones: Es-
paiia: Galicia: Solla de altura. Asturias: Xuella. Baleares: Palaia inglesa. Cantabria: Patusa.
Catalufia: Plana de tanques vermelles, palai. Pais Vasco: Platuxa leun. Otros idiomas: Fran-
cés: Plie, carrelet. Inglés: Palice. Aleman: Scholle. Italiano: Passera.

Hippoglossoides "
platessoides
| |
| |
[ |
Pleuronectes platessa u
o Solla
| |
[ |
| |
Microstomus pacificus .

Solla del Pacifico.
Anéloga a la anterior, pero sin pintas.

TODOS ELLOS PERTENECEN A LA FAMILIA DE LOS PLEURONECTIDOS, DEL ORDEN PLEURONECTIFORME
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Lenguado comiin o europeo

Géneros afines (continuacion)

» Perteneciente a la familia de los citaridos. Distribucion:
Atlantico, costas occidentales de Africa, y Mediterra-
neo. Litoral y hasta unos 300 m.

= Piel color pardo lavado de amarillo (casi translicido),
con el hocico chocolate y puntiagudo. Algunas man-
chas oscuras en las aletas, a veces poco visibles. Gran-
des escamas hexagonales. Al contrario que los anterio-
res, mira a la izquierda y ligeramente hacia arriba.

= Carne transllcida y, en general, con menor interés culi-
nario.

= No suele sobrepasar los 30 cm.

Citharus linguatula
o solleta

Finalmente, entre otros planos con algun interés comercial, citaremos a:

Género Limanda:

Limanda limanda o lenguadina que se distribuye por las costas occidentales del
Atlantico hasta Islandia, mas comun en el norte. Costero, mas adentro en invier-
no (de 20 a 40 my hasta 150 m). Pesca, redes y sedal. Cuerpo oval, en tonos ca-
nela con manchas pardas. Talla hasta unos 40 cm.

Limanda ferruginosa o limanda amarilla, color amarillo con vetas como de he-
rrumbre.

Limanda aspera o limanda japonesa, similar a la anterior, pero con manchas méas
marcadas.

Otros género y especies:

Glyptocephalus cynoglossus (mendo o coreano) y Microstomus kitt (mendo li-
mon), comunes en el Atlantico, sobre todo hacia el Norte. Cuerpo oval, gris par-
dusco el primero y méas amarillento el segundo. Carne apreciada, miran a la de-
recha. Tallas, hasta 50-70 cm.

Arnoglossus kessleri (familia bétidos) (peluda), comun en el Atlantico y el Medi-
terréneo oriental. Mira a la izquierda. TranslUcido, variante del gallo pero diferen-
ciable por su coloracion y tamafio que suele ser inferior, unos 20 cm.
Microchirus variegatus (golleta) (familia soleidos), Atlantico, de Senegal a las Is-
las Britanicas, y sur del Mediterraneo. Color entre canela y marrén. Mira a la de-
recha. Talla, hasta 20 cm.

Consumo de gallo, lenguado y otros planos afines* por segmento.
Porcentaje sobre el total nacional

FRESCO
Hogares Hosteleriay Instituciones
restauracion
1997 78,5 179 36
2000 75,2 22,7 2,1
2005 85,2 145 0,3
CONGELADO
Hogares Hosteleria y Instituciones
restauracion
1997 70,7 18,7 10,6
2000 69,5 19,4 111
2005 61,8 255 12,7

* Datos agregados al no existir registros de consumo diferenciados por especies.
Fuente: MAPA.

Cuota de mercado de la Red
e Mercas. Millones de kilos

Se reproducen aqui los mismos datos que figuran en /a ficha de
gallo, incluyendo gallo, lenguado y otros planos frescos, en con-
Junto, al no existir informacidn diferenciada de consumos por
especies.

Total consumo nacional 50,0
Comercio mayorista en

la Red de Mercas 218
Cuota de mercado 44%

Nota: Respecto al gallo, lenguado y otros planos congelados,
segtin los datos, el consumo asciende a 21,7 millones de kilos
yla comercializacion en Mercas a 8,7 millones de kilos, resul-
tando una cuota del 40%.

Datos de 2005.
Fuente: MAPA y Mercasa.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Para una buena seleccion, a la hora de
comprar, podemos comprobar su fres-
cura en su cara inferior que sea muy
blanca, sus branquias muy coloreadas y
sobre todo cuando la piel es muy adhe-
rente por aparecer recubierta de una
pelicula viscosa mezclada con restos de
fango.

Fresco: una vez en casa, lo podemos
conservar en el frigorifico en la parte
mas fria, entre 0°y 4°, durante 1-2 dias.
Congelado: admite congelacién. Si lo
compramos congelado, en el congela-
dor a una temperatura de -18%-22° res-
petando las indicaciones de fecha y
descongelacion, teniendo presente al-
gunas de las recomendaciones efectua-
das en la introduccién del presente tra-
bajo. También lo podemos congelar y
mantener en perfectas condiciones du-
rante un plazo aproximado de unos 6
meses con todas sus propiedades. Sin
embargo, no es recomendable congelar
si no tenemos la certeza de que el pes-
cado esta bien fresco.
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» OTROS DATOS DE INTERES

El lenguado es un pescado de muy bue-
na calidad tanto desde el punto de vista
nutricional como gastronémico. Como
todos los blancos o magros contiene po-
ca grasa, menor contenido en proteinas
comparado con otras especies, pero con
buenas aportaciones en algunos amino-
acidos esenciales y, sobre todo, minera-
les como yodo, indispensable para el
buen funcionamiento de la glandula ti-
roides y el desarrollo del feto, fésforo, po-
tasio y magnesio. En cuanto a vitaminas,
las mas destacadas son la B3 o niacina y
By 0 acido folico, fundamental para futu-
ras embarazadas en la formacion del fe-
to y la prevencién de espina bifida. El
lenguado tiene que estar presente en to-
da cocina que se precie, si bien antes de
comenzar a prepararlo es importante re-
alizar una cuidadosa tarea de limpieza
para que no pierda su delicado sabor.
Conviene retirar su piel antes de cocinar.
Como opciones mas interesantes para

FRESCO
Hiper 10,5%

Stper
28,3'/ (Z)tlr?%s)

Tienda tradicional

59,1%
CONGELADO
Hiper 4,5%
Stiper Otros
25,8% 8,3%

Tienda tradicional

1,4%
* Datos agregados al no existir registros de consumo diferen-
ciados por especies.
Datos 2005.

Fuente: MAPA.

Datos agregados al no existir registro de consumo diferenciados por especiales

FRESCO

i B

Tienda tradicional Stper Hiper Otros*
Bl 1997 63,7 17,5 8,4 10,4
B 2000 59,6 22,8 12,0 5,6
2005 59,1 28,3 10,5 2,1
nr CONGELADO
60

HE.. EET

Tienda tradicional Stiper Hiper Otros*
B 1997 454 38,6 79 8,1
B 2000 47,5 34,6 89 9,0
2005 61,4 25,8 4,5 83

Fuente: MAPA.

*Otros: Incluye autoconsumo, economatos, venta a domicilio, etcétera.

degustar, si es bien fresco, plancha, bra-
sa y fritura estan en primera linea. En el
caso de los pequefios, rebozados en ha-
rina y fritos, en el de los grandes plancha
o parrilla nos reflejan mejor sus cualida-
des. Otras preparaciones al horno, con
salsas cremosas o acidas, meunier, rioja-
na, etc., afaden creatividad a la degus-
tacion de este exquisito manjar. En filetes
resulta inmejorable para empanar y freir
en un buen aceite, pochar, asar, parrilla,
etc. En general, los pescados planos son
muy versatiles en la cocina con posibili-
dad de poder sustituir unas especies por
otras, segln el momento de mercado,
con unos buenos resultados. Como

orientacion, respecto a tallajes, los me-
dianos para dos raciones y de unos
200 gr cuando se van a servir individual-
mente.

» PROCEDENCIAS

En cuanto a la formacion final de la
oferta, los registros de Mercas recogen
una participacion de la importacion de
en torno al 70%, con Francia; Holanda
y Dinamarca como principales suminis-
tradores. Los puertos y lonjas andalu-
ces abastecen buena parte del produc-
to nacional.

O
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Enero 7
Febrero s
Marzo [t
Lenguado fresco 69 Abril s
Lenguado grande (500 ) 10 Mayo s
Lenguado mediano o racion (300-400 g) 60 J““'") s
Lenguado pequefio (hasta 200-300 g) 30 Julio s
Lenguado congelado 31 Agosto ]
Septiembre [y
Nota: Las presentaciones mds habituales para el congelado son: filetes Uctl.lbre o
(85%)y el resto (15%) entero de tamafio mediano. Noviembre [
Diciembre R ]

Lenguado fresco Lenguado congelado
Enero 75 25
Febrero 75 25
Marzo 75 25
Abril 70 30
Mayo 70 30
Junio 65 35
Julio 65 35
Agosto 65 35
Septiembre 65 35
Octubre 65 35
Noviembre 70 30
Diciembre 70 30

Importacion 70%
Francia, Holanda y Dinamarca 60%
Resto 10%

~— Andalucia 20%

" Pais Vasco y Galicia 6%

AN

Resto nacional
(catalano/levantina) 4%

En el caso del congelado casi todas son importaciones procedentes de Africa.
Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afios.

FRESCO

0,9

1997 2000 2005

CONGELADO
061

1997 2000 2005
*Datos agregados al no existir registros de consumo dife-
renciados por especies.

Fuente: MAPA.

Distribucion y Consumo 66  NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2006



Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

_';rl'r_.'l-h._‘_‘__

Lubina o rébalo

» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Dicentrarchus la-

brax, de la familia de los serranidos.
Otras denominaciones comunes

Espaifia: Lupia (Pais Vasco), llobarro
(Catalufia y Baleares), robaliza (Galicia
y Asturias)

Otros idiomas y paises:
Loup (francés).

Bass (inglés).
Seebarsch (aleman).
Spigola (italiano).
Robalho (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Pescado conocido y valorado desde an-
tiguo por griegos y romanos, se Sirvié
en la coronacion de Alejandro Magno.
En la actualidad, es muy apreciado
desde el punto de vista de la pesca de-
portiva pero sobre todo desde el gastro-
némico, sin olvidar el interés econémi-
€O que suscita su cria en cautividad. En
este sentido, la produccién espafiola
estimada para 2006 sobrepasa las
8.000 toneladas, con un incremento
cercano al 50% respecto al afio ante-
rior y cuadruplicando las cifras del dlti-
mo lustro. En estos momentos, entre el
10-15% de la producciéon europea. Va-
lencia, Canarias y Andalucia, por este

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO: Desde Canarias hasta
Noruega.
— MEDITERRANEO.

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Clasificado Envase y peso
Por pesos Salvaje: caja de madera, en hielo seco,
de unos 10 kg.
Acuicultura: no habia.
Clasificado | Categoria = Envasey peso
Por pesos Extra A Salvaje: caja de poliespan (poliestireno

expandido), en hielo seco, de unos 10 kg.
Acuicultura: caja de poliespan (poliestire-

Transporte
En camidn de toldo, con cartolas fijas en los late-
rales para evitar el desplazamiento de |a carga.

Transporte
En camion frigorifico, entre 0° y 5°.
El isotermo, en declive, para usos
de reparto.

no expandido), en hielo seco, de 5-6 kg.

orden, son los principales focos de pro-
duccion. Se trata de un pez muy astuto,
capaz de escapar de las redes, hasta
del buitrén que es un arte de pesca en
forma de cono prolongado, en cuya bo-
ca hay otro méas corto, dirigido hacia
dentro y abierto por el vértice para que
entren los peces y no puedan salir. Muy
desconfiado, gran depredador y voraz,
tanto que su nombre viene de “lupa”,
que significa loba.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

La silueta de la lubina es alargada y es-
belta, mide entre 10cm y 1 m. En su
cabeza encontraremos una prominente

mandibula con labios carnosos y la bo-
ca repleta de dientes, situados sobre
los maxilares, en los huesos de la bove-
da del paladar (vomer y los palatinos),
incluso a veces en la lengua y en los
huesos faringeos. En la parte posterior
de la membrana que protege las aga-
llas, llamada opérculo, cuenta con dos
espinas, ademas sobre dicho opérculo
se dibuja una mancha de color pardo
oscuro caracteristica. El dorso, platea-
do en tonos grises y azules, presenta
dos aletas dorsales casi juntas, la pri-
mera de ellas formada a base de espi-
nas. La aleta caudal es ligeramente es-
cotada, es decir, tiene forma de “V”. El
vientre, de color mas claro que el dor-
so, casi blanco, también luce irisacio-

0
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Lubina o rébalo

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

En el mercado conviven lubinas de captura o salvajes con las procedentes de la
acuicultura. Su aspecto exterior no presenta grandes diferencias; sin embargo,
hay algunos rasgos distintivos entre una y otra.

Lubina de = Es la dominante del mercado, con una relacion calidad-

acuicultura

precio muy razonable.

= Mayor contenido en grasa por el tipo de alimentacion y

menor movilidad.

= Las mas demandadas son las de racién, en torno a los

3006400 g.

Lubina salvaje = Menor presencia en el mercado a precio elevado.
= Carne blanca, de sabor y textura exquisitos.
= Son mas apreciadas las que superan los 2 kg.

nes plateadas y en él se sittan sus ale-
tas pélvicas toracicas. Su alimentacion
gira en torno a crustaceos, erizos, gusa-
nos 0 peces.

» HABITAT

Salvaje: vive cerca de la superficie, en
agua salada. En el buen tiempo prefiere
los acantilados, rompientes, las costas
rocosas de los arenales, puertos, darse-
nas, pantalanes, escolleras, incluso en
las desembocaduras de los rios por los
que, en ocasiones, penetra soportando
bien el bajo nivel de salinidad, mientras
que en invierno se aleja de la costa. El

primer trimestre del afio es la mejor
época de reproduccion. Las hembras
alcanzan la madurez sexual a los tres
afios y los machos a los dos. Cuando
son jévenes son gregarios y luego se
vuelven solitarios.

Acuicultura: el cultivo o cria de lubinas
es una practica muy extendida en la
cuenca mediterranea por la calidez de
sus aguas. El proceso reproductor co-
mienza con la obtencion de huevos,
bien de forma natural o de manera in-
ducida. De ellos nacen las larvas, que
se alimentan de organismos vivos que
pueden ser cultivados paralelamente.
Después, en la fase de “destete”, se les
va introduciendo piensos en la dieta

hasta que los alevines adquieren un pe-
so de unos 10 g. Luego, se les pasa a
jaulas en el mar donde contindian su
desarrollo hasta alcanzar la talla comer-
cial, entre 180 g y 1,5kg, aunque las
mas demandadas son las llamadas “de
racion”, de unos 300 6 400 g.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Las artes mas utilizadas para la pesca de
lubinas son el palangre con cebo vivo, €l
sedal, el trasmallo y también se capturan
con cafia desde la costa. Si se pesca con
currican o cacea, la velocidad de la em-
barcacion debe ser de aproximadamente
dos nudos, porque si va mas deprisa no
pican. Las tallas minimas para la captura
de lubina difieren ligeramente de un ca-
ladero a otro, en el Mediterréaneo se fija
en 23 cm, en el Cantabrico, Noroeste y
Golfo de Cadiz es de 36 cmy en el Archi-
piélago Canario de 22 cm.

» OTRAS ESPECIES SUSCEPTIBLES DE
SER SUSTITUTIVOS

Hay una especie muy cercana a la lubi-
na que se pesca en zonas rocosas del
sur de la Peninsula y en el Mediterra-
neo. Se trata de la baila (Dicentrarchus
punctatus), de morfologia parecida pe-
ro con claras diferencias. El cuerpo de
la baila esta jalonado de manchas ne-
gras y el color del dorso de su piel es
mas azulado. La lantesa o la corvina
pueden ser otros peces susceptibles de
ser confundidos.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca,
en el caso de la “salvaje” es de 1-2 dias,
la de acuicultura de 5-6 dias, en cama-
raa 0°4°, conservado en hielo

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0°%4°y durante 2 ¢ 3 dias, si es de
acuicultura. Si es de captura 1 6 2 dias.
No se recomienda congelar.
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Lubina cultivo o acuicultura 80
Lubina +1 kg 5
Lubina (800 a 1.000 g) 5
Lubina (6/8) (600-800 g) 10
Lubina (4/6) (400-600 g) 35
Lubina (3/4) (300-400 g) 45
Lubina “salvaje o captura 20

dencia.

Observaciones: La comercializacion en congelado apenas tiene inci-

Origen

Temporada Los mejores de/a

Salvaje: su consumo y volumen de capturas son
mayores en invierno, especialmente en Navidad.

Todo el afio (acuicultura)
Todo el afio (acuicultura)

Producto nacional
Producto importacion

Consumo de lubina por segmentos. Porcentaje sobre el total nacional

Hogares
86,4

Hosteleria, restauracion e instituciones
13,6

2005

Hiper 16,7%

>

Stper
39,9%

413%

Fuente: MAPA.

Otros
2,1%

Tienda tradicional

Datos de 2005.
Fuente: MAPA.

Importacién* 60%
Grecia 45%
Resto 15%

Costa catalano-
levantina 20%

~

Cornisa Cantabrica
(incluida Galicia) 10%

l

Andalucia y Murcia 10%

Respecto a la “salvaje”, un 60% corresponderia a las capturas de Galicia, Pais Vasco, Catalufia y Comunidad Valenciana. El resto im-
portacion, Francia, etc.
Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afos.

Lubina cultivo Lubina “salvaje” Enero s

0 acuicultura 0 captura Febrero [
Enero 80 20 Marzo )
Febrero 80 20 Abril ]
Marzo 80 20 Mayo s
Abril 80 20 Junio s
Mayo 80 20 Julio s
Junio 85 15 Agosto )
Julio 85 15 Septiembre [
Agosto 85 15 Octubre [
Septiembre 85 15 Noviembre s
Octubre 85 15 Diciembre Vi
Noviembre 80 20
Diciembre 80 20 Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de voliimenes de los cinco ltimos afios en la Red de Mercas.
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» OTROS DATOS DE INTERES

Estamos ante un pescado semigraso,
por lo que su contenido en grasas se
considera medio, entre un 2,5% y un
6%. En la composiciéon de estas grasas
se encuentran los acidos grasos Ome-
ga3, tan beneficiosos para el sistema
cardiovascular. Pocas calorias, con ex-
celentes aportaciones de proteinas y
también de vitaminas y minerales. En
la cocina, las preparaciones mas senci-
[las son las que mejor permiten apre-
ciar la exquisitez y finura de su carne.
De tal modo que cocida, al vapor, a la
plancha, al horno o en papillote resulta
sabrosa; ademas, combina perfecta-
mente con todo tipo verduras cocidas,
rehogadas o en parrillada, patatas pa-
nadera, fritas, etc., y el maridaje con vi-
nos blancos resulta perfecto, con ribei-
ros, albarifios, de Rueda, txacolis, del
Penedés, etc., o con rosados como los
de Navarra, Madrid o del Valle de Gui-
mar.

Total consumo nacional 16,9
Comercio mayorista en

la Red de Mercas 6,5
Cuota de mercado 38,5%

Datos de 2005. El consumo incluye hogares y extradoméstico.

Fuente: MAPA y Mercasa.

» PROCEDENCIAS

Buena parte de las lubinas que se co-
mercializan en nuestros mercados pro-
ceden de la acuicultura. De ellas, apro-
ximadamente la mitad son de granjas
marinas espafiolas y del 50% restante,
Grecia suministra cuatro quintas par-
tes. Sin embargo, entre las de captura
predomina el origen nacional.
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a organizacion de los mercados ali-

mentarios se estructura a través

de cadenas y redes alimentarias,
que tratan de proveer al consumidor los
alimentos en condiciones adecuadas.
Las cadenas, secuencias de eslabones
que llevan el producto del campo a la
casa, incorporan utilidades de espacio,
tiempo, formay posesion a través de los
servicios de transporte, almacenamien-
to, transformaciéon y cambio de propie-
dad.

La agilidad en la integracion de los es-
labones ha sido analizada desde diver-
sos enfoques (Camps T. 2004). En los
70 el enfoque era esencialmente logisti-
co y de aumento de productividad, basa-
do en cambios estructurales internos. La
década de los 80 mantuvo en parte esa
orientacion buscando la interaccion entre

objetivos y costes. Fue a finales de dicha
década y comienzos de los 90 cuando se
orienta la creacion de valor de la cadena
dando prioridad al consumidor, el verda-
dero nucleo inicial.

Todo ello ha llevado a disenar estrate-
gias de cadenas comerciales en diversos
escenarios: abastecimiento, demanda y
canal comercial, servicio al cliente e inte-
gracion de los diversos eslabones. La for-
taleza de la cadena comercial esta condi-
cionada por el eslabén mas débil de la
misma, por ello es esencial tener una vi-
sién global (Briz J. et al., 2003).

Otro aspecto de interés en los merca-
dos alimentarios es el hecho, cada vez
mas frecuente, de que la competencia se
produce entre cadenas alimentarias que
forman parte de la red de cadenas. Asi,
una empresa puede ser eficiente pero no

resultar competitiva si la cadena donde
se integra no lo es.

En este trabajo exponemos algunas ca-
racteristicas de la cadena alimentaria es-
panola dentro del marco de la UE. Se ha-
ce un breve andlisis de su evolucién en
las dltimas décadas, comentando los
cambios mas significativos tanto tecnold-
gicos como estructurales. Por su impor-
tancia en el funcionamiento de la cadena
alimentaria, tan dependiente de los pro-
ductos agrarios, hay un apartado sobre la
crisis de los modelos actuales (PAC, pro-
teccionismo) y la competitividad.

Como fuerzas exégenas que inciden en
todos los eslabones comerciales, hay
que destacar el consumismo y los aspec-
tos higiénico-sanitarios, el medio ambien-
te, la globalizacion y la compatibilidad con
el desarrollo socioeconémico sostenible.

0
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EL MARCO OPERATIVO DEL SISTEMA
ALIMENTARIO ESPANOL

El proceso innovador en la sociedad de la
informacion y las nuevas tecnologias es-
ta incorporando una fuerte dinamica a las
relaciones entre los actores de la deno-
minada nueva economia.

Hasta ahora veniamos contemplando
una relacion vertical entre los producto-
res de base y los intermediarios hasta lle-
gar al consumidor final, de una forma que
podiamos denominar lineal.

Sin embargo, fenémenos como la glo-
balizacion y la mejora en los sistemas de
informacién y comunicacion permiten una
relacion en zig zag, a través de paises, en-
tre productores, comerciantes, fabrican-
tes y consumidores, constituyendo en
esencia un conglomerado. Por ello diver-
sos autores (J. D. Kinsey, 2001) plantean
un analisis mas amplio a través del con-
cepto de red, cuyo centro es el consumi-
dor y donde se identifican de forma radial
los servicios realizados a través de un
haz de vectores convergiendo en el con-
sumidor.

Asi, entre los servicios se pueden men-
cionar: logistica (transporte y almacena-
miento), elaboracion (clasificacion, indus-
trializacién), obtencién, transmision y
anélisis de la informacion, financiacion,
control de calidad, seguridad alimentaria,
control y reciclado de residuos, restaura-
cion, operacion de compraventa, investi-
gacion y desarrollo, etc.

En cada vector se identifican los agen-
tes socioeconémicos que participan (agri-
cultores, mayoristas de origen y destino,
detallistas, bancos, empresas de trans-
formacion, transporte y almacenamiento,
universidades y centros de investigacion,
Administracion, abastecedores de facto-
res productivos (fertilizantes, agroquimi-
C0S).

La posiciéon competitiva en el mercado
varia notoriamente seg(n los escenarios
de integracion. Un sistema con fuerte in-
tegracion vertical y capacidad de gestion
centralizada permite un mayor flujo de in-
formacion, control de calidad y seguridad
sanitaria alimentaria. Como contraparti-

da suele tener menor agilidad para adap-
tarse a los cambios de mercado, y espe-
cialmente de captar nichos especificos
de comunidades.

En el otro extremo, un escenario que
contempla muchos actores econémicos
independientes, unidos por acuerdos co-
merciales multiples, dispone de mayor
flexibilidad a los cambios, pero puede ser
una fuente de conflicto en areas de con-
trol de calidad, de intercambio de infor-
macion o de gestion. La trazabilidad del
producto resulta méas factible en siste-
mas integrados, aunque no excluyan a
los que operan mediante modelos con
gestiones independientes. En todo ello
debemos tener muy en cuenta que la eco-
nomia alimentaria se enfrenta a retos
continuos, con mayor exigencia de los
consumidores, en un escenario empresa-
rial cada vez mas complejo, y una serie
de contradicciones como la persistencia
del hambre en la humanidad y la situa-
cion de excedentes agrarios en los pai-
ses desarrollados.

Simultaneamente, la economia alimen-
taria se encuentra en un momento espe-
cial que algunos autores (Thurow L.C.
1999) no han dudado en denominar co-
mo “la tercera revolucién industrial”. La
sociedad de la informacion y el conoci-
miento esta en posicion de dominio so-
bre la tradicional de los recursos natura-
les. Lo intangible prima sobre lo tangible

y, a pesar de la explosion de la burbuja de
la economia digital arrastrando a la quie-
bra a las “punto com” en las transaccio-
nes comerciales, hay una ventaja eviden-
te en el control de la informacion y el co-
nocimiento.

Otro fendmeno de interés ha sido el
cambio de una economia orientada hacia
la produccioén (productividad) a otra don-
de el punto de referencia es el consumo
(consumista). Este hecho, caracteristico
de los paises desarrollados, sitla la fuen-
te basica de informacién en el consumi-
dor final, y da una situacion de privilegio a
la distribucion frente a la industria elabo-
radora y a los agricultores. Asi, primero
se analiza lo que el mercado acepta y
después se intenta producir, y no al re-
vés, como tradicionalmente ha ocurrido.

Naturalmente, ello conlleva la incorpo-
raciéon de un nuevo concepto en el cam-
bio de la competitividad. Se trata de la ra-
pidez de adaptacion en aspectos de ges-
tibn empresarial, organizacion, procesos
de elaboracién, naturaleza del producto y
sistemas de cultivos (Fine CH., 1998).

