La politica
comercial
en Espana

SITUACION DEL SECTOR

El periodo de tres anos transcurrido desde princi-
pios de 2004 hasta finales de 2006 se puede ca-
lificar como bueno para el sector comercial. El
consumo ha continuado siendo el factor funda-
mental del crecimiento de la economia espanola,
y este hecho es positivo para el comercio. Segin
los datos disponibles del Instituto Nacional de Es-
tadistica, las ventas del comercio minorista a pre-
cios constantes se incrementaron en un 2,8% de
media en 2004 sobre el ano anterior. En 2005 el
incremento a precios constantes fue del 1,3%,
desglosado en un 0,1% para alimentacion y un
2,1% para el resto de los productos. En noviembre
de 2006 las ventas del comercio minorista a pre-
cios constantes aumentaron un 3,5% sobre el
mismo mes del ano anterior, que se desglosan en
un crecimiento del 3% para los productos alimen-
ticios y un 3,8% para el resto de los productos.
Las ventas de las grandes superficies crecieron
un 3,6% en ese mismo periodo, distribuido en un
1% para la alimentacion y un 5,2% para el resto.
Una evolucién tan favorable de la demanda se tra-
duce en unas cifras satisfactorias de crecimiento,
empleo y rentabilidad de las empresas que ope-
ran en el sector.

En términos de empleo este periodo también ha
sido positivo. En el tercer trimestre de 2006 (dlti-
mo dato disponible) los ocupados en el comercio
minorista eran 1.882.000 trabajadores, con una
tasa de ocupacion del 95,55%. Estas cifras mues-
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CUADRO 1

Variacion anual de los indices de comercio al por menor a precios constantes

INDICE GENERAL iNDICE DE GRANDES SUPERFICIES

General Alimentacién  Resto General  Alimentacion  Resto
Media anual (2004) 28 04 45 44 07 6,7
Media anual (2004) 13 01 21 3,2 0,3 4,7
Noviembre a noviembre (2006) 35 3,0 38 36 1,0 5.2

Fuente. Instituto Nacional de Estadistica

tran un incremento del empleo de
142.300 trabajadores sobre el primer tri-
mestre de 2004. El empleo se ha creado
fundamentalmente en el comercio mino-
rista, en asalariados y también, aunque
en menor medida, entre los auténomos.

Este modelo de comercio se basa en
una fuerte integracion entre el comercio y
la estructura de las ciudades. En las Ulti-
mas décadas se ha producido un proceso
de deterioro del comercio tradicional en
muchos centros urbanos agudizado por el
declive urbano, el envejecimiento de la
poblacién, la incorporacion de colectivos
de inmigrantes con diferentes culturas y
la obsolescencia funcional de su espacio
urbano. Frente a ello, tanto las actuacio-
nes de los poderes publicos: Administra-
cién General del Estado, comunidades
auténomas y ayuntamientos, como los
movimientos asociativos del comercio
han propiciado un proceso de revitaliza-
cién comercial que esta contribuyendo a
devolver a los centros de muchas ciuda-
des el atractivo perdido.

ALGUNAS IDEAS
RESPECTO A LA POLITICA COMERCIAL

La importancia del comercio en la econo-
mia y su impacto en la configuraciéon de
los sectores productivos, del territorio y
de la vida cotidiana de los ciudadanos
aconsejan someter los objetivos de toda
politica econémica a algunas considera-
ciones previas:

— El comercio, especialmente en su fa-
se minorista, es el eslabon final de
la cadena de valor para la mayoria
de los productos del sistema econé-
mico.

A través de la relacion de negocia-
cion entre fabricante o productor y
distribuidor se establece la asigna-
cién del excedente generado en la
cadena. Los conflictos en las relacio-
nes verticales proveedor-distribuidor
o entre agricultores y distribuidores
son un buen ejemplo de ello.

La distribucion realiza una funcién
previa de seleccionar el conjunto de
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productos (marcas) entre las que
posteriormente elige el consumidor.
Actta como un filtro previo de la pos-
terior libertad de eleccion del com-
prador. De aqui la importancia de la
marca del distribuidor y su incidencia
en la innovacion en productos.