La rapidez de adaptacion (RA) de la ca-
dena esta condicionada por el funciona-
miento de cada uno de sus eslabones.
Empezando por el consumidor, los cam-
bios de habitos y costumbres han sido
numerosos en el nuevo entorno.

La valoracién del tiempo en la prepara-
cién de la comida o en el hecho de comer
en si, nos conduce a productos prepara-
dos para cocinar, precocidos o servicios a
domicilio, asi como a un incremento en la
comida fuera del hogar. En este contexto
tenemos también la comida rapida y el
autoservicio en la restauracion. En defini-
tiva se trata de una valoracion del tiempo
dedicado a las diferentes tareas.

Otro fenémeno es la globalizacion a tra-
vés de las costumbres alimentarias, el
auge de la comida étnica, estimulada por
los fenémenos inmigratorios, asi como el
intercambio de informacién a través del
turismo.

En la medida que el consumidor mani-
fiesta sus preferencias con mayor niti-
dez, el proceso de adaptacion sera mas
rapido.
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El mundo empresarial tiene su RA condicionado a una serie
de factores enddgenos y exégenos. Entre los primeros podemos
mencionar su propia experiencia en el mercado y la formacién
de sus recursos humanos, entre otros. En los exégenos cabe
senalar la estructura organizativa vertical u horizontal, tipos de
acuerdos y relaciones con otras empresas. En cierto modo, el
modelo del diamante utilizado por M. Porter en la competitividad
muestra un aspecto muy amplio en esta area (M. Porter, 1998).

La industria alimentaria trata de responder a los deseos del
consumidor a través de la innovacion, siendo este uno de los
sectores mas dinamicos. Se estima que en EEUU aparecen mas
de diez mil productos alimenticios nuevos cada ano, aunque la
gran mayoria desaparece en breve plazo. Los “farmaproductos”
constituyen una nueva rama muy activa, buscando elementos
beneficiosos para la salud. Las posibilidades de los Organismos
Genéticamente Modificados son muy amplias en este campo.

En otro ambito de analisis, la identificacion de los productos a
través de marcas comerciales permite a las empresas elabora-
doras consultar permanentemente el mercado, comparando su
situacion con la competencia mas directa.

El sector distribuidor es el que cuenta con un contacto directo
con el consumidor, por lo que trata de obtener el maximo de infor-
macion que le permitan instrumentos como el escaner, el codigo
de barras o la tarjeta de compra de clientes. El procesado y an&-
lisis de esos datos constituyen una fuente inestimable para el
conocimiento de habitos de compra de muchos consumidores.

Otro medio utilizado por las empresas distribuidoras es la in-
corporaciéon de sus propias marcas comerciales (marcas blan-
cas). Ello les permite competir directamente en el mercado y les
confiere un fuerte poder negociador frente a los proveedores.

Finalmente, los agricultores tienen una cierta rigidez en su
adaptacion al mercado al corto plazo. El propio sistema produc-
tivo, la inmovilidad de los recursos disponibles, las condiciones
agricolas y la propia formacién profesional, entre otros, obligan
al planteamiento de medio y largo plazo. No obstante es esen-
cial tener un conocimiento adecuado de los mercados, con se-
guimiento de tendencias, ciclos y estacionalidades.
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LINEAS DIRECTRICES DE LA
COMPETITIVIDAD EN LA CADENA

ALIMENTARIA

A efectos de esquematizar, analizaremos
algunos de los escenarios de los merca-
dos agroalimentarios europeos, donde
debe desarrollarse lo que podriamos de-
nominar estrategia de las ocho puntas de
la estrella de la competitividad, 8C, y que
puede extrapolarse a otros paises:

— Cambios en la cadena comercial.

— Cambios tecnoldgicos y estructura-

les.

— Crisis de modelos actuales (PAC,

proteccionismo).

— Competitividad empresarial.

— Consumismo y preocupacion higiéni-

co-sanitaria.

— Conservacion medioambiental.

— Convergencia hacia una globaliza-

cion.

— Compatibilidad con el desarrollo so-

cioeconémico.

Al igual que en el diamante competitivo
de Porter, podemos decir que existe una
interaccion entre las distintas estrategias
y que el beneficio global depende de la
eficiencia de dichas relaciones.

Cambios en la cadena comercial

La cadena comercial abarca del produc-
tor al consumidor, siendo numerosas las

alteraciones a que se ve sometida para
adaptarse a las condiciones de unos mer-
cados cambiantes.

En las grandes superficies y supermer-
cados hay una mayor variedad de produc-
tos, lo que estimula la competencia. El
merchandising permite promociones en
puntos de venta, con un mayor espacio,
equipamiento y especializacion. Existen
secciones de productos frescos, refrige-
rados y congelados, precocinados y listos
para consumir. La posibilidad de hacer to-
das las compras en una sola parada faci-
lita el ahorro de tiempo a lo que anade,
en muchos casos, facilidades de estacio-
namiento. También hay un mayor control
de calidad y facilidades para cambiar o
devolver los productos.

Como contrapartida nos encontramos
el inconveniente de tener que desplazar-
se y la falta de atencién personal que
ofrecen las pequenas tiendas, con una
ubicacion de proximidad geogréfica y hu-
mana.

Las estrategias comerciales son noto-
riamente diferentes en uno y otro caso.
La concentracién en los supermercados
e hipermercados permite aumentar el vo-
lumen de ventas y desarrollar sus propias
marcas comerciales.

A titulo de ejemplo, en Suiza y Reino
Unido las marcas de los distribuidores
suponen un 30% del mercado, en tanto
que en Espana se aproximan al 20% y la

media en la Unién Europea esta en un
15% (Heijbroek et al., 1995). La tenden-
cia es a incrementar su participacion en
el mercado, pasando de los productos de
consumo masivo (pasta, aceites, conser-
vas) a otros més sofisticados (cereales
para desayuno, salsas y mayonesas).
Con ello se satisfacen los deseos de los
consumidores, que tienen una mayor con-
fianza en las marcas del distribuidor.

Un estudio realizado en siete paises
europeos indica que un 38% de los con-
sumidores apostara por estas marcas
del distribuidor en los anos venideros. Pa-
ra lograr mantener esta tendencia, la
gran distribucion cuenta con su poder ne-
gociador, de persuasion y su logistica. Al
conseguir productos méas baratos puede
competir en precios, organizar campanas
de promocién y disponer del producto en
el lugar y momento deseado.

Cambios tecnolégicos y estructurales

Los modelos de comercializacion agraria
estan directamente condicionados por
las variaciones técnicas que se produz-
can alo largo de la cadena comercial. Las
innovaciones consisten en el descubri-
miento y puesta en practica de un proce-
S0, un nuevo producto o un servicio que
el consumidor acepta como tal. Cada ano
aparecen en el mercado miles de nuevos
productos alimentarios, de los cuales s6-
lo un pequeno porcentaje son verdadera-
mente nuevos. Los otros son modificacio-
nes mas o menos profundas.

La tecnologia ha permitido en las dlti-
mas décadas cambios tan notorios como
el comercio de productos congelados o
liofilizados, la continuidad de la cadena
de frio o el microondas. Todos estos cam-
bios afectan a la cadena alimentaria. Asi,
por ejemplo, la entrega de comida prepa-
rada a domicilio requiere el empleo de de-
terminados productos. En el caso de la
paella, deben utilizarse variedades de
arroz que no se pase, no se pegue y per-
mita una cierta demora en el consumo.

La utilizacién de visores épticos y orde-
nadores han permitido grandes cambios
en la logistica comercial. Los codigos de

0
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barras, el control de almacén, la rapidez
de entrega y el adecuado conocimiento
de productos y marcas vendidas son fac-
tibles de desarrollarse con facilidad, en
muchos paises. La trazabilidad es otro
elemento a tener muy en cuenta en lo
que puede afectar a la confianza del con-
sumidor (Briz J., 2003).

En la distribucion cabe senalar los
cambios en las estructuras comerciales,
el paso del pequeno comercio al super-
mercado e hipermercado. Las platafor-
mas de distribucion estan llamadas a re-
volucionar el sistema de abastecimiento,
especialmente a las grandes cadenas co-
merciales, con el sistema “en tiempo y
momento adecuados”. Del sistema de
ventas por catalogos o por teléfono se ha
pasado a la venta por video y mercados
virtuales a través de Internet. Ello supone
una verdadera globalizacién. Los consu-
midores pueden tener acceso directo a
cualquier punto de venta, comparando
precios y calidades. Los cambios que se
esperan en el siglo XXI van a ir a un ritmo
mas acelerado, consecuencia de la revo-
lucion en la informética, ingenieria genéti-
cay otras ciencias.

Los consumidores estan cada vez mas
formados e informados y con mayor capa-
cidad de compra, lo que les hara mas exi-
gentes. A todo ello, las estrategias co-
merciales deben responder utilizando los
instrumentos adecuados para cada mer-
cado. El grado de segmentacion ira en au-
mento, lo que obligard a actuar global-
mente de una manera local.

Este comportamiento trastoca muchos
de los planteamientos comerciales teori-
cos y abre las puertas a nuevas actitudes
y oportunidades para los agentes locales
de la cadena comercial. Se favorecen los
mercados locales, ya sea por esta de-
manda desplazada como por los produc-
tos, que los foraneos consumen en las re-
sidencias, hoteles y restaurantes rurales,
y que, en muchos casos, han sido obteni-
dos por las propias familias o por sus ve-
cinos.

Por otra parte, la empresa que aplica
los principios de marketing se dice que
esta orientada al mercado, interesada de
manera muy especial en conocer y com-
prender los deseos y comportamiento de
sus clientes potenciales, a fin de presen-
tar la oferta de bienes y servicios mas
adecuada. Pero ello supone la integra-
cién en redes comerciales cada vez mas
complejas, con dimensiones que van del
ambito local al internacional.

Crisis de modelos actuales

La crisis de los sistemas tradicionales
estimula el nacimiento de nuevos para-
digmas que, a su vez, se estan viendo so-
metidos a fuertes presiones. A partir de
la década de los 70 hay una intensifica-
cion de los flujos comerciales internacio-
nales, con un intercambio de practicas y
experiencias entre los paises desarrolla-
dos.

Existe también una creciente diferen-
ciacion entre lo que podriamos denomi-

nar comercializacion de productos agra-
rios basicos y los transformados y elabo-
rados. Tanto las técnicas de produccion
como las comerciales deben adaptarse a
las caracteristicas peculiares. El proble-
ma reside en que con frecuencia son los
mismos actores los que tratan de repre-
sentar las diferentes funciones, sin tener
la mentalidad ni la capacidad para reali-
zarlas. La integracion progresiva de los
mercados agroalimentarios supone una
vocacion comercial de las explotaciones
agrarias, que en muchos casos se guian
solamente por las lineas intervencionis-
tas de la Politica Agraria Comun (PAC). La
crisis del modelo de la PAC, con un menor
presupuesto, retirando apoyos a la pro-
duccién, arrastra inevitablemente a mu-
chas explotaciones agrarias, que se ve-
ran forzadas a comercializar sus produc-
tos en mercados cada vez mas competiti-
VOS.

Hay también una crisis en los modelos
estructurales del comercio, entre los ca-
nales tradicionales y los paralelos, la
gran empresa de distribucion y la peque-
na, los sistemas de venta directa y el co-
mercio electrénico, asi como la segmen-
tacion multiple de los consumidores.

La competitividad empresarial

Competencia es la palabra magica que
aparece en todas las recetas para mejo-
rar el bienestar social. Las empresas de-
ben ser competitivas si desean sobrevivir
en nuestros dias. El sistema agroalimen-
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tario no es ajeno a este pensar generali-
zado y debe estar preparado. En la medi-
da en que la economia se esta internacio-
nalizando, debemos contemplar la com-
petitividad en ese marco.

La evolucién de nuestra sociedad esta
llevando a significativos cambios socioe-
condémicos, demograficos y tecnolégicos
lo que abre nuevos horizontes, con sus
oportunidades y riesgos en el mundo em-
presarial.

Los cambios abren la puerta a la inno-
vacion y ello es el motor del progreso eco-
némico, seglin Shumpeter. Lo que resulta
esencial es la prevision de los cambios y
la capacidad de adaptacion. Como indica
John Naisbitt: “La forma mas segura de
anticipar el futuro es comprender el pre-
sente”.

Toda empresa o institucion dinamica
debe saber capitalizar los beneficios del
cambio, no debe anclarse en la situacion
presente, sino adaptarse, adoptar o ge-
nerar nuevas ideas y explotar la capaci-
dad del cambio. No hay muchas alternati-
vas en este mundo cambiante. Como ex-
presa un dicho inglés, “si no haces polvo,
tragas polvo”.

La era de las autopistas de la informa-
cion, los servicios de Internet, muestran
un campo hasta ahora insospechado.
Desde cualquier despacho, el interesado
puede navegar en mundos muy distintos
y ello provoca confusion. Ideas que en
ocasiones podian resultar utépicas, se
plasman en el mundo real. Son las em-
presas y los expertos que abren la venta-
na de la informacion futura, los que esta-
ran en mejores condiciones de sobrevivir.
Sin embargo, dicho caldo proclive a la
competencia debe verse acompanado
por unas regularizaciones administrati-
vas éagiles y claras, que eviten abusos y
privilegios discriminatorios sin caer en un
intervencionismo asfixiante.

Consumismo y preocupacién higiénico-
sanitaria

Hemos de anotar que los planteamientos
se refieren a paises desarrollados, donde
las estrategias comerciales se enfocan

hacia mercados con buen nivel adquisiti-
vo, oferta abundante y con niveles de sa-
turacion. Los paises menos desarrolla-
dos requieren unas acciones comerciales
muy diferentes, y con frecuencia predomi-
na el autoconsumo, siendo el mercado
de caracter residual.

El mundo desarrollado se encuentra en
una fase de consumismo, donde se ha
pasado del mercado masivo al segmenta-
do. Se exige calidad, regularidad en el
abastecimiento, variedad de productos y
todo ello con las debidas garantias higié-
nico-sanitarias. Autores como J. Kinsey
(1993) consideran que existen una serie

de factores causantes de esa dinamica
consumista, entre los que podemos des-
tacar: evolucion demografica, disponibili-
dad de productos en tiempo y lugar, valo-
racién del tiempo, trabajo de la mujer fue-
ra del hogar, prosperidad econémica.
Simultaneamente hay una serie de
cambios sociales que inciden en la prefe-
rencia de servicios facilitados por la co-
mercializacion, cuyo protagonismo es cre-
ciente. Asi, el incremento del valor anadi-
do por los servicios, a través de produc-
tos preparados, servicio a domicilio, la
cuarta gama en hortalizas. Los nuevos
conceptos de nutricion incorporando con-
ceptos como el contenido en fibra o el co-
lesterol. Energia frente a las tradicionales

proteinas, grasas, carbohidratos y vitami-
nas. La seguridad higiénico-sanitaria ocu-
pa un papel esencial en el consumidor
actual, con responsabilidad a lo largo de
toda la cadena agroalimentaria. La preo-
cupacién por los aspectos nutritivos ha
dado paso a los funcionales, es decir,
aquellos que tienen influencia en la sa-
lud.

Los consumidores desean que la Admi-
nistracion regule y vigile los mercados ali-
mentarios para que ofrezcan una garantia
sanitaria y adecuada informacién. Simul-
taneamente desean tener variedad don-
de elegir y disenar su propia dieta, baja
en sal, colesterol, calorias, grasa, o sin al-
cohol. Con ello se encuentran satisfe-
chos porque consideran mejoraran su vi-
da, en tiempo y forma. No sélo se trata de
“echar anos a la vida, sino vida a los
anos”. No obstante, algunos de los axio-
mas pueden cambiar y es a través del
marketing y la informacién donde pueden
modelar sus habitos. Asi, por ejemplo, el
colesterol que se toma en la dieta diaria
tiene menos influencia de lo que se supo-
nia en el nivel de colesterol en la sangre.

Los habitos de consumo tienen una
cierta resistencia al cambio significativo,
en determinadas condiciones. Se ha afir-
mado por autores como Grande Covian
que es mas facil cambiar de religién que
de habitos de consumo. No obstante, to-
dos somos conscientes de los fuertes
cambios generacionales, de la invasion
de ciertas modas, comidas rapidas, etc.

Numerosos estudiosos han planteado
teorias sobre los nicleos generadores de
ciertas modas, tanto alimentarias como
de otro tipo, en areas de EEUU y su capa-
cidad de transmision a otros continentes
como Europa, a través de eficientes cam-
panas comerciales.

En una sociedad de consumo como la
nuestra, con una poblacién bien informa-
da y capacidad adquisitiva, los consumi-
dores especifican cada vez mas sus de-
seos y son menos indulgentes con los
errores cometidos. Se quiere disponer de
una informacién adecuada (en gran parte
proporcionada por el marketing), en base
a la cual se pondera el riesgo existente
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con otros elementos, como la convenien-
cia, el gusto o aspectos nutritivos.

Mencion especial merecen los escan-
dalos alimentarios ocurridos en las Ulti-
mas décadas que han minado, en buena
medida, la confianza de los consumido-
res (especialmente los europeos) en las
instituciones pdblicas e incluso en el
mundo cientifico.

La crisis de las “vacas locas” (BSE) ha
supuesto un punto de inflexion en dicho
comportamiento, lo que unido a las crisis
de dioxinas, gripe aviar, etc., ha provoca-
do una respuesta desproporcionada del
consumo, con hundimiento de precios y
situaciones de panico. Ello es respuesta
a la psicologia social del miedo a lo des-
conocido, con falta de informacion y la
magnificacion de los medios de comuni-
cacion para todos los temas alimenta-
rios. La cadena alimentaria debe hacer
frente a este nuevo fenémeno coordinan-
do las funciones de los actores que parti-
cipan en esas situaciones de crisis: ase-
sores del riesgo (cientificos y expertos),
gestores del riesgo (funcionarios, politi-
cos y responsables de adoptar las medi-
das oportunas) y comunicadores del ries-
go (prensa, radio y television). Un de-
sajuste de sus funciones y falta de actua-
cién conjunta pueden crear situaciones
de panico.

Conservacion medioambiental

La conservacion del medio ambiente y
los recursos naturales es comin deno-
minador en todos los pueblos. Con fre-
cuencia surgen conflictos entre el creci-
miento econémico y la adecuada utiliza-
cion de los recursos. En lo que nos con-
cierne, hemos de identificar los proble-
mas a lo largo de la cadena comercial,
desde el agricultor a los industriales o
los consumidores, tratando de aminorar
los impactos negativos en el medio am-
biente. No obstante, las posturas son
muy variadas, desde los ec6logos a los
ecologistas o los ecélatras. Los primeros
son los que tienen una base cientifica y
una actuacion objetiva, los segundos son
los defensores racionales por intuicion y
los terceros son los que se oponen de
forma irracional a cualquier cambio en la
naturaleza.

La produccion agraria es el principal
usuario de recursos como la tierra y el
agua. Las decisiones sobre qué tipo de
productos se van a obtener, métodos de
cultivo, ubicacion de areas productivas,
dimensioén de las explotaciones, entre
otras, tienen una repercusién muy directa
en el medio ambiente. El empleo de agro-
quimicos, conservaciéon o erosiéon del
suelo, eliminacion de residuos o la sim-

ple quema de rastrojos son acciones a te-
ner en consideracion.

Sin embargo, el agricultor produce
aquello que se le demanda a lo largo de
la cadena comercial, lo que implica una
responsabilidad compartida.

La industria alimentaria incide a través
de la utilizacién de recursos y efectos
contaminantes. La optimizaciéon del uso
energético debe tener en cuenta el em-
pleo de técnicas que permitan recuperar
parte de esa energia 0 que sea renova-
ble. En el area de contaminacién es por
todos conocido el problema de la utiliza-
cion de residuos. Sectores de aceites,
carnes, vinos, entre otros, se enfrentan a
qué hacer con unos desechos que acom-
panan al proceso de fabricacion. En este
area es muy importante la armonizacion
de las legislaciones entre los distintos
paises. De lo contrario, se puede conver-
tir este tema en una fuente de competen-
cia desleal y discriminacién hacia indus-
trias ubicadas en paises mas exigentes.

La fase de distribucion y consumo se
ve involucrada en aspectos tales como
envases, reciclado o reutilizacion de pro-
ductos. La normalizaciéon de productos y
la elevada exigencia en calidad por parte
de los consumidores puede llevar a los
agricultores a buscar aquellos con mejor
presentacion. Este efecto de maquillaje y
uniformidad se hace a veces con un em-
pleo intensivo de agroquimicos y, en cier-
ta forma, con una menor eficiencia econdé-
mica a través de precios mas elevados.

De esta manera, el consumidor con
elevada capacidad adquisitiva esta esti-
mulando indirectamente una mayor agre-
sién medioambiental. En otros casos, la
preferencia por el color de la carne, los
huevos o frutas incita a tratamientos es-
pecificos de hormonas, finalizadores o
aditivos que perjudican su salud y alteran
el proceso normal de produccion.

Deben existir, por todo ello, unas nor-
mativas acompanadas por campanas de
formacién, que premien a los agricultores
mas eficientes en el uso de recursos y
menos contaminantes. Hoy en dia, el
mercado suele penalizarles. La existen-
cia de productos ecoldgicos, de los proce-
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dentes de la agricultura sostenible y pro-
gramas de productos con etiquetas espe-
cificas (verdes, reutilizables) tratan de
compensar esos desequilibrios.

También deben ser objeto de analisis
los sistemas de envases, embalajes y eti-
quetado. La incorporaciéon de la publici-
dad a los mismos, con predominio de co-
lores en fotos y escritura, ademas de en-
carecerlos, pueden originar contamina-
cion. Nos enfrentamos también a la pro-
blematica de aquellos elementos no bio-
degradables, la logistica inversa con re-
torno del envase, el tratamiento de sub-
productos y otros. Hay, por tanto, muchos
aspectos que deben ser objeto de estu-
dios pormenorizados en estos Ultimos
eslabones de la cadena, pues estimulan
un comportamiento inadecuado de los
restantes.

Convergencia hacia una globalizacién

Dentro del sistema agroalimentario, es
decir, agricultura, subsector de abasteci-
miento de factores productivos, industria
de transformacion y distribucién, existe
un denominador comun y es la tendencia
hacia la globalizacion.

Las empresas abastecedoras de facto-
res productivos (maquinaria, agroquimi-
cos) estan cada vez mas involucradas en
acciones de integracion multinacional,
aprovechando economias de escala y
servicios de asistencia técnica comparti-
dos. Son numerosos los casos de multi-
nacionalizacion, consecuencia del esfuer-
zo en |+D para desarrollar su actividad
competitiva, en maquinaria, insecticidas,
petréleos o fertilizantes.

La globalizacion en produccion agraria
se da especialmente a través de la inves-
tigacion y transferencia tecnolégica. Los
gobiernos a través de instituciones oficia-
les estimulan las nuevas tecnologias y
descubrimientos, siendo adoptadas, en
la actualidad, con gran rapidez. A titulo de
ejemplo podemos mencionar los casos
de la revolucién verde y Gltimamente de
la ingenieria genética mediante los pro-
ductos transgénicos.

Sus efectos llevan inexorablemente a

una globalizacién de la produccion agra-
ria, aprovechando las ventajas de mayo-
res rendimientos, menores costes y lu-
cha mas eficiente contra plagas y enfer-
medades (Garcia Olmedo, 1998).

Sin embargo, la globalizacién de la pro-
duccién no se esta viendo debidamente
reflejada en los mercados. Por intereses
econdémicos y para limitar la competen-
cia, muchos paises, entre ellos los euro-
peos, tienen unas barreras comerciales,
basandose en posibles efectos negativos
en la salud. A pesar de todo, se puede
constatar una tendencia a la concentra-
cién en la industria alimentaria transfor-
madora con grandes multinacionales. Fe-
némenos similares estan ocurriendo en
la distribucién, donde las grandes superfi-
cies y los supermercados estan despla-
zando al comercio tradicional. En este as-
pecto dedicaremos una atencién espe-
cial a la situacién actual, productividad y
competitividad en la distribuciéon alimen-
taria, verdadero nudo gordiano del deve-
nir de nuestro sistema alimentario.

Compatibilidad con el desarrollo
socioeconémico

La comercializacion agroalimentaria esta
estrechamente ligada al proceso de
desarrollo econémico de los pueblos.
Asi, mientras que en las areas menos
desarrolladas la comercializacion supone

del 10-15% del valor al consumidor, en
los paises mas desarrollados llega a ser
un 75% (Briz, J.; De Felipe, ., 1997).

LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN
ESPANA

Si tenemos en cuenta el reparto de su-
perficie, la venta minorista por formatos
en la distribucién organizada (con base
alimentaria) (Alimarket. 2006), a finales
de 2005 el gran supermercado (es decir
mas de 1.000 m?) alcanza el 28,7%, los
supermercados (de 400 a 999 m?) el
27,2%, los hipermercados el 15,9% y los
autoservicios (hasta 399 m?) el 13,4%.
Las principales cuotas sobre superficie
minorista correspondian en un 15,6% al
grupo Carrefour y el 11,9% a Mercadona.

En términos absolutos, en diciembre
de 2005 habia unos 18.000 puntos de
venta con algo mas de 10 millones de m?.
Llama la atencién la importancia de las
operaciones de ambito local o regional
que consiguen sobrevivir, incluso impo-
nerse, a la competencia de las grandes
cadenas de distribucion, siendo lideres
en varias provincias.

Los mayores grupos de distribucién mi-
norista en Espana (con base alimentaria)
segln Alimarket, a diciembre de 2005,
fueron Carrefour (3.001 establecimien-
tos y 1,7 millones de m?), Mercadona

0

Diistribucion y Consumo 79 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2006



La cadena alimentaria en Espafia

(960 establecimientos y 1,2 millones de
m?), Eroski (1.236 establecimientos y 0,8
millones de m?) y Caprabo (581 estableci-
mientos y 0,5 millones de m?).

La tendencia a la concentracion en la
venta minorista ha venido siendo un indi-
cador en los Ultimos tiempos. Asi en el
periodo 1990-1996 (Cruz I. et al., 2005),
las cuatro primeras empresas incremen-
taron su participacion en un 40%.

En buena medida, los cambios se han
debido a las alteraciones en los habitos
de los consumidores. Hubo una pérdida
de cuota en alimentacién no perecedera
en el periodo mencionado, en los puntos
tradicionales y de servicios, saliendo be-
neficiados los supermercados e hiper-
mercados. Atendiendo a la concentracion
espacial, en 1998, la tasa de superficie
minorista era especialmente elevada en
La Rioja (C4=85,7%), Extremadura
(79%), Asturias (72%) y Navarra (70%).
Como contraste, en Madrid (55%), Anda-
lucia (40%) y Castilla-La Mancha (40%)
eran inferiores.

Siguiendo a los mencionados autores,
la concentracion minorista tiene efectos
muy diversos. De una parte disminuye la
competitividad creando situaciones de
dominio, pero como contrapartida pue-
den generarse economias de escala en
areas productivas de aprovisionamiento,
diseno o marketing.

Otra dimensién analizada en el trabajo
es la evolucion de los margenes comer-
ciales de los principales operadores, en
cierto modo relacionado con su poder de
mercado. En general se produce un au-
mento de los margenes brutos debido en
parte a mejores servicios, mayores gas-
tos y también mayores beneficios. En los
sectores de concentracion elevada el
margen del fabricante desciende al 12%,
siendo del 21% en los de baja concentra-
cion minorista. La cuestion es que las
ventajas obtenidas por los detallistas
concentrados apenas se transmiten al fi-
nal de la cadena de valor, es decir, al con-
sumidor.

Otro tema de especial interés en la ca-
dena comercial alimentaria es el aplaza-
miento del pago de los distribuidores a

sus proveedores, como consecuencia del
poder negociador. Ello supone un negocio
financiero, al superar los plazos necesa-
rios para financiar el proceso comercial.
En este campo de andlisis, otros estu-
dios (Mendez J.L., 1999) muestran que
los mérgenes aplicados por lineas de pro-
ducto se hacen tratando de obtener una
rentabilidad prefijada, compensando las
diversas lineas. También influyen a los
margenes la comercializaciéon de marcas
propias, el grado de concentracion de ma-
yoristas y minoristas y la diferenciacion
del producto.

PRODUCTIVIDAD EN EL ULTIMO ESLABON
DE LA CADENA: LA DISTRIBUCION

La productividad de la cadena depende
de cada uno de los eslabones y es un
hecho constatable que en Espana existe
un crecimiento muy bajo, especialmente
en el comercio distribuidor. Un reciente
informe (Direccion General de Politica
Comercial. Ministerio de Industria, Co-
mercio y Turismo, “Plan de Actuacion en
Comercio Interior”, diciembre 2005)
muestra la caida de la productividad
aparente en el sector de comercio, en
contraste con los aumentos en otros
sectores econémicos.

Si nos comparamos con otros paises
del entorno europeo observamos que la
productividad en Espana esta en las (lti-
mas posiciones.

El modelo de comercio espanol respon-
de al prototipo mediterraneo, con una ele-
vada densidad de establecimientos por

habitante, siendo en ocasiones un sector
refugio ante problemas de desempleo.

Entre las consecuencias directas de la
menor productividad esta el impacto en
el diferencial inflacionario respecto a
otros paises de la UE. Es cierto que se ha
producido un aumento en las ventas, pe-
ro se ha visto compensado por la mayor
creacion de empleo.

También hay que resaltar el intenso cre-
cimiento de la superficie de venta en es-
tos dltimos anos , asi como el nimero de
centros comerciales, en detrimento del
pequeno comercio detallista tradicional.
También en hipermercados estan perdien-
do cuota de mercado, mientras que la ga-
nan los supermercados grandes.

Otro elemento estructural de interés es
la concentracion empresarial. En la Ulti-
ma década, tanto la cuota de las cuatro
mayores empresas (CR4) como de las

CUADRO 1

Evolucion de la productividad aparente del trabajo. Porcentaje de incremento sobre el

afo anterior

TOTAL ECONOMIA INDUSTRIA

2001 0,3 0,87
2002 0,3 1,45
2003 04 1,69
2004 0,4 1,58

FUENTE: INE. Contabilidad Nacional (revisada)

COMERCIO
0,28
-1,34
-1,89
-1,50
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CUADRO 2
Comparacion productividad comercio minorista Espafia / UE

Para aumentar la productividad, se
identifican tres escenarios de actuacion:
mejora de transparencia, aumento de la

i:gzszo PHOSE;?SE:;;ZASJENTE PRODUACLT 'S\QE:;SJ[E)S TADA competencia e incremento de la eficien-
(MILES €) (PORCENTAJE) cia ( D. G. Politica Comercial, 2005)
Francia 32,60 131,70 La mejora de la transparencia se cen-
Finlandia 32,30 138,80 tra en la mayor informacioén de precios (in-
Suecia 31,90 118,90 formacion semestral de precios de ali-
Alemania 27,70 146,50 mentacion y gran consumo; precios en
Belgica 26,70 119,80 tiempo real de operaciones en los Mer-
Austria 26,60 123,80 cas) y margenes comerciales (publica-
Dinamarca 25,30 125,20 cién trimestral de indice de tendencias en
Reino Unido 24,30 156,10 alimentos frescos), asi como estudios so-
Irlanda 22,70 nd. bre sectores y canales comerciales.
Italia =L 90,90 Para aumentar la competencia se debe
P. Bajos 19,70 14760 de actuar:
Espania L 1290 ~ Impulso a canales alternativos (co-
Portugal 10,70 103,10

FUENTE: Eurostat.

(1) Valor anadido al coste de los factores/nimero de personas empleadas

(2] Valor afadido al coste de los factores/costes de personal x 100

ocho (CR8) ha ido aumentando, llegando
a alcanzar, en 2004, los valores de 54 y
72,7 respectivamente.

Hay una serie de factores limitantes
para el aumento de la productividad, en-
tre los que podemos destacar (segln el
mencionado informe) el pequeno tama-
no empresarial (que impide reducir cos-
tes a través de economias de escala),
la formacion profesional inadecuada, la
escasa motivacion laboral y el absen-
tismo.

Existe un notorio desfase en la adop-
cién de nuevas Tecnologias de Informa-
cién y Comunicacion (NTIC) que va a las-
trar la evolucion futura. Las cifras nos
muestran un retraso respecto a la media

de la UE y también con relacién a otros
sectores econémicos espanoles. A titulo
de ejemplo mostramos la incorporacion
de NTIC en 2004.

Otra barrera para la mayor eficacia en
la gestion es la fuerte y heterogénea re-
gulacion administrativa. Para lograr una
mayor transparencia y proteccién me-
dioambiental hay regulaciones sobre eti-
quetado, tratamiento de residuos, siste-
mas de venta, horarios comerciales, etc.
El hecho de estar transferidas las compe-
tencias a las comunidades auténomas
crea serios problemas a las empresas
para operar a escala nacional y aplicar
economias de escala. La presion tributa-
ria es otro obstaculo a superar.

mercio electronico).

— Venta a distancia.

— Venta directa y ambulante.

— Aumento de operaciones en la Red
Merca con especial atencién a coo-
perativas y asociaciones agrarias.

— Agilizar las autorizaciones adminis-
trativas para apertura de estableci-
mientos.

La mejora de la eficiencia debe centrar-

se en:

— Disminucién de costes, margenes y
precios por mejora de la logistica
(transporte y almacenamiento).

— Estimulo al asociacionismo comer-
cial.

— Mejora de las centrales de compra.

— Desarrollo de servicios conjuntos
por las asociaciones profesionales
(asesoramiento, campanas de pro-
mocion).

— Redes franquiciadas.

— Cooperativas de mayoristas y mino-
ristas.

— Incorporacion de NTIC.

— Trazabilidad y control de calidad a lo
largo de la cadena, implantando las
buenas practicas.

— Mejora y coordinacion de las regula-
ciones administrativas.

— Disminucién del coste de servicios
externos (banca, energia, auditoria) y
de utilizacion de medidas de pago
(mayor uso de tarjetas de pago)

El citado estudio llevado a cabo por la
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CUADRO 3

Evolucién de las ventas del comercio minorista 1999/2004

VENTAS

(MILES DE €) (MILES DE €)

1999 129.191.704 147.149.351
2000 141.367.260 154.938.517
2001 147694.361 157.589.883
2002 161.064.444 165.252.119
2003 168.759.659 168.759.659
2004 178.070.129 172.548.575
FUENTE: INE

Secretaria de Estado de Turismo y Comer-
cio del Ministerio de Industria en 2005
sobre la productividad en la distribucion
comercial, basado en el desarrollo de la
técnica del grupo nominal, identificaba
una serie de problemas basicos que ac-
tuaban de forma negativa en la eficiencia
comercial. De forma esquematica pode-
mos identificar:
— Problemas que afectan a la gestion
comercial:
¢ No incorporacion de nuevas tecno-
logias.
e Falta de formacion y cualificacion.
¢ |nadecuacion de la oferta.
e Desconocimiento del mercado.
— Problemas de estructura del mercado:
¢ |nadecuada escala empresarial.
e Carencia de interpretacion verti-
cal.
¢ |nsuficiente asociacionismo.
— Problemas en la cadena de suminis-
tro:
e |ogistica.
e Marcas de distribucion.
e Relaciones fabricante-distribuidor.
En cuanto a su importancia relativa, se
manifestaron diversos colectivos, acadé-
micos y empresariales, y por orden de im-
portancia identificaron los siguientes as-
pectos:
— Grupo de académicos. Por orden de-
creciente: nuevas tecnologias, esca-
la empresarial, falta de formacion y
cualificacion, inadecuacion de la
oferta y logistica de la cadena.
— Grupo de expertos de grandes em-
presas de distribucion: mundo labo-

VENTAS A PRECIOS DE 2003

iNDICE EMPLEADOS iNDICE
(1999=100) (1999=100)
100,00 1.508.100 100,00
105,29 1.559.000 103,38
107,10 1.619.000 107,35
112,30 1592.700 105,61
114,69 1.696.900 112,52
117,26 1784.800 118,35
CUADRO 4

Superficies comerciales minoristas por ramas de actividad. Metros cuadrados

2000

Activ. minoristas alimentacion 15.207.551
Activ. minoristas no alimentacion 56.665.576
Vestido y calzado 8.885.748
Hogar 19.202.274
Resto 28.577.554
Comercio mixto y otros 12.376.377
Comercio por secc 8.164.332
Otros 4.212.045
TOTAL ACTIVIDADES 84.249.505

FUENTE: Anuario La Caixa

ral del comercio, absentismo, cade-
na de suministro, falta de formacién
y costes administrativos.

Como podemos observar, dentro de los
puntos criticos mas significativos hay
coincidencia en sélo dos de ellos, falta de
formacion y cadena de suministro.

PERSPECTIVAS DEL SISTEMA
ALIMENTARIO ESPANOL

La transformacion del comercio agroali-
mentario seguira teniendo unos efectos
notorios en la comercializacion, debiendo
adaptarse a las tendencias del consumo
o influir en él. En los inicios del siglo XXI,
los responsables comerciales deben es-
tudiar la evolucion de dichas tendencias

en diversos escenarios:
— Cambios sociodemograficos, con
una sociedad mas plural, reduccion

2004

17726.161
66.124.497
10.270.704
23.181.167
32.672.626
13.924.510
9.072.123
4.852.387
97.775.168

del tamano de la unidad de consu-
mo, proliferacién de grupos étnicos,
incidencia de movimientos migrato-
rios, turismo y otros.

Aumento de la informacion disponi-
ble y rapida difusion de la misma. La
irrupcion de la comunicacion por In-
ternet, pistas de informacion y la
venta en mercados virtuales puede
plantear nuevas situaciones comer-
ciales.

Fragmentacion progresiva de los
mercados, una vez superada la fase
de distribucién masiva. Los consumi-
dores tratan de identificarse en gru-
pos diferenciados, a través de pro-
ductos de consumo y uso. Por ello es
de interés identificar estos nichos de
mercado, con alto valor anadido, que
permiten en muchos casos aislarse
de la competencia global.

- La mayor formacion del consumidor
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plantea un rigor en las relaciones
calidad-precio. Muchas personas
tratan de economizar en aquellos
productos que consideran secunda-
rios, para dejar un margen de com-
pra para los preferidos. Hay por con-
siguiente un solapamiento de estra-
tegias comerciales, unas via precio y
otras orientadas hacia la diferencia-
cién con productos de alto valor ana-
dido. Por ello, junto a tiendas de sU-
per-descuento nos encontramos con
“boutiques” de productos selectos
en alimentacion.

Tendencias contrapuestas hacia
una globalizacion y localizacion de
consumo. Frente a la proliferacion de
una cocina internacional, de comida
rapida, o ciertas modalidades espe-
cificas (italiana, china, mexicana),
nos encontramos con la bldsqueda
de platos locales o regionales.
Preocupacion por condiciones higié-
nico-sanitarias. Fendmenos como la
BSE (vacas locas) en intoxicaciones
han causado alarma entre la pobla-
cion de paises desarrollados, exi-
giendo mayores garantias y etique-
tas de calidad de origen. Simultanea-
mente, el envejecimiento de la pobla-
cion, el estrés y la falta de ejercicio
llevan a problemas de salud y a una
mayor demanda de alimentos salu-
dables. Productos naturales, bajos

en calorias, sin colesterol, con fibra.
De hecho, el crecimiento en el con-
sumo de muchos productos se debe
a esaimagen de salud (AGB. Europa-
nel, 1992).

Tendencias contrapuestas en el
tiempo dedicado a comer. Por un la-
do hay una presion diaria, en perso-
nas muy ocupadas, para dedicar lo
minimo posible a la preparacion de
comidas. Para ello se han disenado
los platos preparados, entrega a do-
micilio o las comidas en cafeterias y
restaurantes. Los alimentos conge-
lados combinados con el microon-
das, las hortalizas de la IV gama'y el
catering son las respuestas de la in-
dustria. En la década de los 80, el
consumo de productos congelados
se duplicé en la mayoria de los pai-
ses europeos y los platos prepara-
dos congelados se triplicaron (AGB
Europanel, 1992). Al mismo tiempo
hay grupos de personas que consi-
deran un placer el preparar las comi-
das, asi como degustarlas, tal como
lo realizan movimientos como “La co-
mida lenta” (Slow Food). También,
los fines de semana y dias festivos
son motivos de actos sociales en tor-
no a la elaboracién de las comidas.
Tendencia a una mayor atencion al
consumo. Un reto que se plantea a
los estudios de marketing es anali-

zar de qué forma los atributos fisicos
y los factores socioculturales influ-
yen en la actitud del consumidor. Los
analisis sensoriales son el punto de
partida de muchas reacciones hasta
ahora desconocidas y que pueden
ser el punto de partida para el dise-
no de estrategias comerciales, pro-
gramas de formacién nutritiva, inclu-
so de ciertas préacticas de cultivos
agrarios. Asi, por ejemplo, la repercu-
sion de la composicion de nutrientes
oligoelementos y en general agroqui-
micos facilitados a las plantas tiene
una incidencia en aspectos como el
sabor, textura o apariencia externa
de los productos alimentarios. Un
adecuado control de los mismos, es-
pecialmente en cultivos hidrop6éni-
cos, puede ser clave en la satisfac-
cion del consumidor y con ello en el
logro de una mayor competitividad.
Ademas de los factores fisiolégicos
nos encontramos con el entorno cul-
tural y los aspectos cognoscitivos
que interaccionan con los primeros.
Tendencia hacia una conciencia éti-
ca respetuosa con el medio ambien-
te y los animales. Aquellos produc-
tos cultivados o elaborados con mé-
todos que contaminen el medio am-
biente o provoquen malestar y danos
evitables a los animales, pueden en-
frentarse a un rechazo de los consu-
midores. Hay lo que Grunert denomi-
na procesos de produccion de cali-
dad. Las estrategias comerciales de
venta de los productos obtenidos de-
beran aprovechar estas caracteristi-
cas. Al igual que hoy dia ya existen
las etiquetas verdes o de reciclado
de envases, podran también identifi-
carse otras peculiaridades.
Tendencia hacia una mayor compe-
titividad. La ampliacion de la Unién
Europea hacia los PECOS (Paises de
Europa Central y Oriental), los acuer-
dos bilaterales con otros paises, ta-
les como la Cuenca Mediterranea,
Grupo Lomé o MERCOSUR, a lo que
se une el proceso global de liberali-
zacion iniciado en la Ronda Uruguay
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y que esta teniendo su continuacion
en la Ronda Doha o del Desarrollo,
con seguimiento de la Organizacion
Mundial de Comercio, esta teniendo
como resultado que las empresas
agroalimentarias se encuentran con
un mayor potencial de mercado y al
mismo tiempo una invasién de pro-
ductos sustitutivos. El adecuar sus
estrategias comerciales a esta nue-
va situacion es una condicién nece-
saria para Su propia supervivencia,
identificando las posibles tacticas
de ataque y penetracion en un mer-
cado o la defensa de sus posiciones
en los ya consolidados.

Las préximas décadas pueden ser cru-
ciales en el modelo de organizacion del
sistema alimentario espanol dentro del
marco de la UE.

Fuerzas tanto internas como externas
condicionan sus cambios estructurales y
su capacidad de supervivencia en un sis-
tema cada vez mas competitivo, con sus
amenazas y oportunidades.

Para lograr un hueco en ese panorama
europeo multicultural y segmentado, los
empresarios agroalimentarios deben
marcarse una serie de objetivos acompa-
nados de estrategias a corto, medio y lar-
g0 plazo, entre ellos el de lograr empre-
sas rentables y sostenibles.

Hasta ahora, algunas de las premisas
incorporadas en la toma de decisiones
sobre gestion son la continuidad de la si-
tuacion actual en lo referente a proteccio-
nismo exterior y ayudas oficiales. Ningu-
na de ellas puede asumirse para los pré-
Ximos anos.

En el sistema alimentario, el eslabén
de la produccién esta sometido a mayor
riesgo. Aunque se establezca un grupo de
productos sensibles en la UE que, en par-
te, les aislara del proceso de liberaliza-
cion total, deberan estar preparados para
mayores concesiones en el acceso a l0s
mercados.

A ello se une la crisis en los precios y
pagos percibidos. La desvinculacién de
precios y rentas, a pesar de los criterios
de multifuncionalidad que permiten reci-
bir rentas agrarias sin producir, aumenta
la vulnerabilidad de los productores y la
sensacion de parasitos en la sociedad.
Deberan enfrentarse a procesos de des-
localizacion, y ciertas producciones se
trasladaran a paises en desarrollo con
mayores ventajas competitivas.

En este capitulo podemos mencionar
ciertos sectores que estan experimentan-
do ya cambios mas o menos profundos:
algodon, azdcar, hortofruticolas, vinos y
aceites. Una apuesta por el futuro debe
venir a través de la innovacién, mayor
adaptacion a la demanday buena gestion
de los recursos disponibles.

En los diversos sectores, inclusive en
crisis, podemos encontrar grupos lideres
de empresas innovadoras, que estan sa-
biendo identificar y afrontar adecuada-
mente los problemas. A titulo de ejemplo
podemos mencionar el tomate transfor-
mado (Montigaud et al., 2006), vinos,
aceites y hortofruticolas que abren hori-
zontes en nuevos mercados. La identifi-
cacion de Indicadores Clave de Funciona-
miento (Cetrangolo, H., 2006) y su ade-
cuada transmision a otras empresas pue-

o1 Dl
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den mejorar su situacién. El otro eslabén
que requiere una adaptacion es la indus-
tria transformadora. El cambio de fuentes
de aprovisionamiento y la elaboracion de
productos demandados son algunos de
los retos.

La UE y de forma especifica el sector
espanol a través de la FIAB estan respon-
diendo a este desafio. La continuacion de
la Plataforma Tecnolégica Europea, con
un horizonte 2020, y el diseno de lineas
de investigacion en el VIl Programa Marco
Europeo tratan de abordar la cuestion de
forma global.

El eslabon distribuidor afronta el futuro
con unas perspectivas diferentes. Su ob-
jetivo de abastecer al consumidor en
tiempo y forma adecuada se mantiene,
aunque debe remodelar sus procedimien-
tos. La creciente segmentacion de mer-
cados y las nuevas TIC obligan a estrate-
gias diferentes de las planteadas en los
mercados masivos. Por otro lado, la glo-
balizacién conlleva una homogeneizacion
de habitos y costumbres y cierta rees-
tructuracion empresarial.

La externalizacion de servicios (out-
sourcing) estimula la creacion de platafor-
mas logisticas, especialmente en produc-
tos perecederos, como los hortofrutico-
las. Las grandes cadenas de distribucion
imponen en la practica sistemas de con-
trol de calidad y trazabilidad (BRC), rapi-
dez en la penetracion de productos y
agrupacion de empresas productoras pa-
ra abastecer las cantidades requeridas
en lugar y tiempo oportuno (just in time).

Finalmente tenemos el eslabon del
consumidor, que es en definitiva el pro-
motor de muchos de los cambios que
pueden tener lugar. La mezcla de culturas
y habitos de consumo se ven estimula-
das por la rapidez y saturacién de las no-
ticias. Los escandalos alimentarios tie-
nen cada vez un mayor impacto a pesar
de los avances innegables en el area de
la seguridad sanitaria alimentaria.

Otro cambio significativo es la apari-
cion de la figura consumidor-ciudadano,
capaz de transmitir sus deseos y necesi-
dades en presiones politicas e institucio-
nales sobre los gestores y administrado-
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res publicos. Las ONG y asociaciones de consumidores ca-
nalizan cada vez mas las opiniones de sus asociados.

El proceso de globalizacion de los mercados agroalimen-
tarios exige una reestructuracion continua de la comercia-
lizacién. Los “mercados virtuales” y las ventas por Internet
de productos de elevado valor van a cambiar el escenario
de actuacion de los consumidores y agentes comerciales.

En Espana, la revolucién mas significativa dentro de la
comercializacion alimentaria en estas Ultimas décadas se
ha producido en la distribucién, como consecuencia del
crecimiento y liberalizacién de la economia (Ministerio de
Comercio y Turismo. 1995) La disminucion de la cuota de
mercado del comercio tradicional se ha solapado con el au-
mento de los supermercados e hipermercados. Existe un
sistema comercial mdltiple con tipos de consumidores di-
ferenciados, lo que permite su supervivencia.

El asociacionismo entre los minoristas sirve de poder ne-
gociador que equilibra tanto a la posicién de la gran distri-
bucién como a la industria alimentaria. La capacidad nego-
ciadora ha ido pasando sucesivamente de los productores
a los industriales y de éstos a los distribuidores. La Admi-
nistracion a su vez debe velar por el bienestar en conjunto.

La competencia debe ser compatible con la creacion y
mantenimiento de puestos de trabajo y proporcionar un
servicio adecuado a los consumidores. Las estrategias co-
merciales se modifican con gran rapidez en este mercado
dnico europeo, en continua expansion. Existe una dindmica
que obliga a la renovacién permanente para poder sobrevi-
vir. Los problemas financieros, las nuevas modalidades de
transacciones comerciales, la informacion electrénica o los
nuevos formatos de venta son algunos aspectos donde el
pequeno comercio tiene que actualizarse. m

JULIAN BRIZ
Catedratico de la UPM

ISABEL DE FELIPE
Profesora Titular de la UPM
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Denominaciones de origen:
una revision en el mercado
alimentario espanol

Universidad Complutense de Madrid

ste trabajo revisa los principales in-

dicadores de procedencia geografi-

ca reconocidos en el mercado agro-
alimentario espanol. Asi pues, ademas
de esta introduccion y de las notas fina-
les, se desarrollaran otros dos apartados
para buscar, por un lado, una aproxima-
cién tedrica a las diferenciaciones de cali-
dad en alimentos y bebidas y, por otro, un
analisis puntual de la situacion existente
en las denominaciones de origen para el
contexto alimentario espanol.

Desde una perspectiva puramente eco-
némica, el sector agrario tiene una repre-
sentatividad menor que la industria o los
servicios, aunque la atencion que le pres-
tan los decisores publicos sigue siendo
notable. En este sentido, destaca la arti-
culacion a nivel supranacional de la Politi-
ca Agraria Comun (PAC), que se caracteri-

za por el significativo volumen de recur-
sos destinados dentro del presupuesto
de la Unién Europea (UE).

La interpretaciéon de la agricultura co-
mo una actividad multifuncional supone
que no prime Unicamente la faceta eco-
némica (produccién de alimentos y bebi-
das), sino que también se valore su apor-
tacion y cohesién al tejido social en el
ambito rural (tradicion, cultura, costum-
bres, medio ambiente, paisaje...). Un sec-
tor primario fundamentado en la calidad y
seguridad de la produccién es el argu-
mento basico de la posicion agraria euro-
pea. Ante esta circunstancia, los peque-
nos agricultores defienden la importancia
de la agricultura de calidad porque favore-
ce sus explotaciones familiares al traba-
jar con productos diferenciados frente a
la estrategia marcada por las grandes

multinacionales agroalimentarias que
prefieren los productos homogéneos y
estandarizados.

Las distinciones de calidad ligadas al
origen geografico o a los procedimientos
ecoldgicos en el proceso de produccion
de los distintos alimentos y bebidas han
sido algunas de las estrategias de dife-
renciacion mas desarrolladas durante las
Gltimas décadas en el sector agroalimen-
tario europeo. Las primeras diferenciacio-
nes de calidad ligadas al origen geografi-
co de los alimentos aparecen a finales
del siglo XIX debido a que se buscaba
ofrecer proteccion a determinados pro-
ductos originales y caracteristicos de
ciertas zonas que sufrian procesos de
imitacion que desembocaban en compe-
tencia fraudulenta en los mercados. De
forma concreta, las primeras denomina-
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ciones de origen aparecen asociadas a
los vinos del sur de Europa en paises co-
mo Portugal, Francia, Italia o Espana y
responden a una mayor preocupacion por
la calidad diferenciada de los productos
agroalimentarios.