La cadena de valor llega hasta el
consumidor final. El reparto de ta-
reas entre minorista y consumidor
estd sometido a cambios, asumien-
do los consumidores algunas tareas
en la cadena que antes eran realiza-
das por los intermediarios.

El comercio es un equipamiento es-
tratégico que contribuye a la verte-
bracion del territorio.

Es el punto de encuentro entre pro-
duccién y consumo y por ello su loca-
lizacién es un factor estratégico en la
configuracion de una ciudad que
quiera armonizar calidad de vida con
la eficacia de su sistema de distribu-
cion.

Genera impactos y externalidades
positivas 0 negativas que pueden
analizarse, preverse y potenciarse o
corregirse, y en esa tarea las Admi-
nistraciones puablicas tienen una cla-
ra responsabilidad.

La eficacia y la eficiencia del siste-
ma de distribucion comercial es un
objetivo que debe ser compatible
con la mejora de la calidad de vida 'y
del servicio a los consumidores.

Un mayor nivel de servicios supone
unos mayores costes en la distribu-
cién y, finalmente, mayores precios.
La determinacion del nivel 6ptimo de
servicio, la combinacion méas idénea
de servicio y coste, es una cuestion
que depende de la valoracién que ca-
da consumidor o grupo de consumi-
dores realiza del servicio recibido.
La dimensién humana del comercio y
su proximidad e imbricacién ciudada-
na son valores tan deseables como
la eficiencia econémica.

La garantia de libre eleccién por par-
te de los consumidores de los bie-
nes y servicios en condiciones de
precio, calidad y proximidad.
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Los diferentes segmentos de consu-
midores muestran funciones de de-
manda en las que dan mayor 0 me-
nor importancia a los diferentes atri-
butos de la cesta de la compra. Pero,
ademas, cada consumidor se enfren-
ta a situaciones diferentes de com-
pra (por ejemplo, gran compra planifi-
cada, compra diaria, compra por im-
pulso, etc.), que exigen distintos for-
matos comerciales para resolverlas
de forma eficiente. Todo ello supone
una diversidad de ensenas y forma-
tos comerciales que puedan estar en
competencia de forma efectiva.

OBJETIVOS DE LA POLITICA COMERCIAL

En general, se acepta que la justificacion
de la intervencion de los poderes publi-
cos en la economia debe estar inspirada
por el principio de garantia del buen fun-
cionamiento de los mercados y que la in-
tervencion se justifica cuando existen fa-
llos de mercado o cuando de su actua-
cion se derivan externalidades o costes
para el sistema que no estén siendo com-
putados por los mercados. Por ello, la po-
litica comercial se debe inspirar en la de-
fensa de la competencia, tanto en las re-
laciones horizontales (empresas distribui-
doras entre si) como en las relaciones
verticales (relacién con las empresas pro-
veedoras), evitando situaciones de domi-
nio y de abuso de poder. Ademas, la pro-
teccién de los consumidores es un ele-
mento fundamental dentro de la actua-
cion de los poderes publicos, evitando
préacticas que incitan a decisiones perjudi-
ciales a los intereses de los mismos y ga-
rantizando la seguridad de los productos
adquiridos. Por Gltimo, la distribucién co-
mercial tiene determinados efectos en la
configuracion de las ciudades y en el me-
dio ambiente, que no son valorados en
términos de mercado y que exigen sean
tenidos en cuenta en las decisiones eco-
némicas.

La politica comercial debe también
crear un marco o entorno favorable al me-
jor desarrollo de las actividades comer-

ciales, mediante el suministro de conoci-
miento sobre el sector que permita tomar
mejores decisiones, el establecimiento
de un marco regulador favorable para su
desarrollo y las medidas de fomento de la
actividad.