Con el paso de los anos, las denomi-
naciones de origen se han ido extendien-
do a otros sectores y, en los momentos
actuales, afectan a una gran parte de los
productos alimentarios. No obstante,
conviene matizar que hasta el ano 1992
no se produce un reconocimiento comu-
nitario a las denominaciones de calidad
en productos distintos al vino; el Regla-
mento (CE) 2081/92 y el Reglamento
(CE) 2082/92 establecieron un marco le-
gal com(n para todos los Estados miem-
bros de la Unién Europea en relacién a
las denominaciones geogréficas de cali-
dad de los productos distintos al vino y
bebidas espirituosas, tal y como recoge
el cuadro 1.

Junto a la funcién protectora de las pri-
meras denominaciones de origen se ad-
vierte durante los Ultimos anos una preo-
cupacion adicional por asegurar al consu-
midor la presencia de determinados atri-
butos de valor en el producto alimentario.
Las crisis alimentarias (“vacas locas” o
gripe aviar, por ejemplo), los imperativos
de las grandes cadenas de distribucion
(procesos de trazabilidad) o la sofistica-

CUADRO 1

Principales figuras de calidad comunitarias

DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

+ Designa el nombre de un producto cuya pro-

duccion, transformacion y elaboracion deben
realizarse en una zona geogréafica determi-
nada, con unos conocimientos especificos
reconocidos y comprobados.

INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

+ El vinculo con el medio geogréfico sigue pre-

sente en alguna de las etapas de la produc-
cién, de la transformacion o de la elabora-
cion. Ademas, el producto se puede benefi-
ciar de una buena reputacion.

ESPECIALIDAD TRADICIONAL GARANTIZADA

+ No hace referencia al origen, sino que tiene

por ohjeto destacar una composicion tradi-
cional del producto o un modo de produccion
tradicional.

FUENTE: Elaboracién propia.

cion de los consumidores (prioridad por
la calidad de vida) son algunos de los ele-
mentos que han supuesto un giro en las
practicas de produccion secundadas por
el sector agroalimentario espanol. Las
certificaciones y las normas de calidad
comienzan a ser una realidad para apor-
tar mayor cantidad de informacién sobre
los procesos de elaboracion y prepara-
cion de los alimentos y bebidas.

Las normas de calidad y certificacio-
nes tienen como objetivo asegurar una
calidad en los procesos y en la gestion

garantizando que todos los alimentos ela-
borados bajos estas premisas cumplen
con las exigencias especificadas en los
protocolos disenados (por ejemplo, las
normas ISO 9000). No obstante, las de-
nominaciones de origen, indicaciones
geograficas o marcas de calidad se inter-
pretan bajo una idea distinta; en este ca-
so, destaca el hecho de situarse bajo
unas directrices de calidad diferenciada.
Las diferenciaciones de calidad geografi-
cas pueden considerarse un caso parti-
cular dentro del amplio abanico de siste-
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mas de certificacion de calidad agroali-
mentaria actualmente existente.

El modelo europeo de denominaciones
de origen busca relacionar el binomio ca-
lidad y origen (Barco, 2004). ¢Por qué no
exportar los procesos cualitativos a terce-
ros paises? ¢Por qué no conseguir ali-
mentos y bebidas de calidad en Australia,
China, Colombia, Brasil o cualquier otro
pais? La respuesta es clara; las denomi-
naciones de origen no son tan sélo figu-
ras juridicas instrumentadas para garanti-
zar a los consumidores la calidad del pro-
ducto al que se refieren, sino que adop-
tan también un papel importante en el
desarrollo y ordenacion del territorio al
que estan adscritas (multifuncionalidad
del sector agrario europeo).

Un producto amparado por una desig-
nacion geografica de calidad debe cum-
plir con los requisitos recogidos en un re-
glamento especifico, tanto en sus carac-

teristicas como en su proceso producti-
vo, ademas de estar ligado a un determi-
nado ambito geografico con implicacio-
nes sociales y culturales; esta diferencia-
cion puede conllevar la asuncién de ma-

yores precios por parte de los consumido-
res que valoran esta circunstancia y, por
tanto, favorecen que los agricultores o in-
dustrias productoras obtengan rentas de
especificidad.




Denominaciones de origen

CUADRO 2

Valores personales asociados al consumo de alimentos y bebidas con

denominacién de origen

Lo natural

Tener éxito

La calidad

Ejercer influencia

El medio ambiente

Ser diferente

El placer culinario

El estiloy la sofisticacion

Las raices geogréficas

Lo exclusivo

El respeto por la tradicion

La creatividad

Disfrutar de las costumbres

La novedad, la innovacién

La inquietud turistica

Mantenerse al dia

Elahorro de tiempo

Romper con la monotonia

La seguridad en las decisiones

Una vida estimulante y activa

El bienestar fisico

La relajacion y evasion

La felicidad Relaciones de afecto con familiares y amigos
La calidad de vida La pertenencia a un grupo
La cultura Tener una vida social

La independencia, autosuficiencia

Una aceptacion y reconocimiento social

Tomar decisiones propias

Un status social

La personalidad

Un sentido de posesion

La responsabilidad y la madurez

La confianza en uno mismo, autoestima

El comportamiento adecuado

La armonia con la naturaleza

Mostrar educaciony cultura

El respeto por uno mismo

Mostrar respeto y afecto

La realizacion personal

Tener ambiciones

Una vida llena de significado

FUENTE: Rodriguez y otros (2004).

Las rentas de especificidad se apoyan
en la diferenciacion. La diferenciacion, en
principio, deberia estar asociada a los in-
puts utilizados en la elaboracion de los
productos, pero también puede conse-
guirse a través del prestigio que las em-

presas consiguen obtener mediante la re-
lacién de sus productos con determina-
das caracteristicas especificas de cali-
dad. Por tanto, las caracteristicas especi-
ficas son el conjunto de elementos por
los que un producto agricola o alimenticio

se distingue claramente de otros produc-
tos agricolas o alimenticios similares per-
tenecientes a la misma categoria.

UNA NOTA TEGRICA SOBRE LA
DIFERENCIACION DE CALIDAD EN EL
MERCADO ALIMENTARIO

La marca se define como el nombre, tér-
mino, senal, simbolo o diseno que tiene
por finalidad identificar la oferta de un
vendedor, o grupo de vendedores, asi co-
mo diferenciarla del resto de competido-
res:

- Con la identificacion, la marca se pre-
senta como el medio que el consu-
midor utiliza para reconocer una de-
terminada oferta o un determinado
nivel de calidad; su capacidad de re-
sumir atributos la configuran como
un elemento que simplifica los pro-
cesos de blsqueda y recogida de in-
formacion.

— La diferenciacion supone que la mar-
ca incorpora una serie de beneficios
de imagen, simbdlicos o de identi-
dad que permiten una vision especi-
fica de los productos.

La configuracion actual de los mercados
sobrepasa las funciones de identificacion
y diferenciacion de las marcas. Asi pues,
las marcas engloban otras funciones adi-
cionales que incrementan su valor:

— Garantia: reduce los riesgos en la to-
ma de decisiones en el proceso de
compra.

— Referencia: permite ser reconocida
entre la oferta distinta del mercado.

— Personalizacion: relacion estrecha
entre producto y consumidor.

— Socializacion: mecanismo de expre-
sién de todos sus valores.

Las marcas colectivas se presentan co-
mo alternativa a las marcas Unicas, sobre
todo en el caso de las pequenas empre-
sas que pretenden un reconocimiento
instantaneo de sus productos. Los sig-
nos colectivos hacen posible que peque-
nas empresas den a conocer su nivel de
calidad y tipicidad, algo que individual-
mente no podrian conseguir.

O
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Las marcas colectivas o marcas para-
guas crean una graduacion de la calidad,
diferencian las producciones del resto vy,
ademas, se posicionan en el mercado.
Segln la ley, las marcas colectivas son
aquellas que aparecen registradas por
asociaciones de productores, fabrican-
tes, comerciantes o prestadores de servi-
cios que podran hacer uso de esa marca
con exclusividad frente a quienes no for-
men parte de la asociacion.

Las denominaciones de origen en el
mercado alimentario pueden considerar-
se como elementos de diferenciacion de
calidad adoptando la funcionalidad de las
marcas colectivas, puesto que poseen
una imagen y un significado que identifi-
can a aquellos productos que demues-
tran fehacientemente sus caracteristicas
exclusivas y especificas de un modo obje-
tivo. Incluso estos argumentos aparecen
claramente superados con los nuevos va-
lores asociados a las denominaciones de
origen; el cuadro 2 es un ejemplo perfec-
to de esta situacion.

Conforme a Martinez y Jiménez (2006),
las denominaciones de origen considera-
das como marcas permiten:

— Definir la identidad de los productos
que incluye y generar un fuerte capi-
tal comercial que puede ser explota-
do y extendido a otros mercados.

— Desarrollar un modo de actuacion
especifico.

GRAFICO 1

Conocimiento de conceptos relacionados con el mercado alimentario

66,1

6,1

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2006a).

SEGURIDAD ALIMENTARIA
TRAZABILIDAD ALIMENTARIA 48,3
ALIMENTOS DIETETICOS 48,6
MARCA BLANCA 53,6
DENOMINACIONES DE ORIGEN 30,8
0 20

— Poseer una dimensién comunicativa.

El lugar de procedencia puede ser con-
siderado una fuente valiosa de ventajas
competitivas para las empresas en tanto
en cuanto es susceptible de influir sobre
la valoracion que los consumidores fina-
les realizan de los productos. Diferentes
estudios destacan el papel desempena-
do por la imagen de un producto o marca
en el proceso previo a la compra desarro-
llada por el consumidor y, al mismo tiem-
po, senalan que el lugar de fabricacién o
procedencia repercute en la representa-
cién mental que sobre el producto o mar-
ca se crea el consumidor.

Los consumidores recurren a diferen-

tes senales con el fin de inferir el nivel de
calidad de una determinada oferta. Debi-
do a que muchos atributos no son facil-
mente identificables, el consumidor recu-
rre a otros que le garanticen que el pro-
ducto posee ciertas propiedades que
avalan que el producto ha seguido un pro-
ceso de calidad. En este caso, la denomi-
nacion geografica se configura como un
signo Unico y univoco de calidad y es utili-
zado en muchos casos como indicador
de calidad asi como determinante de la
compra final.

La experiencia personal y la informa-
cion recibida de otras fuentes suponen
que el consumidor desarrolle una serie

O
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CUADRO 3

Ventajas e inconvenientes asociados a las denominaciones de origen

VENTAJAS DENOMINACIONES ORIGEN

INCONVENIENTES DENOMINACIONES ORIGEN

Las denominaciones de origen mejoran las posibilidades comerciales
especialmente en el caso de las pymes.

Las denominaciones de origen un esfuerzo continuado por parte de las
empresas participantes.

Las denominaciones de origen conllevan un mayor esmero en la produc-
cién, mayores controles, mejores presentaciones, incremento del produc-
to envasado y, en definitiva, el aprovechamiento de nichos de mercado.

Las denominaciones de origen reclaman una voluntad constante de co-
laboracién en intereses comunes.

Las denominaciones de origen estén avaladas por las instituciones vy,
por tanto, la fiabilidad y prestigio estén garantizados; generalmente se
prestan ayudas publicas.

Las denominaciones de origen necesitan aplicar una seria disciplina a
todas las empresas participantes para garantizar el mantenimiento de
las caracteristicas diferenciales.

Las denominaciones de origen son una oportunidad que se ofrece al
desarrollo ruraly a la identificacion de las comarcas.

Los denominaciones de origen llevan asociada una escasa innovacion v,
por tanto, no suelen ser capaces de responder a las nuevas demandas
del consumidor manteniendo las esencias de la produccion.

Las grandes empresas de distribucién han incorporado productos de
calidad diferenciada en sus lineales y, por tanto, es una via para llegar a

un mayor nimero de consumidores.

FUENTE: Adaptado de Langreo (2004).

de asociaciones relacionadas con el lu-
gar de procedencia del producto que pos-
teriormente conformaran la imagen de la
marca a la que se vincula. Las asociacio-
nes vinculadas al lugar de origen son muy
variadas y van desde caracteristicas in-
trinsecas o especificas del producto (co-
lor, forma, envase) hasta creencias mas
generales (calidad, personalidad, tradi-
cién, cultura).

No obstante, conviene ser consciente
de que teoria y realidad no siempre cami-
nan al mismo paso. En este sentido, el
grafico 1 resume el conocimiento que dis-
tintos consumidores han mostrado hacia
una serie de fenémenos que tienen plena
vigencia en el mercado alimentario ac-
tual. A pesar de esta circunstancia, un
69,4% no sabe definir o identificar una
denominacion de origen (los resultados
son bastante parecidos en otros concep-
tos como marca blanca, alimentos dieté-
ticos, trazabilidad alimentaria o seguri-
dad alimentaria).

Por otra parte, las denominaciones de
origen pueden utilizarse con el objeto de
identificar, diferenciar y proteger los pro-
ductos amparados bajo ella consiguiendo
que el consumidor aprecie sus atributos y
caracteristicas diferenciales. Por tanto, la
denominacion de origen constituye una
marca colectiva con identidad propia que

protege a otras marcas y les proporciona
direccion, propésito y significado acogien-
do a las empresas, cooperativas y pro-
ductores que deseen pertenecer a ella. El
cuadro 3 resume las principales ventajas
e inconvenientes asociados a las deno-
minaciones de origen.

Al mismo tiempo, la progresiva implan-
tacion de diferenciaciones de calidad
apoyadas en el origen geografico ha su-
puesto el desarrollo de un conjunto de
campos de desenvolvimiento que sirven
para interpretar su incidencia en el mer-
cado alimentario. A modo de ejemplo, las
principales areas de influencia de las de-
nominaciones de origen se pueden resu-

mir en las cinco siguientes (Langreo,
2004; Barco, 2004):

— En las denominaciones de origen es
imprescindible la colaboracion entre
las empresas que participan en la
cadena de produccion. Se advierte
un mayor alcance en el mercado co-
mo resultado de estrategias produc-
tivas, de promocién, de marketing...
Ademas, existen mecanismos de fi-
nanciacién de las actividades vincu-
ladas a los intereses comunes.

— Las formas de gestion de la marca
comin deben garantizar la partici-
pacion de los distintos agentes y
deben evitar su implicacion en lu-

0

Diistribucion y Consumo 96  NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2006



Denominaciones de origen

chas comerciales. No obstante, la
denominacion de origen precisa de
la delimitacién de un espacio de
produccién y, por tanto, supone la
exclusion de territorios y producto-
res con la consiguiente fragmenta-
cién de la oferta.

En este contexto, se admite la convi-
vencia de la marca comdn con las
marcas privadas. En toda denomina-
cién de origen se superponen dos ti-
pos de marcas: la genérica o colecti-
va con el nombre de la denominacion
y las marcas privadas de los agentes
econdémicos que participan en ella.
Tal duplicidad ofrece para los consu-
midores la ventaja de la doble garan-
tfa (publica y privada) aunque, al mis-
mo tiempo, plantea problemas de
convivencia y de conjugacion de inte-
reses no coincidentes.

En la articulacién de las denomina-
ciones de origen ha aparecido un cla-
ro interés institucional que, con el
progresivo proceso de transferencia
de competencias a las comunidades
auténomas, ha supuesto el desarro-
llo de la calidad diferenciada en los
distintos mercados alimentarios re-
gionales.

El criterio de calidad minima definido
en las denominaciones de origen
aparece, en muchos casos, vincula-

GRAFICO 2
Distribucion del valor por denominaciones de origen¥*. Porcentaje

QUESOS (20%)

PRODUCTOS CARNICOS (21%)

PANADERIA Y REPOSTERIA (14%)

JAMONES (13%)

g FRUTAS (11%)

ACEITE DE OLIVA VIRGEN (11%)

i— HORTALIZAS (6%)
e’

ARROZ (2%)

— OTROS (2%)

* No incluye vinos ni bebidas espirituosas.
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2006a).

GRAFICO 3
Evolucién de las denominaciones de origen, 1992-2004
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2006b),

do a la cantidad de produccién. Can-  gen facilita la convivencia de pequenas y
tidad y calidad quedan unidas al es-  grandes empresas, puesto que el coste
tablecer rendimientos maximos y se  de las estrategias de diferenciacion se
impide la aplicacion de alternativas  minimiza (se hace colectivamente a tra-

de reduccion de costes por lavia del  vés de la denominacion de origen) y, ade-
aumento del rendimiento (existe po-  mas, el consumidor tiene mucho mas fa-

ca posibilidad de bisqueda de eco- cil la eleccion gracias a la informacion
nomias de escala). que la marca colectiva aporta. Al mismo

La diferenciacion del producto recu-  tiempo, la convivencia entre pequenas y
rriendo a la via de la denominacion de ori-  grandes empresas permite que cada una

0
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CUADRO 4

Equivalencias entre figuras de calidad comunitarias y figuras de calidad
espafolas

FIGURAS COMUNITARIAS

SECTORES

FIGURAS NACIONALES

Denominacion de Origen
Protegida.

Numerosos sectores,
excluyendo los vinos y bebidas
espirituosas.

Denominaciones de Origen.

Indicacion Geogréfica
Protegida.

Numerosos sectores,
excluyendo los vinos y bebidas
espirituosas.

Denominaciones Especificas
con Indicacion Geogréfica.

Especialidad Tradicional
Garantizada.

Varios sectores.

Especialidad Tradicional
Garantizada.

Vinos de Calidad Producidos

en Regiones Determinadas.

Vino.

+ Vinos de Calidad con
Indicacion Geogréfica.

+ Vinos con Denominacion de
Origen.

+ Denominacion de Origen
Calificada.

+ Vinos de Pago.

Vinos de Mesa con Indicacion
Geogréfica.

Vino.

Vinos de la Tierra.

Indicacién/Denominacion
Geogréfica.

Bebidas espirituosas.

+ Denominacion Especifica.
+ Denominacion Geogréfica.

Fuente: Céceres y otros (2004)

de ellas busque la especializacion y dife-
renciacion a través de las marcas priva-
das que participan en la denominacion
de origen. Por tanto, en este escenario es
posible mantener una oferta diversa, re-
ducir el coste de diferenciacién y, ade-
mas, minimizar el coste de eleccion de
los consumidores.

No obstante, el nivel de penetracion
de las denominaciones de origen es muy
distinto; esto es, se presenta una enor-
me asimetria en la repercusion que tie-
nen las denominaciones de origen
(mientras que algunas son universal-
mente conocidas, como sucede con cier-
tos vinos espanoles que son valorados
internacionalmente, otras denominacio-
nes de origen tienen un mercado exclusi-
vamente local). Los precios, los canales
de comercializacion, la demanda interna
y las exportaciones van a estar muy con-
dicionados por el nivel de penetracion
de las denominaciones de origen y, por
tanto, los resultados son muy dispares.
El grafico 2, a modo de ejemplo, cuantifi-
ca la importancia relativa de las denomi-
naciones de origen.

LAS DIFERENCIACIONES DE CALIDAD EN
EL MERCADO ALIMENTARIO ESPANOL

Tal y como se comentaba en la introduc-
cion de este trabajo, las diferenciacio-
nes de calidad en el mercado alimenta-
rio se remontan al siglo XIX. Por tanto,
los paises mediterraneos cuentan con
una dilatada experiencia en distintivos
y figuras de calidad dentro del sector
agroalimentario (por ejemplo, Apellation
d’Origene Controlée en Francia o Deno-
minazione di Origine Controllata en
[talia).

La homogeneizacion de las politicas
agrarias nacionales, conforme a las direc-
trices marcadas por la Politica Agraria Co-
mdun, también ha alcanzado a las diferen-
ciaciones de calidad en el mercado ali-
mentario. En este sentido, la adaptacion
al mercado europeo de cada una de las
regulaciones nacionales se ha desarrolla-
do basicamente a partir de 1992 (Regla-
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mento (CE) 2081/92 y Reglamento (CE)
2082/92).

El cuadro 4 sintetiza, para el caso es-
panol, la adaptacion de las figuras nacio-
nales de calidad a las figuras europeas
mencionando, ademas, los principales
sectores afectados.

Desde otra perspectiva, el grafico 3 re-
coge la evolucién de las denominaciones

de origen en el mercado alimentario du-
rante el periodo 1992-2004 diferencian-
do tanto el nimero como el valor, en mi-
llones de euros, que han obtenido. La
evolucién es claramente expansiva y, por
tanto, parece claro que este tipo de ali-
mentos y bebidas han ido consiguiendo
un hueco en la cesta de la compra de los
hogares espanoles.

A pesar de la evolucion favorable ante-
riormente senalada, el panorama de las
denominaciones de origen y de la calidad
diferenciada en Espana resulta relativa-
mente confuso, puesto que en el mismo
plano conviven, y se entremezclan, legis-
laciones, propuestas y figuras de protec-
cién provenientes de la Unién Europea,
del Estado espanol y de las distintas co-
munidades auténomas. Por tanto, de las
tradicionales denominaciones de origen'y
denominaciones especificas se ha pasa-
do a las actuales denominaciones de ori-
gen protegidas e indicaciones geografi-
cas protegidas siguiendo normativas eu-
ropeas.

En el sector agroalimentario espanol,
aparte de las figuras senaladas anterior-
mente, aparece una amplia gama de de-
nominaciones y marcas de calidad de ca-
racter autonémico como, por ejemplo,
Marca de Garantia de Calidad, Marca Co-

O
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CUADRO 5

Distinciones en el mercado alimentario espafiol por comunidades auténomas

DENOMINACIONES DE ORIGEN

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

ANDALUCIA Vinos, aceites, vinagres, Aceites, frutos secos, miel Galletas, bolleria y dulces, productos
Jjamones, frutas, quesos pesqueros

ARAGON Vinos Jamones, frutas, aceites Carnes, hortalizas

ASTURIAS = Quesos, sidras Carnes, embutidos y legumbres

BALEARES Vinos Quesos y aceites Embutidas, galletas, bolleria y dulces,

quesos

CANARIAS = Vinos, quesos, condimentos Harinas y panes

CANTABRIA = Quesos Carnes, galletas, bolleria y dulces

CASTILLAY LEON Vinos Jamones, quesos, frutas, productos lacteos Legumbres, hortalizas, embutidos,

salazones, bolleria y dulces, quesos, carnes

CASTILLA-LA MANCHA

Vinos, miel, arroces, aceites

Aceites, quesos, condimentos, jamones

Carnes, hortalizas, turrones, bolleria y

dulces
CATALUNA Vinos Aceites, arroces, frutos secos, quesos, Carnes, embutidos, frutas, hortalizas,
productos lacteos, legumbres turron, bolleria y dulces
C.VALENCIANA Vinos Frutas, hortalizas, arroces Turron, bolleria y dulces, frutas, miel,
embutidos
EXTREMADURA Vinos Quesos, jamones y paletas, frutas, Carnes
condimentos, aceites, miel

GALICIA Vinos Quesos, hortalizas, productos de la pescay ~ Carnesy productos carnicos, miel, harina y

acuicultura panes, hortalizas, frutas, legumbres
C.MADRID Vinos — —
MURCIA Vinos Arroces, quesos, condimentos, frutas, Carnes, aceitunas de mesa

hortalizas
NAVARRA Vinos, hortalizas Quesos Hortalizas, carnes
PAIS VASCO — Vinos, quesos Carnes
LARIOJA Vinos Frutas, aceites, quesos Carnes, hortalizas y embutidos

Fuente: Elaboracion propia con datos de E. N. Mercasa (2006).
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DENOMINACIONES ESPECIFICAS/GEOGRAFICAS

Bebidas espirituosas, jamones,
hortalizas

Bebidas espirituosas

Bebidas espirituosas

Bebidas espirituosas

Bebidas espirituosas

Bebidas espirituosas

Bebidas espirituosas

Bebidas espirituosas, hortalizas

Hortalizas

AGRICULTURA ECOLOGICA

Alimentos ecoldgicos de Andalucia

Comité Aragonés de Agricultura Ecologica

Produccion Agraria Ecolégica del Principado
de Asturias

Consell Balear de Agricultura Ecologica

Consejo Regulador de la Agricultura
Ecolégica de Canarias

Consejo Regulador de la Agricultura
Ecolodgica de Cantabria

Consejo de la Agricultura Ecolégica de
Castillay Ledn

Productos de la agricultura ecolégica de
Castilla-La Mancha

Consell Catalé de la Produccié Agraria
Ecolégica

Agricultura Ecolégica de la Comunidad
Valenciana

Consejo Regulador Agroalimentario
Ecoldgico de Extremadura

Agricultura Ecoléxica de Galicia (CRAEGA)

Comité de Agricultura Ecolégica de la
Comunidad de Madrid

Consejo de Agricultura Ecologica de la
Regidn de Murcia

Consejo de la Produccion Agraria Ecolégica
de Navarra

Organismo de Control de la Agricultura
Ecolégica

Consejo de la Produccion Agraria Ecolégica
de La Rigja
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CUADRO 6 lectiva de Garantia, Marca de Calidad Ali-

Retos para los consejos reguladores en la administracion de una denominacién  mentaria, Denominacién de Calidad, Re-

de origen gistrado y Certificado, Marca Q... En el

cuadro 5 se presenta un resumen para
cada una de las comunidades auténo-
mas de la situacion en el mercado ali-
mentario con respecto a las diferenciacio-
nes de calidad.

Las diferenciaciones de calidad en el
mercado alimentario (Denominacién de
Origen Protegida e Indicacion Geogréfica
Protegida) se sustentan en los consejos
reguladores; entre lo pablico y lo privado,
se erigen como los pilares del sistema
donde aparecen representados tanto
agricultores como industria transforma-
dora. Las funciones de los consejos re-
guladores son amplias y variadas (desde

Desarrollar un conocimiento profundo y un seguimiento

N

crlﬂr:.u TAFE P

de la evolucion de gustos, deseos y necesidades de los

consumidores actuales y potenciales.

Vigilar sin cesar las prestaciones de los propios produc-
tos frente a las expectativas de los consumidores y res-
pecto a las prestaciones de los productos competidores.

Estar en contacto continuo con los departamentos de
investigacién para detectar innovaciones que puedan su-
poner saltos importantes en el rendimiento del producto.

Estar en contacto permanente con los productores para
la bisqueda de mejoras y ganancias.

Garantizar la mejor comercializacion posible.

Fuente: Adaptado de Recio y Romén (1999)

CUADRO 7 el proceso de registro ante las autorida-
Evolucién de los vinos de calidad con procedencia regional determinada (veprd)  des competentes hasta la puesta en
respecto al total nacional del sector vitivinicola marcha de acciones promocionales en
SUPERFICIE DE VINEDO (MILES HECTAREAS) los mercados_)'

CAMPANA SUPERFICIE TOTAL VINEDO SUPERFICIE VCPRD % VCPRD N°VCPRD Los consejos reguladores desarrollan
1982-83 1636 489 29,9 29 su labor potenciando la eficacia de la
1985-86 1516 487 32,2 29 marca colectiva de la denominacién de
1988-89 1420 592 41,7 35 origen y, al mismo tiempo, buscando ga-
1991-92 1.372 636 46,3 41 rantizar la calidad a los consumidores.
1994-95 1192 590 495 48 No obstante, en muchas ocasiones tie-
1997-98 1123 595 53,0 54 nen que minimizar los efectos de los
2000-01 1167 634 54,3 57 comportamientos individuales oportunis-
2003-04 1142 652 571 63 tas que restan el impacto de la denomi-
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2006c). naCién de origen Creando COﬂfUSién, ines_
tabilidad en los precios y reduciendo cali-
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dad. El cuadro 6, a modo de retos, plan-
tea cuales deberian ser algunas de las
misiones de los consejos reguladores pa-
ra conseguir que sus denominaciones de

GRAFICO 4

Importancia que conceden los distribuidores a la venta de distintos productos
(Escala de 0 = Ninguna importancia, a 10 = Mucha importancia)

PRODUCTOS 5
ECOLOGICOS

PRODUCTOS 53
FUNCIONALES '

PRODUCTOS DE LA
COMUNIDAD AUTONOMA 6,6
DONDE ESTA UBICADO EL
ESTABLECIMIENTO

PRODUCTOS CON 68
DENOMINACION DE ORIGEN '

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2006a).

origen tuvieran significatividad en los  de saturacion y la competencia entre los
mercados. distribuidores es notable. Los avances en

Por otra parte, los mercados alimenta-  la cuota de mercado se logran a costa de
rios actuales presentan un elevado grado  estrategias agresivas de diferenciacion

O




Denominaciones de origen

GRAFICO 5

Influencia de las marcas de alimentacion y bebida en el comportamiento
de los consumidores

COMPRA SIEMPRE LAS
MISMAS MARCAS (80%)

PREFIERE COMPRAR PRODUCTOS MAS
BARATOS AUNQUE LA MARCA NO SEA
CONOCIDA (4%)

DENTRO DE UNAS DETERMINADAS
MARCAS, COMPRA LA MAS
BARATA (16%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2006a)

para capturar a los compradores y per-
suadirles de que realicen sus adquisicio-
nes en un determinado establecimiento
en detrimento del resto.

Con el paso de los anos, la marca del
distribuidor ha conseguido un nivel de
penetraciéon notable en la alimentacion
envasada y se advierte como en muchas
ocasiones el consumidor prefiere ahorrar
en productos de compra cotidiana (ali-
mentos y bebidas, por ejemplo) y derro-
char en otro tipo de productos relaciona-
dos con el sector terciario (restauracion,
ocio, viajes 0 equipamiento tecnolégico
de hogares, entre otros). En este senti-
do, los datos de AC Nielsen para el ano
2006 indican que la marca del distribui-
dor ha ganado casi 7 puntos absolutos
durante los Gltimos 5 anos hasta alcan-
zar una cuota del 23,8%. Seguln la infor-
macion del Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentacion (MAPA, 2006a), casi el
38% de los compradores reconoce que
adquiere algunos productos de marca
propia.

Los distribuidores de los lineales de
alimentacion, a pesar de la notable signi-
ficatividad de las marcas del distribuidor,
no pueden permanecer al margen de to-
da una serie de productos que los consu-
midores también valoran e incluyen en

0

Diistribucion y Consumo 108 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2006



Denominaciones de origen

su cesta de la compra. El grafico 4 recoge la importancia, en
una escala de 0 a 10, que los distribuidores conceden a los
productos con denominacién de origen, a los productos de la
comunidad auténoma donde estéa ubicado el establecimiento,
a los productos funcionales y a los productos ecoldgicos. Asi
pues, los productos con denominacion de origen son los mas
valorados por los comerciantes —sobre todo en las grandes ca-
denas de distribucion resulta frecuente que destinen una zona
del establecimiento a la oferta de este tipo de alimentos y be-
bidas-.

En este contexto, las diferenciaciones de calidad basadas en
el origen geografico encuentran bastantes dificultades para pe-
netrar en los mercados. El grafico 5 plantea la influencia que tie-
nen las marcas de alimentacion y bebida en el comportamiento
de los consumidores:

— Un 80% compra siempre las mismas marcas.

— Un 16%, dentro de unas determinadas marcas, compra la

mas barata.

— Un 4% prefiere comprar productos méas baratos aunque la

marca no sea conocida.

Posiblemente, el producto que mejor ha sabido introducir las
diferenciaciones de calidad haya sido el vino. Asi, la Ley
24/2003, de 10 de julio, de la Vinay el Vino, supuso el estable-
cimiento de un mayor grado de detalle y concrecion en la clasi-
ficacién de los vinos a través del denominado Sistema de Pro-
teccion del Origen y la Calidad de los Vinos en virtud de la fija-
cion de dos grandes niveles —vinos de mesa y vinos de calidad
con procedencia regional determinada—. Los distintos tipos de
vino fueron establecidos en funcion del lugar de cultivo (region,

0
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+ Dominio de Valdepusa

CUADRO 8
Distribucion de las denominaciones de origen de vinos por comunidades
auténomas
ANDALUCIA + Condado de Huelva + Jerez-Xéres-Sherry
+ Malaga + Manzanilla Sanlicar de Barrameda
+ Montilla-Moriles + Sierras de Malaga
ARAGON + Calatayud + Campo de Borja
+ Carifiena + Cava (1)
+ Somontano
BALEARES + Binissalem-Mallorca + PlaiLlevant
CANARIAS + Abona + El Hierro
+ Lanzarote + La Palma
+ Tacoronte-Acentejo + Valle de Glimar
+ Valle de la Orotava + Ycoden-Daute-Isora
CASTILLA Y LEGN - Bierzo - Cigales
+ Ribera del Duero + Rueda
+ Toro
CASTILLA-LA MANCHA + Almansa + Jumilla (1)
+ La Mancha + Méntrida
+ Mondéjar + Valdepefias
+ Manchuela + Ribera del Jucar

CATALUNA - Alella - Ampurdan-Costa Brava
- Catalufia - Cava (1)
+ Conca de Barberéa + Costers del Segre
+ Montsant + Penedés
+ Pla de Bages + Priorato
+ Tarragona + Terra Alta
EXTREMADURA + Cava (1) + Ribera del Guadiana
GALICIA + Monterrei + Rias Baixas
+ Ribeira Sacra + Ribeiro
+ Valdeorras
MADRID + Vinos de Madrid
MURCIA + Bullas + Jumilla (1)
+ Yecla
NAVARRA - Cava (1) + Navarra
+ Rigja (1)
PAIS VASCO - Chacoli de Alava - Cava (1)
+ Chacoli de Bizkaia + Chacoli de Getaria
* Rigja (1)
LA RIOJA + Cava (1) * Rigja (1)
COMUNIDAD VALENCIANA - Alicante + Cava (1)
+ Utiel-Requena + Valencia

(1) Denominaciones de origen pluricomunitarias
Fuente: Elaboracién propia con datos de MAPA (2006¢c).

An del Duern

comarca...), condiciones ambientales, ti-
po de cultivo, proceso de elaboracion, lu-
gar de elaboracion, proceso de embote-
llamiento, proceso de comercializacion,
calidad, reputacién, tradicion en los pro-
cesos de elaboracion, tiempo que ha
transcurrido desde la concesion de la de-
nominacion de origen o controles de cali-
dad.

Para finalizar, los cuadros 7 y 8 detallan
la repercusion de las denominaciones de
origen en el sector vitivinicola espanol.

NOTAS FINALES

Las actuaciones de politica agraria en
materia de calidad alimentaria poseen un
marcado caracter estratégico y suponen
un instrumento integrador para el entorno
rural. En los mercados actuales, donde el
grado de diferenciacion y saturacion es
elevado, el empleo de elementos distinti-
vos refuerza la especificidad de los ali-
mentos y bebidas.

Las denominaciones de origen consti-
tuyen un elemento que mejora y refuerza
la reputacion de los productos y contribu-
ye a desarrollar y proteger al sector agro-
alimentario en el seno de la Unién Euro-
pea. Por tanto, las diferenciaciones de ca-
lidad permiten:

— Estimular la produccion agricola va-

riada.

— Proteger del abuso e imitacion de

nombres de productos.

— Ayudar al consumidor con informa-

ciones especificas de los productos.

Este trabajo se ha centrado en los prin-
cipales indicadores de procedencia geo-
grafica reconocidos en le mercado agroa-
limentario espanol. El objetivo persegui-
do ha sido doble; por un lado, se ha pre-
tendido realizar una aproximacion teérica
a las diferencias de calidad en alimentos
y bebidas y, por otro, se ha planteado la
situacion existente en el contexto alimen-
tario espanol con especial incidencia en
el sector vitivinicola. m

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid
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Analisis sectoriales

La cadena de produccion del sector lacteo

a cadena de produccién de leche en

Espana es muy dependiente de la

produccién de leche liquida, a la que
destina cerca del 60% de la recogida,
aunque aporte sélo el 35% de los ingre-
so0s, estimandose que aln es menor en
valor generado.

La estrategia de la gran distribucion
con un uso abusivo de la leche como pro-
ducto reclamo ha banalizado este produc-
to, que tiene un precio al consumo un
25% inferior al existente en Francia; al
contrario de lo que sugiere la I6gica eco-
némica, debido a su produccion exceden-
taria con relacién al consumo. Esta estra-
tegia ha llevado a que el valor de la leche
liquida tenga un precio al consumo, en
las marcas en oferta o de distribuidor,
que es equivalente al de una pieza de
pan de 300 gramos e inferior al de un kilo
de patatas.

Estos bajos precios de la leche liquida
no han resultado en un menor coste de la
cesta de la compra en la alimentacion,

porque la contencién de este precio en
valor constante ha sido contrarrestada
por la mayor elevacién del precio de otros
alimentos. Esta estrategia de la distribu-
cién ha deteriorado el margen de las in-
dustrias lacteas e indirectamente ha cre-
ado una presion a la baja en los precios
al productor.

Esta situacion puede verse agravada
como consecuencia de las decisiones
adoptadas en la Organizacion Comdn de
Mercados de la leche en la reforma inter-
media de la PAC, pues el fuerte descenso
en los precios de intervencion de la leche
en polvo y de la mantequilla esta forzan-
do a un descenso en la fabricacion de es-
tos dos “productos industriales” (por utili-
zarse en gran medida como consumos in-
termedios), induciendo a una presion a la
baja en la leche liquida y en otros produc-
tos lacteos de “gran consumo”.

Este efecto se ha registrado ya espe-
cialmente en los tipos basicos de queso
de vaca (los precios unitarios de importa-

ciéon han sido de 3,4 euros por kilo en
2004) y en unas ofertas de leche cruda
importada por las industrias en el Ultimo
ano a unos precios inferiores a los vigen-
tes en Francia, como un medio de elimi-
nar excedentes de su mercado interior. El
considerable incremento de unas
380.000 toneladas de equivalente leche
registrado en las importaciones de estos
dos productos en los Gltimos dos anos se
puede relacionar en gran medida con es-
ta nueva situacién del mercado. Por ello,
el sector lacteo espanol puede ser uno
de los principales perdedores de esta re-
forma, absorbiendo parte de los exceden-
tes destinados anteriormente en otros
paises a los “productos industriales” gra-
cias a su elevado nivel de apoyo.

Por eso es importante avanzar en Espa-
na en la necesaria organizacion interpro-
fesional del sector, de modo similar a co-
mo existe en otros paises de nuestro en-
torno, como Francia, para realizar una me-
jor gestion de esta nueva situacion, propi-
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ciando acuerdos entre productores e in-
dustrias, que pueden verse amenazadas
en el futuro con el incremento en las im-
portaciones de leche envasada en vez de
leche cruda. Si no se consiguen estas
mejoras, el precio de la leche al productor
puede tener descensos relativamente
mayores que los que se registren en
otros paises, puesto que la reduccién del
apoyo a los precios establecida en la re-
forma de la PAC de 2003 lleva a que la
formacion de precios quede sobre todo
determinada por los productos elabora-
dos por la industria y el poder de negocia-
cion entre los tres eslabones de la cade-
na, productor/industria/distribucion.

INNOVACION Y PRIMERAS MARCAS

Frente a una situacién muy competitiva
en el mercado de leche liquida, debido al
paulatino descenso en el consumoy a la
banalizacion de este producto por la es-
trategia de la distribucion, las empresas
lideres en la leche envasada han centra-
do sus esfuerzos en la revalorizacion de
sus primeras marcas y en la innovacion
con el lanzamiento de diversos tipos de
leches enriquecidas y de nuevas presen-
taciones en los envases. De este modo
han conseguido situarse bien en el seg-
mento de leches enriquecidas, que ya
equivale a casi la cuarta parte del consu-
mo, mientras que el resto de empresas
dependen en gran medida de las marcas
de distribuidor, que controlan el 36% del
mercado, o de la venta de sus propias
marcas a precios de oferta, a menudo por
debajo del nivel de las marcas blancas.
En los quesos de vaca, las empresas
espanolas tienen una situacion de fuerte
competencia con los quesos importados,
que superan ya en un 35% a la produc-
cion interior de queso de vaca. Por el con-
trario, el segmento de quesos de mezcla
y de oveja y cabra esta dominado por em-
presas de capital espanol (en queso de
vaca, las dos primeras empresas perte-
necen a dos multinacionales), sin una
competencia directa en estos productos
por los tipos de queso importados. Hay

Sector lacteo

una menor concentracion empresarial
que en parte es debida a la amplia varie-
dad de productos existentes y al papel de
las denominaciones de origen.

En los productos frescos, la posicion
de liderazgo destacado por Danone, tanto
en yogures como en postres lacteos, con
una estrategia basada en la innovacion y
un fuerte apoyo publicitario a su marca,
asi como la penetracion de las marcas de
distribuidor que controlan el 35y el 45%
del mercado, respectivamente en los dos
grupos de productos, dejan muy poco es-
pacio para el resto de marcas, ano seren
mercados regionales o en algunas espe-
cialidades concretas.

Es de prever que prosigan las operacio-
nes de concentracion empresarial, como
ha ocurrido ya en los Ultimos anos, sobre
todo teniendo en cuenta el menor tama-
no de los principales grupos con relacién
a otros paises europeos y la importancia
de la dimensién econémica en productos
como la leche liquida. En este sentido,
seria preocupante que las nuevas opera-
ciones de concentracion empresarial lle-
varan a un mayor predominio sobre el ya
existente de los grupos multinacionales
en la cadena lactea.

Tres multinacionales francesas domi-
nan o tienen una fuerte posicion en las
tres actividades industriales. Danone do-
mina en los productos frescos. Bongrain
tiene un papel destacado en los quesos

de vaca. En la leche liquida, Lactalis se
ha situado en cuarta posicién y ademas
hay que tener en cuenta la participacion
de Bongrain en CAPSA. Ademas, Carre-
four es el principal grupo en la distribu-
cion alimentaria, en la que esta también
en un lugar destacado Alcampo (Auchan).

LA PRODUCCION DE LECHE

La produccion total de leche de vaca en
Espana asciende a unos 6,64 millones
de toneladas. Mas de la mitad de la pro-
duccioén (el 57%) esta localizada en las
comunidades de la Cornisa Cantabrica,
siendo Galicia la primera zona productora
con el 35%. Fuera de la Cornisa, Castillay
Leén aporta el 15% y Cataluna y Andalu-
cia un 8% cada una de ellas.

Por ello hay un desequilibrio importan-
te entre las zonas de produccién y consu-
mo. Las principales zonas productoras
de la Cornisa Cantabrica y Castilla y Le-
6n, que en conjunto aportan el 71% de la
produccién, contienen sélo al 21% de la
poblacién consumidora. Dejando aparte
las Islas Canarias, el mayor desequilibrio
esta en el Centro-Sur y la costa medite-
rranea, que aportando sélo el 13% de la
produccion concentran el 49% del con-
sumo.

Las industrias lacteas recogen el 90%
de la leche de vaca producida, unos 5,9
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millones, siendo el resto reempleado para el consumo de los
terneros, consumido en las explotaciones (autoconsumo) o de-
dicado a la venta directa, bien en forma de leche o de otros pro-
ductos como el queso. Las industrias recogen ademas otras
730.000 toneladas de leche de oveja y cabra, repartidas a par-
tes casi iguales entre ambas especies, asi como unas 4.400 to-
neladas de queso ya elaborado en las explotaciones. Por ello, la
recogida conjunta de leche y queso de las tres especies alcanza
los 6,99 millones de toneladas. La practica totalidad de leche
de oveja y cabra se destina a la elaboracién de quesos puros o
de mezcla con vaca, siendo el resto destinado a otras produccio-
nes como cuajadas y leche de consumo en cabras.

Al comienzo de la actual campana 2006,/07 habia en Espana
unos 36.000 productores que disponian en conjunto de una
cuota de 6,07 millones de toneladas. La cuota media es de
unos 166.000 kilos, que tiene una distribucion dual: el 45% de
los ganaderos que tiene una cuota inferior a 75.000 kilos posee
sélo el 9% de la misma, mientras que el 14% con mas de
300.000 kilos controla el 53%.

En la Gltima década ha habido un fuerte descenso en el nime-
ro de ganaderos, habiendo cesado en la actividad unos
108.000 entre las campanas de 1993 y 2005, al mismo tiempo
que su cuota media aumentaba en unos 135.000 kilos, por el
efecto conjunto de las ampliaciones de cuota y del elevado
abandono de ganaderos mas pequenos.

El ajuste a las cuotas ha provocado una intensificacion en el
proceso de ajuste de las explotaciones de leche de la Unién Eu-
ropea con un elevado descenso en el nimero de explotaciones
y mas ligero en el rebano para compensar la elevacion en los
rendimientos. El descenso ha estado concentrado sobre todo
en las explotaciones de menor tamano, mientras que crecia s6-
lo el nmero de las de mayor dimension. Por ello, el descenso en
el nimero de explotaciones ha sido particularmente severo en
Espana y los otros paises de la Europa meridional que tenian
una mayoria de pequenas explotaciones, mientras que era mas
suave en los paises con mejor estructura de partida, como Gran
Bretana y Dinamarca. La tasa de descenso anual ha alcanzado
el 9% en Espana, mientras que era 2 puntos inferior en el con-
junto de la UE-12.




LA COMERCIALIZACION Y EL PRECIO DE
LA LECHE AL GANADERO

Sector lacteo

En Espana hay 418 agentes que actdan
como primeros compradores de leche a
los ganaderos, registrandose un descen-
S0 pronunciado, puesto que su ndmero
se ha reducido a la mitad con relacién a
los 856 que habia diez anos antes. Parte
de las industrias lacteas actlan como pri-
meros compradores; otros, cooperativas
0 asociaciones de ganaderos y el resto,
son intermediarios, bien con muchos
anos en el oficio o son empresas instru-
mentales que han surgido en la Gltima dé-
cada e impulsados en bastantes casos
desde las propias industrias para separar
parte de la gestion de las cuotas de las
industrias.

El precio de la leche al productor en Es-
pana ha estado situado la mayor parte de
los anos transcurridos desde nuestra in-
tegracion en la UE por debajo de la media
ponderada para el conjunto de la UE-12, a
la que superd tan sélo en 1989. Asimis-
mo, también ha sido inferior en la mayoria
de los anos a los precios existentes en
nuestros dos paises limitrofes, Francia y
Portugal, salvo entre los anos 1987 a
1991 para Francia y en ninguno de los
anos para Portugal.

Hay una considerable variacion de pre-
cios al productor entre los distintos pai-
ses, que puede relacionarse con factores
tales como los productos elaborados y
las condiciones del poder de negociacion
entre los distintos agentes de la cadena
lactea de productores, industrias y distri-
buidores. Esto explica que los mayores
precios se registren en Italia al coincidir
una elaboracién mayoritaria de quesos
de alto valor con una situacion deficitaria,
asi como unos precios también algo su-
periores a la media comunitaria en Dina-
marca y Holanda, paises ambos con una
produccién muy superior a su consumo
interno, pero en los que se destina una
parte elevada de la produccion a la elabo-
racion de quesos y en los que existen
ademas una presencia muy importante
de las cooperativas y unas fuertes estruc-
turas interprofesionales.
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Las industrias lacteas

RECOGIDA DE LECHE Y PRODUCTOS
ELABORADOS

ay un elevado ndmero de indus-

trias, unas 600, que recogen le-

che bien directamente o por me-
dio de centros de recogida. La gran mayo-
ria tienen un pequeno tamano, pues unas
500 de ellas recogen menos de 5.000 to-
neladas anuales y sélo agrupan el 6% del
total. Sin embargo, hay también un consi-
derable grado de concentracion, puesto
que las cinco mayores industrias contro-
lan el 43% de la recogida.

Casi la mitad de esta leche (el 45%) es
recogida en unos 260 centros o indus-
trias, que actdan en parte como tales por
ceder parte de su recogida a otras indus-
trias, no estando incluidos en esa cifra
las sociedades de ganaderos que se limi-
tan a la venta en comun de la leche de
sus socios. La mitad de ellos tienen pe-
quenas recogidas inferiores a mil tonela-
das anuales, alcanzando tan sélo el 1%
de la recogida de estos centros. En el
otro extremo de tamano hay unos 65 que
superan las 5.000 toneladas, que contro-
lan el 94% de la recogida.

Las industrias lacteas tratan en conjun-
to unos 7,2 millones de toneladas de le-
che, al anadir a la recogida las importa-
ciones realizadas por ellas.

La estructura de la industria es dual,
con una mayoria, unas 575, que tratan
menos de 20.000 toneladas anuales y
en conjunto concentran tan sélo el 14%
del total, mientras que las 18 mas gran-
des, con mas de 100.000 toneladas,
controlan el 75%.

El 30% de estas industrias elaboran
productos frescos, como leches de con-
sumo, yogures y batidos, tratando el 73%
de la leche elaborada, de lo que se tradu-
ce su mayor tamano medio. El 84% de los
productos son elaborados por las 14 in-
dustrias que tratan mas de 100.000 to-
neladas anuales.

Las industrias que fabrican leche de
consumo son una minoria, unas 86, que
equivalen al 14% del total, pero tratan un
volumen considerable, unos 3,8 millones
de toneladas (el 53% del total). Las 12
mayores, con mas de 100.000 tonela-
das, concentran el 87% de la produccion.

El grupo de industrias dedicadas a la
elaboracion de queso es muy numeroso,
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con unas 490, el 79% del total. En con-
junto elaboran unas 300.000 toneladas,
aunque so6lo unas 130.000 son de vaca.
Mas de la mitad son pequenas industrias
con menos de 1.000 toneladas anuales,
habiendo sélo 7 que superan las 10.000
1.000 y controlan el 43% de la produc-
cion.

Las industrias dedicadas a la fabrica-
cion de otros productos, como leche en
polvo y mantequilla, son una minoria. Hay
s6lo 10 industrias que fabrican leche en
polvo, con unas 2.000 toneladas en con-
junto. Otras 39 elaboran unas 51.000 to-
neladas de mantequilla.

LA ESTRUCTURA EMPRESARIAL

En las empresas lacteas podemos consi-
derar tres grupos de actividades principa-
les: de leche envasada, de refrigerados
lacteos y de quesos. Las empresas del
primer grupo tienen una facturacion proxi-
ma a la mitad del sector, mientras que las
otras dos se distribuyen en partes casi
iguales el resto, habiendo avanzado unos
3 puntos cada una de ellas en el periodo
de 1986-2002. El capital extranjero con-
trola un grupo de empresas que repre-
sentan el 39% del volumen de negocio,
habiendo aumentado su participacion en
unos 12 puntos en los Ultimos quince
anos. Su presencia es especialmente im-
portante en los derivados frescos, donde
controlan el 80% del volumen de negocio.

Con base a la situacion de 2005, des-
pués de la adquisicién por Lactalis de
Lauki y Cervera, hay tres grupos france-
ses con una fuerte posicion en las tres
principales actividades de las industrias
lacteas: Danone en los productos fres-
cos, Bongrain en los quesos (por medio
de Mantequerias Arias y Angulo), a la que
hay que sumar su participacion del 35%
en CAPSA, y Lactalis en la leche envasa-
da (por medio de Leche de Galicia, Laukiy
Cervera). A estas tres empresas hay que
sumar Nestlé, Kraft Foods y Dean Foods
(por medio de Lagasa).

Las tres primeras empresas lacteas
controlan el 34% del volumen de negocio,

Sector lacteo

habiendo avanzado unos 10 puntos en el
periodo de 1986-2002. La concentracion
econdmica, estimada por la cuota de
mercado de las tres primeras empresas,
es muy elevada en los derivados frescos
con el 92%, teniendo ademas la primera
una cuota del 58%; es alta en el envasa-
do de leche con el 54%, que es donde se
ha producido el mayor avance en los Ulti-
mos anos, y es mas reducida en los que-
sos con el 34%.

El primer grupo por recogida de leche
es CAPSA, con un volumen de unos
1.000 millones de litros, seguido por Pu-
leva y Pascual, ambos en el entorno de
los 800 millones. Sin embargo, los tres
son superados en facturacion por Dano-
ne, que recogiendo la mitad de leche
(unos 475 millones) factura unos 980 mi-
llones de euros, siendo lider destacado
en las industrias lacteas.