LINEAS DE ACTUACION
DE LA POLITICA COMERCIAL

Informacion

La Direccion General de Politica Comer-
cial ha vuelto a publicar a partir de 2004
el Informe Anual de la Distribucion Comer-
cial, que se inici6 en 1995 y que se dejo
de publicar en 1998. Con este trabajo se
pretende proporcionar a los operadores y
estudiosos del tema una informacién pre-
cisa sobre la evolucién del sector.

Con la finalidad mas concreta de estu-
diar los procesos de formacion de precios
en los canales de distribucion, en colabo-
racién con Mercasa y el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion se estan pu-
blicando con caréacter semanal en las
webs de las tres instituciones las cotiza-
ciones de una amplia muestra de produc-
tos de alimentacion fresca. A partir de es-
tos datos se elabora con caracter trimes-
tral un indice de Tendencia de Méargenes

Comerciales de productos frescos de ali-
mentacion, que se publica también en la
pagina web del Ministerio. Por ltimo, se
realiza semestralmente un estudio de
precios por formatos comerciales que
permite analizar las diferentes politicas
de precios de hipermercados, supermer-
cados, comercio tradicional y mercados
municipales.

Finalmente, existe un programa para la
realizacion de estudios de diferentes ca-
nales de comercializacién, sectores y for-
matos comerciales, que son difundidos
mediante publicacion en papel y en la
web.

Regulacion

El Gobierno, tras las elecciones de marzo
de 2004, ha marcado una dinamica de in-
tensas actuaciones en el sector comer-
cial.

La Ley de Horarios Comerciales, prime-
ra ley aprobada en esta legislatura, ha
permitido que las comunidades auténo-
mas desarrollen el modelo comercial que
consideren mas adecuado a las caracte-
risticas de su modelo comercial. Frente a
la liberalizacion de aperturas en festivos
que preveia la legislacion anterior, la nue-
va Ley de Horarios permite a las comuni-
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dades auténomas definir el ndmero de
festivos que consideran adecuado para
sus estructuras comerciales, a la vez que
garantiza la libertad de apertura para que
el pequeno comercio pueda establecer
sus estrategias competitivas y de super-
vivencia.

La Ley de Horarios Comerciales permi-
te que las comunidades auténomas, que
asf lo consideren, puedan reducir hasta 8
los festivos de apertura autorizada para
las grandes superficies. De hecho, para
2007 casi todas las comunidades, con in-
dependencia del signo politico de sus go-
biernos, estan haciendo uso de la posibi-
lidad de reducir a 8 el nimero de festivos
autorizados. Madrid con 20 festivos y Ca-
narias con 9 son las excepciones a esta
tendencia.

El horario del comercio minorista, tanto
para los trabajadores de grandes cade-
nas como para los de los pequenos co-
mercios, se caracteriza por unas jornadas
amplias, que muchas veces se prolonga
mas alla del horario de apertura de las
tiendas, restando tiempo al ocio y a la vi-

da familiar. EI comerciante procura ajus-
tar sus horarios de forma que logre un
mejor servicio al pablico, atendiéndolo en
las horas de mayor afluencia, pero sin
que ello suponga un menoscabo de la dig-
nidad de sus condiciones laborales.

La ley establece la libertad de horarios
para los establecimientos de menos de
300 metros cuadrados de superficie de
venta que no pertenecen a cadenas de
distribucion, como forma de que el peque-
no comercio pueda, si asi lo considera,
utilizar las aperturas en festivo como ele-
mento de ventaja competitiva. En la re-
ciente Ley de Mejora de la Proteccion de
Consumidores y Usuarios de 2006, y res-
pondiendo a las demandas de algunas
comunidades auténomas, se ha incorpo-
rado la posibilidad de que las mismas
puedan reducir esta libertad de horarios a
los establecimientos de menos de 150
metros cuadrados.

La nueva normativa permite establecer
un buen equilibrio entre intereses contra-
puestos: garantiza a los consumidores un
minimo de dias festivos de apertura en
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los que realizar sus compras, permite res-
petar el derecho de los trabajadores al
descanso dominical y a la conciliacién de
la vida familiar y laboral, establece una
transaccion entre los legitimos intereses
de las grandes superficies que desearian
mayores aperturas en festivos y los pe-
guenos comercios partidarios de la prohi-
bicién total de aperturas. Este equilibrio
ha sido destacado por el ministro de Co-
mercio francés, Renaud Dutreil (1), en el
debate que actualmente se esta produ-
ciendo en Francia respecto a la modifica-
cion de la regulacion de la apertura en
festivos.