El grupo Lactalis se ha colocado en la
cuarta posicion por volumen de recogida,
con unos 650 millones de litros y unos
430 millones de euros de ventas, des-
pués de haber adquirido los negocios del
también grupo francés 3A, que se ha reti-
rado de Espana y ha tenido ademas una
fuerte reestructuracion de sus activida-
des en Francia. De este modo, Lactalis ha
sumado el volumen de negocio de Cen-
tral Lechera Vallisoletana y El Prado-Cer-
vera a su anterior actividad industrial en
Leche de Galicia. Otras dos empresas,
Iparlat y Leche Celta, tienen recogidas en
el entorno de los 450 a 550 millones de

litros y facturaciones préximas a los 250
millones de euros.

En conjunto estos siete primeros gru-
pos controlan unos 4.800 millones de li-
tros, equivalentes al 80% de la recogida
industrial.

Las empresas con actividad principal
en la elaboracion de leche envasada con-
trolan unos 4.650 millones de litros, ha-
biendo 13 que superan los 100 millones.
Las principales coinciden con los mayores
grupos lacteos, con la Unica excepcion de
Danone. Las tres primeras tienen una
cuota conjunta del 45%, que se distribu-
yen en tres partes casi iguales. Les si-
guen los grupos Lactalis y Leche Celta,
gue suman otro 20%. En 2005, Leche Rio
adquirié la empresa Leyma, que pertene-
cia a Puleva, por lo que estos resultados
correspondientes a 2003 quedan algo
modificados con un descenso de unos
100 millones de litros del Grupo Puleva
que se traspasan a Leche Rio, que au-
menta su recogida hasta los 350 millones
de litros, que queda situado a continua-
cidn de los grupos citados anteriormente
con un volumen similar al de Iparlat.

INDUSTRIAS QUESERAS

La produccién de quesos es la actividad
menos concentrada. Sobre una produc-
cién conjunta de unas 363.000 tonela-
das de las 63 empresas de mayor dimen-
sion, las primeras empresas tienen una
cuota de mercado en el entorno del 10%,
con unas 30-36.000 toneladas de pro-
duccidn, sin ningln grupo que se desta-
que sobre los demas, dentro de los cinco
primeros, que en total concentran el 46%
de la produccién (casi veinte puntos me-
nos que en el caso de la leche envasada).
Dominan dos empresas espanolas, que
son Garcia Baquero y Forlasa, con ventas
en el entorno de los 200 y 150 millones,
respectivamente, asi como la multinacio-
nal Kraft y Mantequerias Arias, que depen-
de del principal grupo quesero francés,
Bongrain, junto con un grupo que anterior-
mente era sobre todo comercializador de
quesos de importacion, el grupo TGT.
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Los dos grupos espanoles, Garcia Ba-
quero y Forlasa, que elaboran sobre todo
queso de mezcla vaca/oveja y puro de
oveja, tienen su fortaleza en el dominio
del mercado de queso de mezcla, en el
que no tienen competencia extranjera.
Los otros dos grupos lideres pertenecen
a dos multinacionales, Kraft Foods y Bon-
grain (que tiene a Mantequerias Arias y
Quesos Angulo), que elaboran queso de
vaca, donde tienen una competencia cre-
ciente con los productos importados.

El Grupo TGT, que, ademas de su activi-
dad en queso en empresas participadas,
es el principal grupo importador de que-
sos, comercializd en conjunto unas
76.000 toneladas en el ano 2003.

Las otras empresas tienen produccio-
nes considerablemente inferiores, ha-
biendo sélo seis que estan en el entorno
de las 10.000 toneladas. Se debe tomar
con reservas la produccién asignada a
Lactalis, pues en su mayor parte son pro-
ductos importados.

Los quesos tipo manchego y otras es-
pecialidades regionales constituyen el
principal grupo en valor con casi la terce-
ra parte (31,4%), aunque en volumen
descienden hasta el 28,9%. Los quesos
fundidos ocupan el segundo lugar con el
27,2% del valor, pero con el primero en
volumen (38,4%). El tercer puesto es pa-
ra los quesos rallados con el 20,6% del
valor y 3 puntos menos en volumen. Los
otros grupos tienen un papel mas secun-
dario: las especialidades de importacion
un 9,4%, las pastas blandas el 5,4%y las
pastas veteadas el 3,4%, todos ellos en
términos de valor.

El grupo de quesos de tipo manchego y
otras especialidades regionales esta do-
minado por los de mezcla (22,4% en va-
lor), siendo un mercado que se mantiene
bajo el control de empresas espanolas,
mientras que en los quesos que corres-
ponden a las denominaciones de origen o
mas tipificadas, tan s6lo el manchego tie-
ne cierta presencia, aunque con un bajo
valor (2,4%).

Diversos tipos de quesos europeos,
que han ampliado la diversidad de la ofer-
ta e incrementado el consumo en los Ulti-

Sector lacteo

mos anos, equivalen al 18% del valor. Es-
te grupo esta compuesto por las especia-
lidades mas tipicas de importacién como
el Gouda y Edam, asi como por los de
pasta blanda y la mayor parte de los de
pasta veteada.

En los productos refrigerados, yogures
y postres lacteos, hay una fuerte concen-
tracion del mercado, las tres primeras
empresas absorben el 63% en yogures y
el 60% en postres, con sus plantas locali-
zadas en el entorno de los grandes cen-
tros de consumo: Danone en Barcelonay
Valencia, Nestlé en Barcelona y Guadala-
jaray el reciente proyecto de Senoble en
Toledo. Danone lidera este mercado con
unos 980 millones de euros, siendo la
primera empresa lactea en Espana, que
se sitla muy por encima de Nestlé, con
unos 280 millones de euros en el nego-
cio de productos lacteos.

La produccion de yogures alcanz6 las
836.000 toneladas en 2003, aunque
parte de esta cantidad puede proceder
de importaciones, como es el caso de la
produccion asignada a Lactalis Ibérica
(26.000 toneladas). La produccién esta
liderada por Danone, que aporta el 45%,
seguido a gran distancia por Senoble Ibé-
rica, que habiendo comenzado su produc-
cién hace pocos anos ya es el segundo
grupo con casi el 11% de la produccion,
habiendo superado al que anteriormente
estaba en segunda posicion, Nestlé, que
actualmente aporta sélo el 7,8%. El gra-

do de concentracion de la produccion es
elevado al concentrar los cinco primeros
grupos el 77% de la produccion y las 10
primeras el 98%.

La produccion de postres lacteos fres-
cos asciende a unas 185.000 toneladas.
Danone lidera también este segmento de
productos frescos, que esta muy relacio-
nado con la produccion de yogures en la
mayoria de las empresas. Aporta el 38%
de la produccién, siendo seguido a gran
distancia por las mismas empresas que
figuraban en la produccion de yogures,
con la excepcion de Dhul, que es el tercer
productor en postres. Al igual que en los
yogures, hay también un elevado grado
de concentracién, acumulando las cinco
primeras empresas el 78% de la produc-
cioén, y las 10 primeras el 98%.

El mercado de la leche envasada esta
dominado por las marcas de distribuidor,
que concentran el 35,9% de las ventas en
volumen, aunque en valor desciendan
hasta el 29,3%, por el menor precio unita-
rio de sus productos con relacion a las pri-
meras marcas. Su progresion ha sido muy
importante en los Ultimos anos, puesto
que tenian sélo el 19,2% de las ventas en
volumen en 1996 y su cuota ha seguido
progresando en los dltimos anos. Este do-
minio de las marcas de distribuidor viene
determinado en gran medida por la falta
de diferenciacion del producto y por la im-
portancia del precio en su adquisicion.

Los tres principales grupos de leche en-
vasada tienen a su vez las principales mar-
cas, que en volumen se sitlan en valores
proximos al 15% para CAPSA y Puleva y
mas reducidos, del 10,5%, para Pascual.
Estas cuotas de mercado se elevan en
unos 2 puntos en valor para CAPSA 'y Pas-
cual y en casi 4 puntos para Puleva, que al-
canza el 18,1%, situandose por encima de
CAPSA, que le llevaba 1,4 puntos de dife-
rencia en volumen por la mayor valoriza-
cién de su producto. Los siguientes gru-
pos, Celta y 3A, actualmente integrado en
Lactalis, tienen unas cuotas mas reduci-
das en el entorno del 4%. Por ello Gnica-
mente queda un 16% del mercado en volu-
meny del 15% en valor para las marcas no
incluidas en los anteriores cinco grupos.
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El consumo de leche y productos lacteos

Y |

| consumo del total de productos

lacteos en la UE-15 es elevado, al-

canzando unos 323 kilos por habi-
tante de leche equivalente, medida en va-
lores de consumo aparente.

Sin embargo, existe una fuerte variacion
en su consumo, que viene determinado en
gran medida por el nivel de ingestién de
quesos y en menor medida de la mantequi-
lla. Asi, es maximo en Francia con algo
mas de 400 kilos, siendo el pais que al-
canza también los mayores valores en el
consumo de quesos. El consumo en lacte-
0s es también muy elevado en los paises
del Norte y Centro de Europa. Por el contra-
rio es bajo, situandose alrededor del 60%
de la media, en los paises del Sur, tenien-
do unos 189 kilos/habitante en Espana.

Las excepciones a este comporta-
miento mas general estan por una parte
en Gran Bretana, con consumos en el
entorno de los 280 kilos. Por el contra-
rio, Italia tiene un consumo mucho mas
elevado que el resto de paises del Sur;
debido a su alto consumo en quesos tie-
ne como consecuencia un consumo tam-
bién mas elevado en productos lacteos,
con unos 300 kilos/habitante.

Las diferencias entre paises se extien-
den también a su estructura por grupos
de productos. El consumo medio de le-
che envasada es de unos 87 litros por
ano. En Espana es un 24% superior, es-
tando los mayores valores en Gran Breta-
nay sobre todo en Irlanda, que alcanza el
maximo con 165 litros. Por el contrario,
esta por debajo de la media en Francia e
Italia, que son de los paises con mayores
consumos en productos lacteos.

El consumo medio de quesos en la UE-
15 es de unos 17,2 kilos por habitante y
ano, siendo este valor ampliamente supe-
rado en Francia y en ltalia, mientras que
en Espana se queda un poco por encima
de la media (9,3 kilos), al igual que Gran
Bretana, que se parece a Espana por su
alto nivel de consumo de leche liquida.

El consumo de productos frescos (le-
ches fermentadas y postres) alcanza los
17,8 kilos/habitante/ano en la UE-15,
habiendo una gran disparidad entre los
mayores consumos en Francia y Alema-
nia, en el entorno de los 27 kilos, e inclu-
so en Espana con 23,5 kilos, y los de Ita-
liay Gran Bretana, que se sitlian entre 6y
7 kilos.

El consumo per céapita de productos
lacteos desciende a tasas moderadas en
los paises del Centro y Norte de Europa,
mientras que tiene crecimientos positi-
vos en los paises del Sur. En Espana tie-
ne una tasa del 2,3%, alcanza el 3,5% en
Portugal e incluso el 0,6% en ltalia, te-
niendo en cuenta su alto valor de partida.

El incremento del consumo en Espana
y otros paises del Sur se ha mantenido
durante los noventa y primeros anos del
nuevo siglo, mientras que el descenso en
los paises del Centro y Norte de Europa
es notorio desde finales de los ochenta.

El incremento en el consumo de pro-
ductos lacteos en Espana esta basado
en la fuerte expansion del registrado en
los quesos (3,4% anual) y sobre todo en
los productos frescos, en los que alcanza
el 8% anual, mientras que hay una ligera
recesion en el de leche liquida (-0,2%) .
En el conjunto de la UE-15 también hay
un crecimiento importante en los produc-
tos frescos, aunque queda en la mitad
del registrado en Espana, es ligero en los
quesos y sufre una ligera recesion en la
leche liquida y mas acusada en la mante-
quilla (-0,8% en el mismo periodo).

o
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Tendencias recientes en el consumo de leche liquida

| consumo de leche liquida en Espa-

fa en el ano 2005 asciende a

4.640 millones de litros, de los que
la practica totalidad esta en forma de le-
che estéril, ya que tan sélo un 2,7% no es
envasada y otro 2,9% esta pasteurizada.
El consumo es también mayoritario en el
hogar, con el 88%.

La leche entera concentra el 45% del
consumo, la semidesnatada el 33% y la
desnatada el 22% restante. En hosteleria
hay un mayor consumo de leche pasteuri-
zada y menor de leche semi y desnatada
que en los hogares.

El gasto en leche liquida es de unos
2.978 millones de euros, siendo el 95%
empleado en la compra de leche estéril.
El 88% del gasto se realiza en los hoga-
res.

El consumo de leches enriquecidas en

el hogar, con unos 850 millones de litros
equivale ya al 23,4% del consumo y a un
porcentaje superior del gasto, el 30%, de-
bido a su mayor precio unitario. Algo mas
de la mitad de las leches que estan enri-
quecidas tienen anadidas vitaminas
(12,9% del consumo), siendo seguidas
por las que tienen adicionado calcio

(9,2%), mientras que por el momento son
minoritarias las que estan enriquecidas
con otros componentes como los ésteres
vegetales, del tipo estimado como cardio-
saludables, que han sido las Ultimas en
salir al mercado.

Hay una considerable variabilidad geo-
grafica en el consumo de leche liquida, re-
gistrandose en general consumos mas
elevados en las comunidades auténo-
mas del Norte, que ademas son las mas
productoras, con las excepciones de Ex-
tremadura, que esta incluida entre las de
mayor consumo, y Cataluna, que queda
relegada a las del menor. El consumo es
maximo en Asturias con 117,6 litros per
capita, que excede en un 30% a la media,
mientras que se sitla cerca de un 15%
por debajo en las de menor consumo del
Sury Levante.




Marketing de relaciones en la
distribucion comercial
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| presente trabajo analiza la per-

cepcion de diferentes beneficios

relacionales por parte de los con-
sumidores frente a distintos estableci-
mientos comerciales en varias ciudades
espanolas. La revision teérica de la lite-
ratura se ha basado en los conceptos de
marketing relacional y beneficios relacio-
nales. En concreto, en este estudio se
plantea un analisis que permita encon-
trar diferencias en el grado de relacion
que mantienen los consumidores con su
establecimiento habitual, en funcién de
la tipologia del mismo, es decir, si es un
comercio tradicional o un establecimien-
to mas impersonal, como por ejemplo un
hipermercado.

La principal motivacién para desarrollar
este trabajo se debe a la importancia de
la distribucién comercial, el marketing re-
lacional, la calidad del servicio y la satis-
faccion del consumidor como elementos
clave para el éxito de las actividades co-

merciales detallistas ante el continuo in-
cremento de la competencia y los cam-
bios ocurridos en el mercado. Actualmen-
te, la mayoria de los distribuidores, en
constante guerra de precios, confia en
que las relaciones con sus clientes se
conviertan en el elemento de mayor im-
portancia para obtener consumidores sa-
tisfechos, principalmente en este tipo de
actividades en las que existe contacto di-
recto entre las dos partes, comercio y
consumidor.

En la revision de la literatura realizada
se han encontrado numerosos estudios
sobre marketing relacional, de servicios y
satisfaccion. Sin embargo, son escasas
las aplicaciones empiricas que investigan
las consecuencias de los beneficios rela-
cionales obtenidos por un consumidor.
Por otra parte, dicha revisién de la litera-
tura presenta un ndmero insuficiente de
estudios que investiguen la preocupacion
del comercio por establecer relaciones

estables y duraderas con los consumido-
res y, en concreto, la posible relacion en-
tre la satisfaccion de los consumidores y
los beneficios relacionales de un cliente
con su comercio habitual.

Por estas dos razones principales, se
pretende conocer las posibles diferen-
cias existentes entre el grado de relacion
gue mantienen los consumidores con di-
ferentes tipos de establecimientos. Se
ha seguido la clasificacion utilizada en
otros estudios, que diferencia entre co-
mercio de alimentacién, no alimentacion
y mixto. Con este fin, en este estudio se
tratan aspectos de marketing relacional y
satisfaccion como conceptos fundamen-
tales en la actividad de intercambio. En
concreto, el objetivo de este estudio es
analizar los beneficios relacionales que
obtienen los consumidores cuando man-
tienen una relacion estable con su distri-
buidor. También se pretende identificar y
caracterizar diferentes tipos de benefi-
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cios relacionales en la actividad de distri-
bucién comercial percibidos por los con-
sumidores. Para realizar una contribucion
en la comprension de los parametros del
concepto, en este trabajo se ha utilizado
una muestra de consumidores.

MARKETING RELACIONAL Y BENEFICIOS
RELACIONALES EN LA DISTRIBUCION
COMERCIAL

A finales del siglo XX surge un debate con
relacién al concepto de marketing, donde
una de las aportaciones mas relevantes
es la de Hunt (1993), quien afirma que el
elemento principal del marketing es la re-
lacion de intercambio. Ademas, una déca-
da anterior ya aparece la primera defini-
cion formal de marketing de relaciones
en la literatura en el trabajo de Berry
(1983) en términos de atraccion, mante-
nimiento e intensificacion de las relacio-
nes con los clientes. Siguiendo este enfo-
que, los oferentes del mercado estan
mas preocupados por mantener relacio-
nes estables con sus clientes que por
acumular intercambios pasajeros (Beatty
et al., 1996). Algunas investigaciones
también senalan cémo las empresas
pueden obtener beneficios al mantener
relaciones a largo plazo con sus clientes,
ya que se incrementa su satisfaccion (Pa-

rasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Sha-
ni y Chalasani, 1992; Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1993).

En la actualidad, el marketing de rela-
ciones se encuentra en posiciones de
vanguardia en la planificacion estratégica
de numerosas empresas y diferentes am-
bitos de la investigacion de marketing, co-
mo consecuencia de una completa redefi-
nicién de la funcion de marketing que al-
gunos autores convienen en denominar
la superacion del paradigma transaccio-
nal. Sin embargo, existe poca evidencia
empirica que analice las motivaciones y
los beneficios que reciben los consumi-
dores derivados de mantener relaciones
con un proveedor habitual en la presta-
cion de un servicio (Bendapudi y Berry,
1997; Gwinner, Gremler y Bitner, 1998;
Reynolds y Beatty, 1999; Sheth y Parvati-
yar, 1995) aunque resulta evidente en la
practica que dichos beneficios son venta-
jas relevantes para los consumidores y
pueden proporcionar pautas para orientar
las estrategias competitivas con mayor
eficacia.

La aportaciéon fundamental de las in-
vestigaciones previas en el ambito del
marketing relacional ha consistido princi-
palmente en el analisis de los beneficios
derivados de la lealtad del cliente desde
la perspectiva de los oferentes y, general-
mente, en el contexto de las relaciones

entre organizaciones. El resumen de esta
corriente investigadora es un conjunto de
trabajos que examinan los resultados y
beneficios obtenidos por los proveedores
que han desarrollado una base de clien-
tes leales a través del marketing relacio-
nal. Por otro lado, |a revision de la literatu-
ra sobre marketing de servicios en ese
area de investigacion ha permitido identi-
ficar y caracterizar ventajas relacionales
de diversa naturaleza que obtienen los
consumidores por mantenerse leales a
su proveedor, pudiendo concluir con una
clasificacion que diferencia entre cinco ti-
pos de beneficios: confianza y reduccion
de riesgos, ventajas econémicas, simplifi-
cacion e incremento de la eficiencia en el
proceso de decisiones, beneficios socia-
les y adaptabilidad (Hennig-Thurau, Gwin-
nery Gremler, 2002).

Bendapudiy Berry (1997) sugieren que
hay cuatro antecedentes que afectan a la
receptividad de los consumidores para
mantener relaciones con su distribuidor
habitual: el dinamismo del entorno, la
percepcion de la competencia, las varia-
bles del consumidor y la interaccién entre
el consumidor y el proveedor del servicio.
Con relacién a su aplicabilidad en las em-
presas de servicios, Berry (1983) enume-
ra cinco elementos estratégicos en los
que se basa la implantaciéon del marke-
ting relacional: desarrollar un elemento
central alrededor del cual se construya la
relacion estable con el cliente; personali-
zacion de la misma; incrementar el ele-
mento central del servicio ofreciendo be-
neficios extras; fijacion de precios del
servicio que promuevan lealtad al provee-
dor del mismo, y concienciar a los
empleados de que ellos son responsa-
bles directos ante los clientes. Ademas,
el uso del marketing relacional en las ac-
tividades de distribucién comercial supo-
ne algunas ventajas, como son: el incre-
mento de la fidelidad de los consumido-
res, la obtencion de beneficios también
para los consumidores y permite la pro-
mocién de ventas de productos comple-
mentarios.

Siguiendo con esta linea, Gwinner,
Gremler y Bitner (1998) senalan que los
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consumidores que estan motivados y
mantienen relaciones a largo plazo con
sus proveedores de servicio no solamen-
te esperan recibir la prestacion del servi-
cio de forma adecuada, sino que esperan
recibir beneficios adicionales derivados
de mantener dicha relacion (beneficios
sociales, confianzay trato preferente), de-
nominados en la literatura académica be-
neficios relacionales (Bendapudi y Berry,
1997; Dwyer y Schurr, 1997; Reynolds y
Beatty, 1999). Por otro lado, Beatty et al.
(1996) senalan que los beneficios que re-
ciben los consumidores se pueden clasi-
ficar en dos categorias primarias: benefi-
cios funcionales y beneficios sociales.
De forma detallada, se puede definir la
relaciéon del consumidor con el estableci-
miento comercial respecto a tres elemen-
tos que intensifican las ventajas relacio-
nales: con relacion a la marca, a las rela-
ciones interpersonales y a las relaciones

con la empresa (San Martin y Diez-Ber-
nal, 2003). En lo que se refiere a las mar-
cas, el consumidor busca caracteristicas
en las marcas que son propias de una en-
tidad (confianza) y experimenta sensacio-
nes hacia la marca (compromiso, familia-
ridad, etc.). En cuanto al estudio de las
relaciones interpersonales destaca la im-

portancia del componente afectivo o
emocional, o0 que puede influir en varia-
bles como la confianza o el compromiso.
Por Gltimo, el tercer nivel de relaciones es
con la empresa, de menor intensidad que
las anteriores. En el caso de un comercio
minorista, es dificil separar los distintos
niveles de relaciones que mantiene un
consumidor, puesto que se establecen de
forma integral con el propio estableci-
miento, el personal y los productos o mar-
cas comercializados dentro de dicho es-
tablecimiento.

Por otra parte, también se puede des-
tacar que todas las actividades de marke-
ting relacional en los Gltimos anos se eva-
|Gan con relacién a la rentabilidad que ob-
tiene la empresa. Sin embargo, como la
rentabilidad de una empresa esta influida
por muchas variables, parece apropiado
definir con mas detalle el concepto de
marketing relacional cuando se investi-
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gan posibles antecedentes. En concreto,
aparecen dos aspectos en la literatura
como elementos clave en el marketing de
relaciones: lealtad y comunicacion verbal
(Henning-Thurau, Gwinner y Gremler,
2002; Wong y Zhou, 2006). La lealtad, tal
y como se ha definido, se centra en el
comportamiento de repeticion de la com-
pra, que se activa por las actuaciones de
marketing de las empresas. La lealtad es
una fase primaria del marketing relacio-
nal y ha sido muy estudiada en relacién
con la rentabilidad desde un enfoque te6-
rico y empirico (Oliver, 1999; Payne y Ri-
chard, 1997; Reichheld y Passer, 1990).
La comunicacion verbal, definida como
un medio informal de comunicacion entre
los consumidores y otros se refiere a las
evaluaciones de los productos o servi-
cios (que incluyen nuevas experiencias,
recomendaciones de amigos y familiares,
etc.), y tiene poder de influencia sobre las
futuras decisiones de compra, en concre-
to, cuando el servicio ofrecido presenta
riesgo para el consumidor.

Una fase importante en la teoria del
marketing relacional es la identificacion
de los antecedentes que influyen en los
resultados empresariales, asi como una
mejor comprension de las relaciones cau-
sales entre dichos antecedentes y resul-
tados. La mayoria de los estudios en mar-
keting se centran en que los beneficios
relacionales predicen la satisfaccion del
consumidor e investigan la conexion exis-
tente entre ambas variables mas que
desarrollar modelos multivariantes. Sin
embargo, una revision de las investigacio-
nes previas sobre los determinantes de
los resultados del marketing relacional re-
vela algunos modelos conceptuales que
podrian explicar una parte significativa
del éxito o fracaso de las relaciones entre
proveedores del servicio y sus clientes: el
modelo de los beneficios relacionales
(Bendapudi y Berry, 1997; Gwinner, Grem-
ler y Bitner, 1998; Reynolds y Beatty,
1999) y el modelo de la calidad de la rela-
cion (Crosby, 1991; Crosby, Evans y Co-
wles, 1990; Dorsch, Swanson y Kelley,
1998; Smith, 1998). El primero de ellos
argumenta que las diferentes categorias

de beneficios relacionales pueden prede-
cir el desarrollo futuro de la relacion entre
el proveedor del servicio y los clientes. El
segundo modelo se basa en que la fideli-
dad del consumidor esta determinada por
un ndmero elevado de variables que refle-
jan el grado de idoneidad de la relacion
desde la perspectiva del consumidor. Por
esta razdn, se puede afirmar que la satis-
faccién apareceria como un elemento fun-
damental para conseguir clientes fieles y
que recomienden el establecimiento habi-
tual como lugar de compra a otros clien-
tes. Sin embargo, el concepto de satisfac-
cion presenta varios antecedentes, sien-
do los beneficios relacionales los de in-
fluencia mas inmediata y directa.

METODOLOGIA

Para contrastar los objetivos planteados
en este estudio se ha elegido la actividad
de distribucién comercial. La razén princi-
pal de esta elecciéon se debe fundamen-
talmente a los cambios que se estan pro-
duciendo en los habitos de compra del
consumidor actual, la bdsqueda de un
servicio de mayor calidad y la relacién o
interacciéon que se produce con el perso-
nal de venta de un establecimiento, lo
que puede generar un conjunto de benefi-
cios relacionales para el cliente que ten-
drian un impacto significativo sobre su
satisfaccion.

Para investigar el concepto definido se
llevé a cabo un estudio con el fin de exa-
minar la influencia de los beneficios rela-
cionales segln el tipo de establecimien-
to. Los datos para la investigacion fueron
obtenidos mediante una encuesta perso-

nal a 745 clientes de establecimientos
minoristas, que se realizaron a la salida
de cuatro tipos diferentes de estableci-
mientos detallistas: comercios tradicio-
nales, comercios especializados, super-
mercados y grandes superficies. Para
ello, se seleccioné una muestra repre-
sentativa en cuanto a la distribucién de
los diferentes formatos de establecimien-
tos que han participado en el estudio.

A los encuestados se les formularon
preguntas sobre beneficios relacionales y
satisfaccion basadas en sus Ultimas ex-
periencias de compra con un distribuidor
detallista, de cualquiera de los tipos men-
cionados anteriormente. Debian respon-
der a las preguntas del cuestionario se-
leccionando previamente su estableci-
miento habitual para cualquier categoria
de producto. También se incluyeron cues-
tiones sociodemograficas que permitie-
ran realizar una clasificaciéon de la mues-
tra que ha participado en el estudio.

Ademas, con objeto de valorar la esta-
bilidad de la relacion entre el cliente y su
establecimiento detallista, se pidi6 a los
entrevistados que ofrecieran una valora-
cién de la misma de acuerdo con una es-
cala de 7 puntos que oscilaba desde muy
reducida hasta muy estrecha. Posterior-
mente se descartaron en el analisis to-
dos aquellos cuestionarios de clientes
que no tenian un grado minimo de rela-
ciébn con su establecimiento, es decir,
aquellos que no alcanzaban una puntua-
cién minima de 3 en esa escala. De esa
forma se eliminaron aquellos casos que
otorgaban muy poco valor a su relacion
con el detallista, analizandose finalmente
693 entrevistas. La ficha técnica de la in-
vestigacion se recoge en el cuadro 1.

CUADRO 1
Ficha técnica del estudio

UNIVERSO

TAMANO MUESTRAL
ERROR MUESTRAL
NIVEL DE CONFIANZA
SELECCION
TRABAJO DE CAMPO

+3.79% ( p=q=50)
95,5% (K= 2 sigma)

Clientes de establecimientos comerciales minoristas

693 encuestas personales realizadas a la salida del establecimiento

Aleatoria, in situ, en la zona de salida
De enero a mayo de 2005
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Los individuos entrevistados debian
responder a un cuestionario dividido prin-
cipalmente en dos partes. Para analizar
los diferentes beneficios relacionales, se
incluyeron 22 items o afirmaciones obte-
nidas fundamentalmente a partir de los
trabajos de Gwinner, Gremler y Bitner
(1998) y Reynolds y Beatty (1999), junto
con otros estudios en el ambito del mar-
keting relacional y la distribucién comer-
cial (ej. Peterson, 1995; Sheth y Parvati-
yar, 1995). Los items incluidos abarcan
los tres tipos de beneficios relacionales
identificados por Gwinner, Gremler y Bit-
ner (1998); trato preferencial, confianza y
beneficios sociales derivados de la rela-
cion. Dichos items fueron medidos con
una escala Likert de 7 posiciones, desde
totalmente en desacuerdo hasta total- nal se realizaron pequenos cambios enla  satisfaccion agregando un nimero de
mente de acuerdo. Para asegurar que el  redaccién del mismo. items relacionados con el mismo proce-
cuestionario fuera coherente y compati- Completando el cuerpo principal del  dentes de una profunda revision de las
ble con el contenido del instrumento origi-  cuestionario, se incluy6 el concepto de  principales escalas de satisfaccion con
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CUADRO 2

Resultados del anélisis factorial (Rotacion Varimax): Beneficios relacionales

ITEMS

BR18 Servicio méas rapido

BR14 Trato prioritario en las colas

BR10 Realizan servicios especiales para mi
BR7 Mejores condiciones econémicas
BR19 Niveles de servicio superiores

BR17 Disfrutar aspectos relacion social
BR3 Tratos especiales més ventajosos

BR20 Realizan bien su trabajo
BR12 Conozco lo que puedo obtener

BR4 Comodidad en las compras
BR1 Menor riesgo de que algo funcione mal

BR6 Los empleados me conocen

BR2 Familiarizado con los empleados
BR13 Conocen mi nombre

BRI Amistad con el personal de ventas

Determinante matriz de correlaciones=0,000002174.
Indice KMO=0,944

BR22 Conocen mis necesidades, saben atenderme
BR21 Contactan para ofrecerme nuevos productos
BR16 Mayor confianza funcionamiento correcto
BR15 Prestacion clara y razonable del servicio

BR5 Siento que puedo confiar en el establecimiento

BR11 No tengo que buscar y elegir otro establecimiento

BR8 Menos ansiedad cuando realizo compras

CORRELACION
CON EL FACTOR

0,879
0,831
0,785
0,785
0,759
0,689
0,687
0,516
0,495
0,793
0,746
0,745
0,737
0,655
0,624
0,582
0,564
0,537
0,800
0,765
0,695
0,693

NOMBRE DEL
FACTOR

F1:
Trato
Preferente

F2:
Confianza

F3:
Beneficios
Sociales

Test de Barlett= 10520,283 (Sig=0,000)

VALOR PROPIO

VARIANZA
EXPLICADA (%)

VARIANZA
ACUMULADA (%)

5,502 25,010 25,010

4,610 20,957 45,967

3,172 14,417 60,383

establecimientos detallistas recogidas
en la literatura (ej. Westbrook, 1981;
Vazquez, 1989; McDonald, 1991; Bol-
ton, 1998; Voss, Parasuraman y Grewal,
1998). A pesar de que algunos estudios
miden la satisfaccion del consumidor a
través de un solo item, la mayor parte
de la investigacion en este campo lo
aborda desde una perspectiva multi-
item para recoger su verdadera dimen-
sionalidad.

ANALISIS Y RESULTADOS

El proceso seguido tiene como primer ob-
jetivo la identificacion y validacion de las
dimensiones de los beneficios relaciona-
les con un establecimiento detallista vy,
por ltimo, la especificacién y estimacion
de las relacionales causales entre dichos
beneficios relacionales y la satisfaccion

obtenida. A continuaciéon se describe el
proceso seguido para cada uno de los
conceptos mencionados.

Dimensionalidad de los beneficios
relacionales en la distribucién comercial

En una primera fase del analisis, para
comprobar la dimensionalidad de los be-
neficios que los consumidores reciben
por permanecer fieles a un estableci-
miento, se llevo a cabo un analisis facto-
rial de componentes principales con rota-
cién varimax sobre los 22 items incluidos
en el cuestionario. La aplicacion del anali-
sis factorial muestra la obtencion de tres
factores que se corresponden con la so-
lucién obtenida por el trabajo de Gwinner,
Gremler y Bitner (1998). Se selecciona-
ron los factores cuyos valores propios
son superiores a 1, segln el criterio de-

sarrollado por Kaiser (1958). Los resulta-
dos indican la obtencion de tres dimen-
siones que explican el 60,38% de la va-
rianza en los siguientes términos:
25,01% el primer factor, 20,96% el se-
gundo y 14,42% el tercero (véase cua-
dro 2). Por otro lado, el coeficiente del al-
pha de Cronbach para los 22 items fue
de un 0,93, lo que indica una fiabilidad
elevada del conjunto de la escala.

Consecuentemente, analizada la com-
posicién de los factores y la correlacion
con sus indicadores, se asignd un nom-
bre a cada una de las dimensiones equi-
valentes y se describen a continuacién
sus caracteristicas distintivas:

Trato preferente: Esta categoria com-
prende una serie amplia de beneficios o
ventajas de naturaleza econémica en for-
ma de niveles de servicio superior, trato
prioritario, condiciones especiales en sus
operaciones, ahorro de tiempo. Por lo tan-
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to, los clientes esperan que uno de los
beneficios derivados de una relacion es-
table en el tiempo es un trato especial en
forma de ventajas econdémicas cuando
sea necesario. Este tipo de beneficios es
consistente con aquellos que Peterson
(1995), Sheth y Parvatiyar (1995) han de-
mostrado como motivacion principal del
cliente para desarrollar relaciones a largo
plazo con el proveedor de servicios.

Confianza: Representan el deseo de
los clientes de conseguir una estabilidad
y confianza en la prestacion de servicios.
Los items incluidos en este factor descri-
ben un conjunto de beneficios de carac-
ter psicolégico en términos de confianza
en el proveedor, reduccion del riesgo per-
cibido en las operaciones y comodidad.
Estos beneficios corresponden con los
factores senalados por otros autores co-
mo Berry (1995), Bitner (1995), Grénroos
(1990) y tienden a desarrollarse confor-
me la relacién se mantiene en el tiempo.
Ademas, forman parte de este factor be-
neficios derivados de la percepcién de
una imagen de profesionalidad el esta-
blecimiento y de sus empleados en térmi-
nos generales.

Beneficios sociales: Este factor esta
definido por beneficios de caracter social
que reflejan la necesidad del cliente por
ser reconocido como algo més que un
simple cliente y la posibilidad de tratar

con alguien mas familiar para dicho clien-
te. Por lo tanto, adopta la forma de reco-
nocimiento personal por parte de los em-
pleados en el trato directo o el estableci-
miento de vinculos y relaciones sociales
que resultan satisfactorios para el consu-
midor. Este tipo de beneficios es espe-
cialmente relevante en aquellos servicios
en los que existe un elevado grado de
contacto interpersonal entre los clientes
y los empleados. La influencia de esos
beneficios determina que la fidelidad del
cliente se manifieste hacia el empleado
que presta el servicio mas que hacia el
propio establecimiento.

Una vez obtenidos los resultados del
analisis factorial exploratorio se procedi6
a realizar un analisis factorial confirmato-
rio. El andlisis factorial confirmatorio, si-
guiendo las recomendaciones de Gerbing
y Anderson (1988) y Hair et al. (1999), se
utilizé para confirmar los resultados pre-
sentados y evaluar la fiabilidad y la vali-
dez de las dimensiones encontradas.
Tras los primeros analisis se procedid a
la eliminacién del item BR21 (contactan
para ofrecer nuevos productos) y BR8
(menos ansiedad cuando realizo com-
pras) debido a su carga factorial (i.e.
<0.4). Después de esta eliminacion, el
analisis factorial confirmatorio ofrece un
ajuste satisfactorio de los datos [x?
(167)=975,690, P<0,00, NNFI=0,905,

CFl=0,917, RMSEA=0,077]. Ademas, no
hubo necesidad de eliminar ningdn otro
item debido a cargas factoriales bajas
(por debajo de 0,4), altos residuos (resi-
duos estandarizados >2,58), o indices de
modificacion (>3,84). Por otro lado, la va-
lidez convergente fue comprobada ya que
todos los indicadores de los coeficientes
estandarizados eran significativos (t>2,0)
(Gerbing y Anderson, 1988). La consis-
tencia interna fue validada a través del in-
dicador alpha de Cronbach. El coeficiente
alpha para cada dimensién excedia de
los umbrales minimos recomendados por
la literatura. Las tres dimensiones tenian
valores superiores a 0,8. Ademas, los va-
lores de la varianza extraida y la fiabilidad
compuesta para las tres dimensiones
también superan sus valores minimos
respectivamente (Bagozzi y Yi, 1988). Pa-
ra contrastar la validez discriminante se
ha recurrido al test del intervalo de con-
fianza de la correlacion entre los factores
con la condicién de que dentro de los
mismos no se encuentre el valor 1 (An-
derson y Gerbing, 1988), requisito que
también se cumple. En resumen, de
acuerdo con los analisis previos y si-
guiendo los procesos de Gerbing y Ander-
son (1988) se ha estimado una medida
6ptima, reduciendo la escala inicial de 22
a 20 variables explicativas que convergen
en tres dimensiones.

En resumen, los resultados permiten
observar que cuando un consumidor es-
tablece relaciones a largo plazo con un
establecimiento detallista obtiene una
serie de beneficios, como son el trato pre-
ferente, la confianza y determinados be-
neficios sociales, lo que va a tener una in-
fluencia positiva sobre su satisfaccion
con dicho establecimiento detallista.

Analisis de los beneficios relacionales por
tipologia de establecimiento

A continuacién se plantea un anélisis
comparativo con el fin de comprobar la
valoracion otorgada por los consumido-
res a cada beneficio relacional en funcion
de la relacién que mantienen con su esta-
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CUADRO 3

Andlisis comparativo de los beneficios relacionales por tipo de comercio

BENEFICIOS RELACIONALES COMERCIO DE ALIMENTACION
Menor riesgo de que algo funcione mal 5,65
Familiarizado con los empleados 5,85
Tratos especiales méas ventajosos 3,94
Comodidad en las compras 5,32
Siento que puedo confiar en mi establecimiento habitual 5,77
Los empleados me conocen 5,92
Mejores precios y condiciones econémicas 2,37
Amistad con el personal de ventas 4,65
Realizan servicios especiales para mi 3,59
No tengo que buscary elegir otro establecimiento 5,54
Conozco lo que puedo obtener 5,57
Conocen mi nombre 483
Trato prioritario en las colas 2,33
Prestacion clara y razonable del servicio 5,57
Mayor confianza funcionamiento correcto 5,55
Disfrutar de beneficios sociales 3,05
Servicio mas rapido 2,52
Conocen mis necesidades, saben atenderme 492
Niveles de servicio superiores 5,03
Realizan bien su trabajo 6,02
GLOBAL: Grado de intensidad de la relacién 5,37

COMERCIO DE NO ALIMENTACION COMERCIO MIXTO
513 519
4,16 4,11
3,46 2,76
478 4,60
5,22 515
419 3,27
2,78 1,84
3,33 3,08
2,92 2,35
4,58 4,34
5,15 5,08
3,42 2,28
2,62 1,74
5,41 513
5,22 515
2,91 2,56
2,57 1,95
2,85 2,25
4,02 3,20
5,27 4,15
4,85 4,14

blecimiento habitual. Para ello, se han ob-
tenido las puntuaciones medias de cada
item de la escala de beneficios relaciona-
les, valoradas dentro del cuestionario me-
diante una escala Likert de 7 puntos
(cuadro 3).

El analisis de medias de los beneficios
relacionales permite observar que las
puntuaciones mas elevadas se dan siem-
pre en el caso del comercio minorista de
alimentacion (comercio tradicional o pe-
queno comercio). No obstante, también
se pueden destacar algunas ventajas que
han sido valoradas positivamente en los
tres casos, con independencia del tipo de
comercio, como son la confianza, el me-
nor riesgo y el conocimiento de lo que se
puede obtener. Sin embargo, un analisis
mas detallado permite encontrar algunas
diferencias entre el comercio tradicional
(alimentacién y no alimentacion) y el co-
mercio mixto (supermercados e hipermer-
cados). Asi, se puede observar que las
mayores diferencias corresponden al co-
mercio de alimentacion con respecto al
comercio mixto en lo referente a caracte-

risticas relacionadas con el personal y los
clientes. En primer lugar, el conocimiento
que muestran los empleados del estable-
cimiento sobre los clientes (conocimiento
de su nombre y de sus necesidades) es
mayor en el caso del comercio tradicional
de alimentacion. También se produce es-
te efecto de forma inversa, es decir, el co-
nocimiento que tienen los clientes sobre
el personal de la empresa, lo que ade-
mas les permite valorar si realizan bien
su trabajo; que es superior en el caso del
comercio tradicional. En la misma linea,
aparece otra variable en la que se obser-
va también un valor significativo, que es
la relacion de amistad con el personal del
establecimiento, que, nuevamente, es
mas valorado en el caso del comercio tra-
dicional de alimentacion (4,65) que en el
comercio de no alimentacion (3,33) o el
comercio mixto (3,08).

Por otro lado, se observa que algunos
beneficios relacionales en los tres tipos
de comercio obtienen un valor mas re-
ducido, incluso por debajo de la posi-
cion intermedia de la escala. Asi, se

puede comprobar que los clientes no
perciben ventajas econémicas ni tratos
prioritarios en el hecho de mantener
una relacién constante con un estableci-
miento en ningln tipo de comercio. Fi-
nalmente, considerando de forma global
la intensidad de la relacion de un cliente
con su establecimiento habitual se ob-
serva que el valor superior es para el co-
mercio tradicional de alimentacion y el
inferior para el comercio mixto, es decir,
los consumidores se sienten mas vincu-
lados al comercio tradicional que al co-
mercio mixto, por ejemplo, un supermer-
cado. Si el pequeno comercio sabe
aprovechar esta oportunidad, se con-
vierte en una ventaja competitiva.

CONCLUSIONES

El objetivo principal de este trabajo ha si-
do estudiar la importancia de los benefi-
cios relacionales en la distribucién co-
mercial, siendo un elemento de vital im-
portancia en relacion con la satisfaccion
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de un consumidor. En concreto, se ha per-
seguido analizar dicha relacion entre un
cliente y su comercio habitual. Este obje-
tivo se ha demostrado partiendo del plan-
teamiento teérico del concepto y poste-
riormente con la aplicacién empirica al
comercio minorista.

Los resultados de este trabajo ofrecen
diversas conclusiones relevantes. En pri-
mer lugar, con respecto a los beneficios
relacionales, se confirman los resultados
obtenidos por Gwinner, Gremler y Bitner
(1998) que han sido replicados posterior-
mente en otras investigaciones, pero
siempre en el sector servicios en general
(Patterson y Smith, 2001; Hennig-Thua-
rau, Gwinner y Gremler, 2002; Colgate,
Buchanan-Oliver y EImsly, 2005). Los be-
neficios de trato preferente, confianza y
otros beneficios relacionales identifica-
dos en los trabajos mencionados para el
sector servicios han podido identificarse
también en el sector de la distribucién co-
mercial, como ha demostrado este traba-
jo. Por lo tanto, debido a la situacién ac-
tual de la distribucién comercial y la im-
portancia del marketing relacional para la
misma, es vital considerar la perspectiva
del consumidor en esta relacion.

Por otro lado, se ha observado que los
beneficios relacionales son mas valora-
dos en el comercio tradicional que en
otros formatos comerciales. Sin embar-
g0, el estudio ha demostrado que, a pe-
sar de que el trato preferente, la confian-
za y los beneficios sociales estan pre-
sentes en la distribucion comercial, s6lo
la confianza en el establecimiento pare-
ce tener un peso muy importante. Esta
situacion esta presente en los trabajos
previos recogidos en la literatura. Por lo
tanto, este estudio también reitera que
la confianza en una prestacion correcta
del servicio por parte del establecimien-
to es la clave de una buena relacion a
largo plazo entre un establecimiento y
sus clientes.

Teniendo en cuenta los resultados des-
critos en este articulo y los obtenidos en
la investigacion global, se puede afirmar
que los beneficios relacionales son un
antecedente de la satisfaccion cuando se

presta un servicio de forma directa entre
el distribuidor y el consumidor final. Con-
secuentemente, este estudio tiene contri-
buciones teéricas porque va a permitir
desarrollar un modelo conceptual de la in-
fluencia que tienen los beneficios relacio-
nales sobre la satisfaccion. Por tanto,
una de las principales aportaciones teori-
cas es que existen tres beneficios rela-
cionales que condicionan las dimensio-
nes de la satisfaccion del consumidor.

La investigacion desarrollada y sus re-
sultados no estan libres de limitaciones.
Desde una perspectiva conceptual, la in-
vestigacion esta limitada al contexto de
sus propios objetivos. En este estudio se
persigue averiguar la importancia de los
beneficios relacionales en relacion con la
satisfaccion, pero existen otros factores
que también influyen sobre el consumi-
dor y no se han considerado en el estu-
dio. Por tanto, esta investigacion propor-
ciona la base para futuros estudios. Des-
de una perspectiva metodolégica, este
trabajo tiene limitaciones que afectan a
la generalizacion de los resultados. Es
decir, dado que la aplicacién se ha reali-
zado sobre el comercio minorista de ali-
mentacion, no alimentacién y comercio
mixto, los resultados solamente pueden
generalizarse para dicho ambito.

Considerando los resultados obtenidos

en el estudio, se pueden realizar algunas
sugerencias. En primer lugar, las empre-
sas o establecimientos comerciales mi-
noristas deben aplicar el marketing rela-
cional con el fin de obtener un nimero
mayor de clientes fieles y satisfechos. En
segundo lugar, la necesidad de estable-
cer las dimensiones mas importantes de
la satisfaccion del consumidor. Finalmen-
te, el comercio minorista es heterogéneo,
ya que presenta una amplia variedad de
formatos y tamanos. Por ello, es conve-
niente plantear otros estudios que anali-
cen la relacién entre los conceptos estu-
diados en esta investigacion y su grado o
intensidad de la relacion.

En conclusion, la informacién derivada
de esta investigacion representa un valor
anadido para el diseno de las estrate-
gias de marketing de los establecimien-
tos comerciales detallistas. En concreto
para el comercio tradicional, que debe
centrarse en mantener una relacion esta-
ble y cercana con sus clientes como es-
trategia clave de su actuacion, lo que re-
dundaria en una mayor satisfaccion del
consumidor. m

ARTURO MOLINA COLLADO
DAVID MARTIN-CONSUEGRA
AGUEDA ESTEBAN TALAYA
Universidad de Castilla-La Mancha
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§ Semillas

OIEAQINOSAS

Muchas semillas almacenan,
principalmente en sus gérmenes y
cotiledones, aceites que van a servir
durante el posterior proceso de
crecimiento del embrion para dar origen a
una nueva planta.

Estas semillas reciben el nombre de
semillas oleaginosas, a partir de las cuales
se obtienen aceites y grasas vegetales. Los
aceites se mantienen liquidos a la
temperatura ordinaria y las grasas se
solidifican.

Otras fuentes de aceites vegetales son
algunas frutas como las aceitunas, el
aguacate o la palma de aceite.

Gracias a la seleccion genética se han ido
obteniendo variedades e hibridos de
oleaginosas cuyos porcentajes en aceite
son mas abundantes que los de las
especies espontaneas. Este es el caso del
girasol, cuyo rendimiento en aceite ha
aumentado en los Gltimos afios. La
seleccion varietal y, en ocasiones, la
ingenieria genética también han servido
para modificar la composicion quimica de
los acidos grasos contenidos en las
semillas oleaginosas, mejorandose de esta
forma la calidad de los aceites obtenidos.
Asi se han conseguido semillas de colza
con bajo contenido en acido ertcico y una
mayor proporcion de acidos grasos
esenciales.
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PRINCIPALES FUENTES DE ACEITES VEGETALES

La produccién mundial de los distintos aceites vegetales (campafia
2006/07) permite establecer una lista (no exhaustiva) de plantas
productoras de aceite, ordenadas cuantitativamente por su impor-
tancia:
|. Palma (aceite obtenido a partir del fruto de la palma Elaeis gui-
neensis).
2.Soja (semillas de la oleaginosa Glycine max).
3. Colza (semillas de Brassica napus).
4. Girasol (semillas de Helianthus annuus).
5.Palmiste (obtenido a partir de las semillas contenidas en el
fruto de la palma).
6. Cacahuete (semillas de Arachis hypogaea).
7. Algodon (semillas del género Gossypium; G. herbaceum; G.
barbadense; G. arboreum...).
8.Coco (semillas y pulpa del cocotero, Cocos nucifera).
9.Oliva (fruto del Olea europea; de la semilla o hueso de la acei-
tuna se obtiene el aceite de orujo).
10. Maiz (embriones de la semilla del maiz = Zea mays).
Otras fuentes menos importantes de aceites vegetales son:
Sésamo o ajonjoli
— Mostaza.
— Cartamo = Alazor.
— Pepita de uva.
— Lino.
— Nueces.
— Almendras.
— Avellanas.

El proceso de extraccion de los aceites vegetales es muy similar
para todas las semillas. Mediante molturacion y presion se consi-
gue, por un lado, un aceite crudo y, por otro, una torta rica en pro-
teinas, muy apropiada para la alimentacion del ganado. El aceite
crudo se somete, ocasionalmente, a un proceso posterior de refi-
nado. Para mejorar los rendimientos en aceite se utilizan disolven-
tes organicos (generalmente derivados del hexano) en ciclo cerra-
do que posteriormente se eliminan hasta que queden solamente
trazas de ellos en el producto comercial.

El aceite de oliva ya ha sido descrito en otro capitulo de esta Enci-
clopedia y el aceite de palma,aunque proviene de un fruto y no de
una semilla, va a ser tratado brevemente, pues se disputa con el
aceite de soja el primer puesto entre los aceites vegetales.

Actite de palma

Se extrae del mesocarpio del fruto de la palma de aceite. La fruta

se trata con vapor de agua convirtiéndola en pulpa. El aceite bruto

libre se obtiene mediante centrifugacion. Posteriormente se filtra y

clarifica.

Contiene diversos acidos grasos:

— 49% de acidos grasos saturados (principalmente acido palmiti-
co).

— 37% de acidos grados monoinsaturados (principalmente acido
oleico).

— 9% de dcidos grasos poliinsaturados (principalmente acido lino-
leico = omega 6).

El aceite de palma, que cuenta con vitaminas A y E, tiene color roji-

zo mientras que el aceite obtenido de sus semillas (palmiste) es in-

coloro.

La produccion mundial de aceite de palma (2006/07) es de 38,8 mi-

llones de toneladas, de las cuales los paises productores exportan

30,2 millones de toneladas. Los principales cultivadores de la palma

aceitera son Malasia e Indonesia. La UE-25 importa anualmente

unos 5,2 millones de toneladas de aceite de palma.

Aceite de soja

Se extrae a partir de las pequefias semillas (habas) de la soja. Con
unos rendimientos en aceite que oscilan entre el 19y el 21%. Exis-
ten mas de 3.000 variedades de soja, pero las principales son:

— Amsoy.

— Beeson.

— Williams.

— Cutler.

— Kent.

— Kingsoy.

- Gallarda.
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La soja se cultivaba en China hace ya 5.000 afios, de aqui pasé a Eu-
ropa en el siglo XVIIl y posteriormente a Estados Unidos de Amé-
rica a principios del siglo XIX. Llega a Sudamérica hacia mediados
del siglo XX cuando los genetistas norteamericanos mejoran la
planta a principios del pasado siglo.