La Ley de Medidas de Lucha contra la
Morosidad en las operaciones comercia-
les, aprobada en diciembre de 2004, ha
reformado también el articulo 17 de la
Ley de Ordenacion del Comercio Minoris-
ta de 1996 con objeto de reducir los
periodos de aplazamientos de pago a los
proveedores en el comercio minorista. En
Espana estas cifras se sitlan entre las
mas altas de Europa. Algunas grandes
empresas estaban pagando a una media
de 130 dias a sus proveedores, lo que su-
ponia una ventaja competitiva frente al
pequeno comercio que pagaba a plazos
inferiores y, también, una menor competi-
tividad para sus suministradores, ya fue-
ran fabricantes industriales o producto-
res, que debian financiar plazos de pagos
mas dilatados que los de sus competido-
res de otros paises.

La nueva ley establece un periodo maxi-
mo de 30 dias para el pago a proveedo-
res de productos de alimentacion frescos
y perecederos y de 60 dias para los res-
tantes productos de alimentacion y pro-
ductos de gran consumo, si bien en estos
Gltimos las partes pueden establecer un
plazo de hasta 90 dias, siempre que esta-
blezcan una compensaciéon econémica
equivalente al mayor aplazamiento. Con
esta medida se espera reducir la practica
generalizada de utilizacién de la financia-
cién con cargo a los proveedores que es-
taba incidiendo sobre la competitividad
de los suministradores.

Debido al fuerte impacto econémico
que la nueva norma podia tener sobre la
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estructura financiera de las empresas
de distribucion, se establecié un amplio
periodo transitorio que se ha extendido
hasta julio de 2006. Por esta razén, en
los balances disponibles no se refleja
aln el impacto total de la norma. No
obstante, los datos publicados en la
Central de Balances del Banco de Espa-
na para 2005 muestran una reduccion
de los periodos medios de aplazamiento
de pagos en el comercio minorista des-
de 75 dias en 2004 a 72 dias en 2005y
el periodo de cobro medio en la industria
de alimentacion, bebidas y tabaco se ha
reducido desde 52 dias en 2004 a 45
dias en 2005.

Otro de los logros obtenidos ha sido la
firma, en diciembre de 2005, del acuerdo
para la reduccién de las tasas de inter-
cambio en los pagos realizados con tarje-
ta entre las asociaciones comerciales y
los sistemas gestores. Este acuerdo es
un buen exponente de cémo los acuerdos
de autorregulacion en el sector pueden
hacer innecesaria la actuacién reguladora
del sector pdblico. El acuerdo esta tenien-
do efectos positivos para el sector de la
actividad comercial y pone fin a la conflic-
tividad de los dltimos anos con las entida-
des procesadoras de tarjetas. Asi, duran-
te el tercer trimestre de 2006 las tasas
de descuento, es decir las que pagan los
comerciantes a las entidades financie-
ras, se han reducido desde el 1,52% de
media en 2005 al 1,12% en el tercer tri-
mestre de 2006. Esto supone una reduc-
cion del 26,3% en la factura que los co-
merciantes pagan. Se estima que este
acuerdo puede suponer al comercio un
ahorro de mas de 275 millones de euros
en comisiones soélo en el ano 2006.

En linea con este acuerdo, el pasado
mes de junio se aprobé, por acuerdo de
Consejo de Ministros, la creacion del Ob-
servatorio de los Pagos con Tarjeta Elec-
trénica, con representantes del sector co-
mercial, financiero, sistemas gestores de
tarjetas, consumidores y usuarios, y dife-
rentes departamentos ministeriales. El
objetivo del mismo es que sirva de foro
de seguimiento del acuerdo y de los te-
mas relacionados con el sector de pagos

con tarjetas, asi como proponer acciones
de promocion de este sistema de pagos.

Fomento

Para apoyar al pequeno comercio se ha
aprobado un Plan de Mejora de la Calidad
en el Comercio (2005-08), que ha sido
consensuado con las comunidades auté-
nomas, y que esta permitiendo apoyar ac-
tuaciones dirigidas a reforzar la competiti-
vidad del pequeno comercio. Este plan
pretende incentivar la cooperacion entre
las pequenas empresas para la realiza-
cion de tareas en comdn de aprovisiona-
miento y comercializacién como forma de
conseguir una reduccion en sus costes
de compra y gestion para ser mas compe-
titivas. También se apoya la creacion de
centros comerciales abiertos, calles pea-
tonales y mantenimiento de los cascos
histéricos de las ciudades, que permita al
pequeno comercio competir con el comer-
cio de periferia. Para el comercio rural, se
establecen también programas de ayu-

das al comercio, para que los ciudadanos
que habitan en pequenos nicleos de po-
blacién tengan acceso a una oferta de los
productos que necesitan.

El comercio esté en el origen de las ciu-
dades y contribuye de forma destacada a
la calidad de vida de sus habitantes. Un
tejido comercial denso ayuda al manteni-
miento de los centros y de los barrios, ga-
rantiza la seguridad y habitabilidad y, por
Gltimo, evita abordar costosos programas
de recuperacion urbana en las zonas que
han perdido su comercio. En este senti-
do, queremos profundizar en la evolucion
de los centros comerciales abiertos co-
mo punto de encuentro de los comercian-
tes de calles adyacentes hacia los deno-
minados “distritos comerciales”, en los
que mediante el partenariado entre el
sector publico y privado, y partiendo de la
idea de que cada ciudad es Unica, se pon-
ga en marcha una gestion del centro co-
mercial abierto adaptada particularmente
para ofrecer soluciones apropiadas a ca-
da caso.

Entre las medidas del plan ocupa un lu-
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gar destacado el impulso a la acredita-
cion e implantacion de normas de calidad
en el pequeno comercio, que permitira a
los empresarios evaluar y mejorar su ges-
tién, a la vez que para los consumidores
supondréa una garantia de buenas practi-
cas comerciales.

Ademas del Plan de Mejora de la Cali-
dad en el comercio, el Ministerio de In-
dustria, Turismo y Comercio esta apoyan-
do al pequeno comercio a través del Plan
de Consolidacion y Competitividad de la
Pequenay Mediana Empresa, de la Direc-
cion General de la Pequena y Mediana
Empresa, que concede ayudas para la
plena integracion de las PYME en la So-
ciedad de la Informacién y para la incor-
poracién de técnicas empresariales inno-
vadoras.

También, el Programa Arte Pyme, ges-
tionado por la Secretaria de Estado de
Telecomunicaciones y para la Sociedad
de la Informacién, cofinancia proyectos
basados en el comercio electronico para
pequenas y medianas empresas comer-
ciales.

Con una perspectiva mas amplia, es
decir no sélo centrado en la PYME comer-
cial, el Plan de Actuacion del Comercio In-
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terior establece un marco estratégico pa-
ra todo el sector y contempla actuaciones
por parte de varios ministerios e institu-
ciones. El objetivo principal de este plan
es la adopcion de una serie de medidas
de impulso a la productividad, con el fin
de mejorar la competencia y la transpa-
rencia en los mercados de distribucion
del comercio interior. Recoge medidas en-
caminadas a mejorar la transparencia en
los mercados e incrementar la competen-
ciay la eficiencia.

El objetivo que se persigue es conse-
guir un comercio eficiente, competitivo,
equilibrado entre los diferentes formatos
comerciales, que defienda nuestro mode-
lo urbano, y que garantice un empleo de
calidad.

Un comercio eficiente supone un co-
mercio bien gestionado, que permita re-
ducir los costes de comercializacion, y
que traslade estas mejoras a los consu-
midores en un mejor servicio y en meno-
res precios.