A partir de la soja se obtienen no sélo aceite y tortas proteicas, si-
no leche de soja y tofu (queso de soja).

El aceite de soja contiene los siguientes acidos grasos:

— 16% de saturados (principalmente palmitico).

— 23% de monoinsaturados (principalmente oleico).

— 61% de polinsaturados (principalmente linoleico = omega 6).
Ademas contiene vitaminas A y E, asi como fosfolipidos.

La produccién mundial de aceite de soja (campafia 2006/07) ha si-
do estimada en 36,3 millones de toneladas a partir de 220,8 millo-
nes de toneladas de haba de soja; la produccién de tortas y harinas
de soja es de 154,6 millones de toneladas.

La UE-25 ha producido en la actual campaiia 0,9 millones de tone-
ladas de habas de soja propias, pero ha molturado 12,4 millones de
toneladas, la mayor parte de ellas importadas.

Asimismo, la UE-25 ha obtenido 2,3 millones de toneladas de acei-
te de soja y ha importado un millén de toneladas de aceite ya ela-
borado.

Entre los principales paises productores de habas de soja estin:

— EE UU: 84,7 millones de toneladas.

— Brasil: 52,5 millones de toneladas.

— Argentina: 42,4 millones de toneladas.

— China: 16,3 millones de toneladas.

— India: 7,0 millones de toneladas.

La produccién espafiola, tras varios intentos fallidos de expansion,
actualmente es insignificante.

Aceite de colza

La colza es una planta de la familia de las Brasicaceas. Flores amari-
Ilas brillantes, tras cuya fecundacion se forman silicuas con granos
pequeiios. Mediante la seleccién varietal se obtuvo en Canada una
colza con bajo contenido en 4cido erucico y glucosinolatos que re-
cibié la denominacién de Canadian Oil Low Acid (abreviadamente
canola), que es el nombre con el que se conoce la colza en algunos
paises anglosajones. Al no contener la canola acido erticico, la tor-
ta resultante de la extraccion del aceite resulta mas digestible por
el ganado.

La B. napus es una planta muy adaptada a los climas frios. La pro-
duccién mundial (2006/07) de aceite de colza se estima en 18,6 mi-
llones de toneladas obtenidas a partir de 47 millones de toneladas
de semillas, con rendimientos en aceite que oscilan entre el 39 y el
40%. Acompanian al aceite de colza un 58-59% de tortas y harinas
proteicas.

Los principales paises productores de semillas de colza son:

E ACEITE

B REFINADO DE GIRASOL ALTO OLEICC

— UE-25: 15,5 millones de toneladas.

— China: 12,2 millones de toneladas.

— Canada: 8,7 millones de toneladas.

— India: 6,5 millones de toneladas.

Composicion quimica de los dcidos grasos presentes en el aceite
de colza

— Saturados: 7% (principalmente palmitico).

— Monoinsaturados: 57% (principalmente oleico).

— Poliinsaturados: 29% (principalmente linoleico).

Aceite de girasol

Gracias a la seleccion varietal se han obtenido “pipas” de girasol
con alto contenido en aceite. Las variedades comestibles suelen
tener la cascara mas blanda que las aceiteras. La obtencion genéti-
ca de estas Ultimas se ha realizado en paises frios como Canada y
Rusia.
El girasol es originario del Norte de América, desde donde llegé a
Europa. Pero hasta el siglo XIX no se consiguieron variedades con
elevados porcentajes de aceite.
Las semillas se descascarillan y la “carne” se tritura y de ella se ex-
trae el aceite crudo por presion. Posteriormente se refina y winte-
riza (se prepara para el invierno, eliminando las ceras y los mucila-
gos que darian turbidez al aceite).
La composicion en acidos grasos de un aceite de girasol tipo me-
dio:
— 12% acidos grasos saturados (principalmente palmitico y estea-
rico).
— 29% acidos monoinsaturados (principalmente oleico).
— 45% acidos poliinsaturados (principalmente linoleico (omega-6)
y linolénico (omega-3).
O
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El aceite de girasol contiene vitaminas E y A. Existen variedades de
alto contenido en oleico que puede llegar al 80%, pero general-
mente tienen un contenido medio oleico (25-30%).

La produccion mundial de semillas de girasol se sitGa en 29,7 mi-
llones de toneladas, de las que se obtienen 10,9 millones de tone-
ladas de aceite de girasol (rendimiento que oscila, segin campanas
y variedades, entre 37 y 40%) junto con 12,2 millones de toneladas
de torta proteica (41% de rendimiento). EI 20% restante corres-
ponde a humedad y céscaras.

La produccién comunitaria de aceite de girasol en 2006 fue de 1,8
millones de toneladas a partir de 4 millones de toneladas de semi-
Ilas.Argentina con 4,| millones de toneladas de semillas de girasol,
Rusia con 6,| millones de toneladas y Ucrania con 4,6 son los prin-
cipales productores mundiales. El girasol para aceite comenzé a
cultivarse en Espafia a mediados de los afos 60 del siglo XX. An-
teriormente solo se cultivaba el girasol para elaborar pipas tosta-
das.

La produccién de girasol para aceite ha decaido en Espafia desde
que fueron asimiladas sus subvenciones a las de los cereales. En
2006, la cosecha espafiola ha sido de 552.000 toneladas; Hungria ha
producido |,2 millones de toneladas y Francia |,4 millones de to-
neladas.

Aceite de palmiste

Mientras que el aceite de palma es de color rosado, el aceite de
palmiste -obtenido a partir de las semillas del fruto de la palma- es
incoloro. Las cantidades obtenidas son, [6gicamente, inferiores a las
de aceite de palma. De todas formas se obtuvieron en 2006/07 un
total de 4,5 millones de toneladas de aceite de palmiste a partir de
10,3 millones de toneladas de pipas de palma.Asimismo, se produ-
jeron 5,3 millones de toneladas de torta de palmiste. Los principa-
les paises productores de estas semillas fueron Malasia (4,4 millo-
nes de toneladas) e Indonesia (4,2 millones de toneladas).

Aceite de cacahuere

Se obtiene a partir de las semillas de cacahuete mediante prensado
y extraccion complementaria por medio de disolventes. Este acei-
te se refina y desodoriza, con lo que queda de color amarillo pali-
do y practicamente sin olor.

Contiene:

— 8% acidos grasos saturados (palmitico y estearico).

— 36% acidos monoinsaturados (oleico).

— 43% polinsaturados (linoleico principalmente).

La cantidad obtenida de semilla descascarillada de cacahuete
(2006/07) es de 23 millones de toneladas, siendo China con 10 mi-
llones de toneladas el principal pais productor. De estas cantida-

des, | | millones de toneladas se dedican a la obtencion de aceite y
12 millones de toneladas se utilizan como frutos secos. De la can-
tidad molturada y prensada se obtienen 4,3 millones de toneladas
de aceite y 6 millones de toneladas de torta proteica. En Espafa to-
davia se cultiva algo de cacahuete para aperitivos en la Comunidad
Valenciana, pero se importa la mayoria del producto.

Aceite de Algodon

Las capsulas del algodon contienen fibras y semillas. Estas tltimas
suponen las dos terceras partes del peso del capullo.A partir de di-
chas semillas, por presién y disolventes, se obtiene un aceite oscu-
ro que es purificado (refinado, blanqueado, winterizado y desodo-
rizado) hasta hacerlo transparente y apto para el consumo huma-
no.
Contiene los siguientes acidos grasos:
— 25% acidos saturados (principalmente palmitico).
— 17% acidos monoinsaturados (principalmente oleico).
— 58% acidos poliinsaturados (principalmente linoleico).
A partir de 42,5 millones de toneladas de semillas de algodon se
obtienen 5 millones de toneladas de aceite y 19,4 millones de to-
neladas de torta (datos de 2006/07). Los principales productores
de semillas de algoddn son: China (10,7 millones de toneladas), In-
dia (8,6 millones de toneladas) y los EEUU (6,2 millones de tonela-
das).

0
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Aceite de coco

Los cocos se dejan secar al sol y se transforman en un producto
denominado copra, del que se extrae el aceite de coco. Los ren-
dimientos son elevados porque al haberse eliminado -de forma
natural- el agua (leche de coco y humedad en la pulpa) se obtie-
ne una elevada proporcion de aceite.A partir de 5,3 millones de
toneladas de copra se obtienen 3,3 millones de toneladas de
aceite de coco y |,8 millones de toneladas de torta de copra.
Los principales paises productores de copra son Filipinas (2,3 mi-
llones de toneladas) e Indonesia (1,5 millones de toneladas).

El aceite de coco contiene:

— 60% dcidos saturados (principalmente laurico).

— 10% acidos monoinsaturados (principalmente oleico).

— 3% acidos poliinsaturados (principalmente linoleico).

Aceite de Germen de maiz

La industria norteamericana para la obtencion de isoglucosa a

partir del maiz ha permitido la presencia en el mercado mundial

de grandes cantidades de aceite de germen de maiz. En principio

se pueden obtener aceites de los embriones de todos los cerea-

les (trigos, cebada, arroz ...), pero el obligado aprovechamiento

de los gérmenes de maiz y algunas de las caracteristicas del acei-

te que de ellos se extraen han sido exaltados por la clase médica

estadounidense.

La composicion del aceite de maiz en acidos grasos ha sido muy

estudiada y en promedio es la siguiente:

— 13% écidos grasos saturados (principalmente palmitico y este-
arico).

— 24% acidos monoinsaturados (principalmente oleico).

— 59% acidos poliinsaturados (principalmente linoleico = omega-
6).

La extraccién se realiza mecanicamente y por medio de disolven-

tes derivados del hexano. El aceite obtenido se refina, blanquea,

desodoriza y, ocasionalmente, se winteriza.

Se procesan anualmente unos 6,5 millones de toneladas de gér-

menes de maiz, de los cuales se obtienen 2,3 millones de aceite y

3,8 millones de toneladas de torta proteica. El principal pais pro-

ductor de aceite de maiz es EEUU.

OTROS ACEITES VEGETALES COMESTIBLES

— Sésamolajonijoli. Se extraen unas 800.000 toneladas de este
aceite muy utilizado por los paises orientales. En occidente, las
semillas de sésamo se utilizan en la elaboracién de panes espe-
ciales y en pasteleria porque al hornearlos se desprende el
aceite en ellas contenido.
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— Mostaza. Obtenido a partir de las semillas de mostaza pren-
sadas en seco. Utilizado en la India para freir alimentos. La
mostaza es una Brassica (B. nigra) del mismo género que la col-
za.

— Cartamol/alazor. Es una planta ristica parecida al cardo
(Carthamus tinctorius) de la que se extrae un aceite amarillo
claro. Existen variedades con alto contenido en écido linoleico
y otras con alto contenido en écido oleico.

— Aceite de pepitas de uva. Obtenido a partir de las pepitas
de uva contenidas en los orujos del prensado de las uvas para
la obtencion del vino. Es un subproducto del que se extrae un
aceite de sabor afrutado con un elevado contenido de acido li-
noleico. (Es la semilla que junto con las nueces contiene mayo-
res cantidades de este acido poliinsaturado). Sin embargo, su
produccion es muy escasa.

— Aceites de frutos secos. De almendras, avellanas y nueces
se extraen aceites vegetales, pero econdmicamente resulta,
hoy dia, poco rentable su obtencién ya que los frutos secos
tienen precios elevados.

— Aceite de lino. Aunque este aceite se utiliza principalmente
en la industria de pinturas en algunos paises orientales, se han
empleado mediante extraccion en frio para elaborar aceites
utilizados para freir y en ensaladas.

— Otros aceites comestibles de produccion muy limita-
da. Obtenidos en pequefias cantidades a partir de diversas
plantas (amaranto, argan, babassu, algarroba, camelina, kapok,
hibisco, amapola, calabaza, cardo, arroz, ben, ramtil...). Por el
momento carecen de importancia econémica.

BIBLIOGRAFIA

— FAO. “Utilizacion de semillas oleaginosas tropicales”. Roma
(1991).

— Broker.“Drying and storage of oilseeds”.Van Nostrand. Nueva
York (1992).

— Ucciani. “Nouveau dictionnarie des huiles vegetales”. Techni-
que et Documentation. Paris (1995).

— Robbelen.“Oil crops in the World”. Mac Graw Hill. Nueva York
(1989).

— Weiss. “Oil seeds”. Blackwell Science. Londres (2000).

— Oilworld. “Revista sobre la oferta y la demanda de oleagino-
sas, aceites y tortas de oleaginosas”. Hamburgo (publicacion
mensual, diversos nimeros).

— Distribucion y Consumo. MERCASA (diversos nimeros).

— Anuario “Alimentacion en Espafa”. MERCASA (2006 y ante-
riores).

— Anuario Estadisticas Agroalimentarias. Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacién. (2004 y anteriores).

O

Distribucion y Consumo 143 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2006

IMENTOS



Enciclopedia de lo
I\

IMENTOS

Como curan los alimentos

Miguel A. Almodévar

Grasas que se suenan daceites

No acaba de entenderse el gusto de los que se empefian en
nominar como aceites a o que son grasas obtenidas a partir de
semillas, frutos secos y legumbres. Porque aceite, lo que se dice
aceite, sdlo es el resultado de exprimir el zumo de la aceituna,
utilizando un método fisico, sea éste la molturacion o el
centriftugado. Menos mal que de esta particular tendencia se
salvan la mantequilla y la manteca, ya que, al menos hasta
ahora, a nadie se le ha ocurrido denominar aceite de vaca o de
cerdo, respectivamente. Pero todo se andara y puede llegar el
dia en que, en tasca sevillana, alguien pida para desayunar una
tostada con aceite de cerdo en reduccion cromatica al rojo, en
lugar de la tradicional manteca colord. Porque se diria que el
caso es enredar y llamar a las cosas por nombre ajeno.

ANTIOXIDANTES Y EQUILIBRADOS

Actualmente, en el mercado hay para mucho y saludable para
elegir en la gama de grasas vegetales mono y poliinsaturadas, de
girasol, maiz, soja, colza, germen de trigo o cartamo. Otro cantar
son las grasas saturadas de palma y coco, altamente nocivas
para la salud cardiovascular, que suelen colarse de rondon en las
latas de conserva de pescado o en la bolleria industrial,
motejadas de “aceite vegetal”. Lo comun a las grasas de girasol,
maiz, etc., es su alto contenido en vitamina E; la vitamina
antioxidante y antienvejecimiento por excelencia. Hoy ya es de
dominio publico que la fusion de dacidos grasos mono y
poliinsaturados, dacido linoléico y dacido oleico contribuye
decisivamente a reducir el riesgo de sufrir problemas
circulatorios, infartos, ictus y otro tipo de accidentes
cardiovasculares. Por su parte, la grasa de alubia de soja aporta

un interesante balance entre acidos grasos omega 6 y omega 3;
algo que contribuye a reducir la distancia o desequilibrio que se
manifiesta en la dieta occidental de forma cada vez mas
alarmante. La Organizacion Mundial de la Salud recomienda que
esa relacion se mantenga siempre menor de 10 a 1, pero en la
realidad se suele superar el balance 20 a 1. Sobre el aceite de
colza, y en Espafa, mejor correr un tupido velo tras la
desnaturalizada intoxicacion de principios de los ochenta del
pasado siglo.

No ME L0S MEZCLEN

Utilizando el tipico gracejo del antiguo médico de cabecera,
habria que decir que es importante seguir el consejo de “No me
los mezclen”, aplicado al aceite de oliva y las grasas vegetales.
Estas dltimas son recomendadas para alifiar en crudo,
especialmente ensaladas, y en mucha menor medida en fritos,
donde el aceite de oliva se situa en posicion de privilegio, al
poder aguantar sin descomponerse temperaturas cercanas a los
doscientos grados centigrados. Pero aun es peor intentar
mezclar grasas vegetales con aceite de oliva, puesto que ambas
tienen diferentes puntos de humo y al aguantar el de oliva mas
temperatura, si se mezclan, uno quema a los otros, produciendo
sustancias irritantes y potencialmente toxicas.

Una ventaja de las grasas de semillas y legumbres es su sabor
practicamente neutro, que encaja bien con el gusto actual muy
generalizado de tomar las cosas en version “no sabe, no
contesta”, alejadas de los intensos sabor y aroma del tradicional
aceite de oliva. En este punto, alld cada cual con su gusto y su
conciencia.
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MERCADO DE GUZMAN EL BUENO. MADRID

El abuelo

GERMAN UBILLOS ORSOLICH

on ocho afios Juan ya ayudaba a su tia Quiteria en el puesto de fruta que ésta tenia en el Mercado de Guzman
el Bueno, en pleno corazén del barrio madrilefio de Gaztambide.

Juan tenia los ojos transparentes de puro azul, el pelo rubio y muy fino, se apoyaba en el borde del mostrador y casi
con su mirada invitaba a acercarse y a comprar a los que por alli pasaban. Por supuesto que todos le conocian, y le
saludaban y sonrefan, pues en general eran gentes educadas, casi todas del barrio. Las frutas, albaricoques, ciruelas,
cerezas, kiwis, melocotones, mandarinas y manzanas, platanos, pomelos y fresones, entre otras, eran colocadas por
Quiteria como si fueran auténticas joyas y como tal resplandecian ante los ojos golosos y asombrados de los clientes
de cada dia. Muchas veces Juan les acompaiiaba llevandoles alguna bolsa hasta la misma puerta con salida a la calle
Andrés Mellado.

Pero Juanito, ademas de amar la fruta y el mercado, queria con auténtica locura a su abuelo materno, quiza por eso
de que los nifios se entienden mejor con sus abuelos que con sus padres.

Y como todo en la vida no van a ser alegrias ni venturas, un dia 2 de noviembre el abuelo de Juan fue ingresado por
“Urgencias”. Sangraba abundantemente en la deposicién y se mostraba palido y debilitado. Le pasaron a la planta de
medicina interna, no habia camas en la de digestivo; al principio toda la familia se conmocioné, el abuelo era muy
querido, gente que no habia oido misa en su vida comenzé a comulgar para que se curara, le iban a visitar, estaban
horas enteras con é€l, le llevaban el periédico y la radio de transistores. La habitacién era de seis camas, un anciano de
noventa afios con fuertes oscilaciones diabéticas; un hombre de mediana edad, semiinconsciente, con un tumor
cerebral; un joven ciego y sordo al que su madre acariciaba con gran ternura; otro viejo cubierto de llagas que
deliraba...; en fin, toda una odisea, hubiese parecido la India de no ser por un clima tan espafiol.
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La asistencia clinica y farmacolégica era no obstante impecable en aquel vetusto hospital. El personal era también
eficiente y abnegado, iban y venian por los largos pasillos con sus batas blancas y sus zuecos; se veian camas
empujadas por celadores, en ellas seres palidos con las botellas de suero colgando en esa especie de paraguas
metalico. Otros llevaban la mascarilla de oxigeno puesta, con las burbujas del frasquito de agua para humedecerlo;
también personal de quiréfanos, con sus batas verdes, sus gorros y las mascarillas colgando del cuello. Cualquier
escritor habria hecho de aquello un novelén como “Cuerpos y almas”, pero ahora no se trataba de literatura, sino del
dolor humano tangible y real, esa materia de la que esta hecha la médula de la vida y que ahora estallaba con todos
sus tintes inquietantes y angustiosos.

Siete dias estuvo el abuelo sin probar ni gota de agua, sélo con sus sueros; a la mafiana del cuarto dia, mientras
fregaban la habitacién, en un santiamén, el viejo diabético cay6 de la cama con estruendo, el del tumor cerebral se
puso a berrear, el joven ciego a gritar, y médicos y enfermeras comenzaron a entrar corriendo como locos por la
estancia. “jSalgan!, jsalgan!”, gritaban a los acompanantes. Al poco rato el abuelo salié en pijama, arrastrando en la
mano el arbol de los sueros.

—iAqui no hay quien pare. Esto es una casa de locos, me quiero ir a casa!

—Pap4, eso es imposible, te van a curar aqui.

—Pues hazme la maleta o que me cambien de habitacién, yo no soporto esto.

Si. Esto era también el hospital, el hacinamiento, las listas de espera, el sufrimiento psiquico. ¢Conocian eso las
clases privilegiadas, el mundo de la opulencia, los politicos tan parlanchines, los que se creian muy europeos?

Pero el abuelo, providencialmente, fue cambiado de habitacién. Ahora habia pasado a digestivo y, aunque las
ecografias y otras pruebas habian advertido de un problema en su cansado corazén, ya estaba en una habitacién de
cuatro camas. El ya era feliz con eso, sus tres nuevos acompaifiantes eran educados, chicos de mediana edad,
prudentes, uno era mas chulillo, el otro parecia un lord inglés, el tercero gracioso y muy amanerado; en fin, buena
compania. Después de la “casa de locos” no tenia tanta prisa en marcharse, era como si intuyese que su enfermedad
iba a ser larga.

La familia al principio iba todos los dia, a él le hacian pruebas y mas pruebas, le cambiaban las dietas, le pinchaban
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con frecuencia para sacarle sangre y
hacerle anélisis, la sensacién era que
si, que hacian cosas, pero nada
progresaba, kafkianamente el tiempo
se habia detenido en el hospital, se
habia detenido para la familia y para
el enfermo, en el aire levemente
dulzén y medicamentoso de los
pasillos se habia ido creando una
especie de sopor. La familia entraba
y salfa, primero angustiados,
después interesados y mas serenos,
a continuacién cansados y aburridos,
mas adelante... como autématas. Al
final dejaron de visitarle.

El abuelo yacia en la cama o
sentado en la butaca de escay negro
con la mirada perdida o llena de
tristeza. Mas alld de los cristales
quedaba la vida, el bullicio, el
maremagnum de la gran ciudad.
Después de una rectoscopia le
hicieron un analisis bacteriano,
biopsias de tejido, urografia, parecia
que la urea habia subido algo. Sus
compaiieros de habitacién pasaban
como zombis, cada vez hablaban
menos, comentaban algiin dato inconexo de cémo iba la Liga, algtin resultado del partido visto en la tele, cosas cortas,
asépticas, cuando volvian doloridos o molestos de alguna prueba se miraban con compasién, sin decir nada. jEra tan
dificil la compasién entre sanos y enfermos! Aquello parecia una maquina engullidora de enfermos que marchaba por
simple inercia; médicos, enfermeras, supervisoras, celadores, limpiadoras, todos hacian su trabajo mecanicamente,
como autématas, lo hacian muy bien.... Pero faltaba algo.

Llegé la Navidad. El abuelo ya casi no recordaba cudndo ingresé en el hospital. Se pasaba largas horas tendido en la
cama, de lado, la mirada perdida. Fue entonces cuando aparecié de improviso Juan, su nieto pequefio, que acababa
de salir o mas bien de escaparse del Mercado. Tenia ocho anos, ¢cémo podria haberse introducido hasta alli? Habia
controles, pero era como si no existiesen, entre la confusién reinante entraba y salia la gente por donde queria.

El nifio se sentd en la silla junto a la cama del anciano y puso su manita sobre la de él. Fuera nevaba, los copos se
vefan caer a través de la ventana como graciles algodones, se iban posando sobre el césped y los oscuros y
majestuosos abetos del fondo.

—¢.Coémo era antes la ciudad, abuelo?

—-Los ojos del viejo cobraron cierta vida.

—Era més pequeia. La gente més amable, no era tensa e irascible como ahora, todos procuraban ayudarse.

—¢Habia muchos coches?

El abuelo sonrié por primera vez.

—Habia tranvias.... Hace muchos, muchos afios, nos colgdbamos de las barras de las portezuelas... y algunos nifios
como ti se sentaban en los parachoques traseros.

—iQué guay!

—La gente tenia tiempo para vivir.

—cY ahora no?

—No lo sé. Ya ves que no vienen a verme.

El niflo quedé pensativo.

—No tendran tiempo.
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Pasaron los dias y llegd el 24 de
diciembre. A muchos enfermos les
dejaron marchar a sus casas. El
hospital se engalané en pequefos
detalles, pero seguia el ajetreo.
¢Vendran a verme?, pensaba el
abuelo.

Pasaban las horas y nadie llegd,
hacia tiempo que no le habian hecho
ninguna prueba, la comida seguia tan
insipida, sin sal. El anciano se apoyé
en los cristales, nevaba. Sintié6 una
honda e indefinible tristeza, los
abetos se difuminaban, sacé el
pafiuelo del bolsillo del pijama y se
secé los ojos. Apenas lo habia hecho
cuando notd la mano de Juan en la
suya.

—-Abuelo, ¢quieres que nos
vayamos?

—Si, Juan —murmurd en un suspiro.

Sentédndose en la cama, se puso los
calcetines de lana, los zapatos, el
grueso jersey y el batin de invierno.
iAh!, la pequena radio de
transistores, se la meti6 en el
bolsillo.

—iVamos, Juan!

Con paso lento, abuelo y nieto salieron al pasillo y avanzaron entre camas, celadores, enfermeras de verde con
mascarillas al cuello, doctores con sus batas blancas, visitas, mujeres de la limpieza. Llegaron a la puerta. Nadie se
percatd. Aspiraron profundamente. jAh, el olor puro de la nieve!. Caminaron sobre ella, penetraron entre los abetos
gigantes, iban sonrientes y silenciosos, de la mano, siempre de la mano. Ya nunca jamas dejarian de caminar, de eso
estaban seguros.

GERMAN UBILLOS ORSOLICH

MERCADO DE GUZMAN EL BUENO. MADRID

El Mercado de Guzman el Bueno, ubicado en el céntrico
distrito madrilefio de Chamberi, ocupa un edificio de dos
plantas construido en 1951 y ha sido recientemente
remodelado, manteniendo una planta para los puestos y otra
para un supermercado, Ahorra Mas.

Los puestos del mercado mantienen una oferta variada de
gran calidad en alimentos frescos: fruterias, carnicerias y
pescaderias, y tras la remodelacion han incorporado una
nueva imagen y servicios comunes para reforzar la atraccion
comercial del mercado.
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