Un comercio mas competitivo supone
una mayor rivalidad entre las empresas y
entre los formatos comerciales por lograr
las preferencias de los consumidores, pe-
ro también mejorar la competitividad de
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nuestra economia al reducir los marge-
nes comerciales y los precios de venta al
publico.

Los diferentes formatos comerciales
compiten ofreciendo a los consumidores
diferentes combinaciones de surtido, ser-
vicios, horarios, proximidad, calidad y pre-
cios. Los consumidores eligen el formato
en funcion de sus preferencias y para ca-
da situacion de compra. Por ello, es im-
portante que los consumidores puedan
elegir entre una amplia combinacion de
establecimientos comerciales y construir
un modelo que garantice la convivencia
entre los diferentes formatos comercia-
les: comercio especializado de proximi-
dad, mercados municipales, supermerca-
dos y grandes superficies.

Finalmente, queremos un comercio que
proporcione empleo, y que sea permanen-
te y de calidad. ElI comercio es el sector
de mayor tasa de empleo auténomo y pa-
ralelamente entre los trabajadores asala-
riados es un sector caracterizado por
unos indices de rotacion muy elevados.
Tenemos que avanzar en la formacion de
los comerciantes y lograr un mayor reco-
nocimiento social de la profesion, que lo
haga atractivo para la incorporaciéon de
las nuevas generaciones. Para ello, es im-
portante que las condiciones laborales y
de horarios comerciales permitan la con-
ciliacién de la vida familiar y laboral.

Para 2007, las expectativas del comer-
cio son favorables. EI modelo de creci-
miento se seguira apoyando en la expan-
sién del consumo interior y esto supone
un buen punto de partida. En esta coyun-
tura favorable y dentro del nuevo marco
normativo, las empresas comerciales de-
beran abordar las reformas estructurales
y las mejoras que necesita nuestro co-
mercio, entre ellas el incremento de pro-
ductividad que nos aproxime a las cifras
medias europeas.

NOTA

(1) “Il faut regarder a I'étranger ce qui se fait de
mieux, et il y a un pays qui a trouvé le bon équilibre,
c’est 'Espagne”. La Tribune, 19/12/2006.
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Un marco artistico

JAVIER CASARES RIPOL Universidad Complutense de Madrid

= RESUMEN

En este se articulo analiza la importancia de la economia artistica a la hora de estudiar el desenvolvimiento de la
politica comercial. En el primer apartado se considera la tercera dimension de la dicotomia positivo-normativa en
la politica econémica (la artistica); en el segundo se estudia el marco teérico del proceso de elaboracion de la po-
litica comercial. Finalmente, se plantean algunas cuestiones especificas que anidan en el campo de la regulacion

del comercio minorista.

EL ARTE EN ECONOMIA

La dicotomia positivo-normativa en politi-
ca econdmica plantea que la vertiente po-
sitiva se ocupa de los hechos (de lo que
“es”) y la economia normativa incluye los
valores (lo que “debe ser”). En 1917, J.
Neville Keynes introduce el arte como una
tercera dimension y posteriormente otros
autores se interesan por esta fértil raiz in-
telectual. La economia artistica trata de
analizar la realidad econémica de acuer-
do con un conjunto de reglas y procuran-
do destilar elementos estéticos. Como
senala Colander (2001, pp. 48-49):

“...Esto significa que uno debe tomar en
cuenta las instituciones y fricciones del
mundo real que son abstraidas en el de-
sarrollo de la teoria...”

Las reglas metodoldgicas basicas del

arte en economia son las siguientes:

— No violar la ley de los digitos significa-
tivos. En términos simples se puede
senalar que para llegar a conclusio-
nes de politica econdémica es necesa-
rio incorporar variables cualitativas.

— Usar criterios personales con la ma-
yor objetividad posible para analizar
los fines de la sociedad y el papel del
gobierno.

Distribucion y Consumo 12  Enero-Febrero 2007

— Utilizar las mejores teorias disponi-
bles. Debe haber una relacion sim-
bidtica con la teoria positiva.

— Analizar todas las dimensiones de
los problemas y utilizar trabajos em-
piricos.

— Aceptar la interdisciplinariedad.

— Utilizar la retérica.

Estas reglas ayudan a configurar al ar-
tista que se ocupe de estudiar las politi-
cas econémicas de los gobiernos —en-
tendida esta palabra en sentido lato;
puede ser el gobierno de una nacién, de
una comunidad auténoma, de un ayunta-
miento...



En el caso de la politica comercial se
trata de una politica sectorial constituida
por “fragmentos” instrumentales, pero
con claras intenciones finalistas en lo re-
lativo, sobre todo, a la estabilidad de pre-
cios, el empleo y la calidad de vida.

Superada en los paises occidentales la
etapa de la distribuciéon de “subsisten-
cias”, las esferas predominantes de la
politica publica de comercio interior se ar-
ticulan en torno a la modernizacion del
sector y al establecimiento de una norma-
tiva que favorezca el equilibrio sectorial
con la pretension de mejorar la calidad de
vida de los ciudadanos.

En el cuadro 1 se resume el plantea-
miento de fines y medios de la politica
econdémica sectorial en el contexto artisti-
co ya citado.

Sobrevolando el analisis de los objeti-
vos senalados se podria incorporar el re-
lativo a la distribucién de la renta (entre
grandes y pequenas empresas, entre pro-
ductores, distribuidores y consumidores,
entre auténomos y empleados asalaria-
dos...). El tema es apasionante, aunque
desborda los limites de estas paginas al
introducirse complejas valoraciones éti-
cas y requerirse un marco muy elaborado
de interdependencias entre las distintas
politicas econémicas.

El Plan de Actuacién en Comercio Inte-
rior, elaborado por la Direcciéon General de
Politica Comercial del Ministerio de Indus-
tria, Comercio y Turismo (2006), se vincu-
la fundamentalmente con la mejora de la
productividad sectorial y el aumento de la
competencia, con lo que hinca sus raices
en el “humus” de la estabilidad de pre-
cios como gran objetivo de la politica sec-
torial. Indirectamente se plantean cues-
tiones relativas a los objetivos de empleo
y calidad de vida anteriormente senala-
dos.

El amplio mosaico legislativo desarro-
[lado por las comunidades auténomas, en
el marco de la Ley de Ordenacion del Co-
mercio Minorista y de los previsibles cam-
bios derivados de |a Directiva europea so-
bre el Mercado Interior de Servicios, pre-
tende fundamentalmente llegar a un equi-
librio entre formas comerciales adobado
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CUADRO 1

Fines y medios de la politica de comercio interior

FINES MEDIOS

1. Estabilidad de precios 1. Fomentar la competencia.

. Mejorar la productividad.

2. Creacién de empleo

2
3. Aumentar la transparencia.
1. Apoyar la actuacion de los auténomos.

. Favorecer a los emprendedores.

3. Calidad de vida

2
8

2

3. Mejorar la cualificacién profesional.

1. Planes de vitalizacién comercial de las ciudades.

. Evitar repercusiones negativas sobre el medio ambiente.
. Mejorar la calidad percibida del servicio por parte de los

consumidores.

Fuente. Elaboracién propia.

de referencias a la proteccion de los con-
sumidores.

En lineas generales, esta legislacion
abundante y espesa puede vincularse
con los objetivos de empleo y calidad de
vida que anteriormente se han senalado.

EL PROCESO DE ELABORACION
DE LA POLITICA COMERCIAL

En la elaboracién de la politica comercial
aparecen una serie de fases en las que
intervienen diversos factores determinan-
tes de la misma. En el cuadro 2 se pre-
senta un resumen ilustrativo.

Las distintas comunidades auténomas
y el Gobierno de la nacion tienen un papel
preponderante en la elaboracién de las
medidas (también los ayuntamientos ad-
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quieren gran importancia), aunque el pa-
pel de los grupos de presion es relevante
dada la pujanza y segmentacion de la
clientela sectorial.

La Ley de Ordenacion del Comercio Mi-
norista (1996) y las disposiciones legisla-
tivas autonémicas han tenido que pasar
por la fase 4, mientras que el Plan de Ac-
tuacién sobre el Comercio Interior (2006)
ha sido elaborado por la Direccion Gene-
ral de Politica Comercial del Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio siguiendo
las directrices del mandato del Gobierno
para poner en marcha medidas de impul-
so de la productividad.

Se puede, por tanto, estimar que el ci-
tado plan surge desde una perspectiva de
generacion de objetivos de carécter gene-
ral (productividad, eficiencia y transparen-
cia de los mercados) con un ambito de



CUADRO 2

Elaboracién de la politica comercial

Proceso de elaboracién de la politica comercial

FASES

1. Reconocimiento de problemas

2. Anélisis de problemas y alternativas

3. Disefio de medidas y consultas

4. Discusion y aprobacion parlamentaria (en su caso)

5. Ejecucion

CONTENIDO

Obtencion de la informacion

Interpretacion de los datos
Realizacion de presiones

Planteamiento de medidas y alternativas

Puesta en marcha de las medidas aprobadas

Fuente. Elaboracion propia. Basado parcialmente en Cuadrado et alii (2005), p. 83

decision que intenta disminuir la proyec-
cion de influencias provenientes de los
grupos de presion y de los organismos in-
ternacionales.

En el caso de otras actuaciones legisla-
tivas, incluyendo la mayor parte de las in-
tervenciones autonémicas, hay que tener
en cuenta el relevante papel jugado por
los grupos de presion. A este respecto
hay que senalar que se desarrolla una es-
pecie de ley de Say invertida. La demanda
de regulacion por parte de los citados gru-
pos genera la oferta de medidas por par-
te de los poderes publicos. La captura del
legislador es una de las tareas fundamen-
tales de estas coaliciones de intereses
(Vid. Casares, 2002).

Es conveniente senalar que la fuerza re-
lativa de los distintos grupos es asimétri-
ca. Los que representan intereses bien
definidos y tienen mayor poder econémi-
co pueden influir en gran medida en la to-
ma de decisiones, mientras que los gru-
pos con intereses vagos y difusos, con un
elevado nimero de miembros y con redu-
cido poder econdémico tendran menor ca-
pacidad de influencia.

En el mercado politico primario en el
que se venden medidas a cambio de vo-
tos, la actuacion de los grupos de presion
se orienta hacia la participacion en la ela-
boracién de proyectos de politica comer-
cial, la formacién de la opinion puablica,
utilizando los medios de comunicacion y
los acuerdos de caracter colusivo. Los
grupos de presion pretenden la captura
del regulador.

En el sector distributivo espanol, con
distinto peso segln la comunidad auté-
noma que se analice, aparecen funda-
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Debate y aprobacion de las medidas (si son leyes)

ACTORES
— Administracién Publica
— Gobiernos (incluyendo
autonomicos, municipales)
— Partidos politicos
- Medios de comunicacién
— Grupos de presion
- Gobierno
— Administracion Publica (burocracia)
— Asesores externos
- Gobierno
— Burocracia
— Asesores
— Grupos de presion (Comision Europea...)
— Asesores
- Partidos politicos (enmiendas, pactos...)
— Gobierno
- Gobierno
— Administracién Publica

mentalmente los siguientes grupos de in-
terés:
— Agrupaciones gremiales de peque-
nos comerciantes.
— Asociaciones de grandes superficies.
— Asociaciones de medianas superfi-
cies (supermercados).
— Agrupaciones de mayoristas.
— Grupos especiales y asociaciones
de centros comerciales.
— Asociaciones de fabricantes y de
productores agrarios.
— Asociaciones de consumidores.



Del planteamiento bipolar, hegemanico
en el periodo 1980-2000, se ha pasado a
un tablero multipolar, de creciente com-
plejidad en el que los distintos grupos se-
nalados intentan asumir un mayor prota-
gonismo en la configuracion de las politi-
cas publicas. Esta multipolaridad se ha
visto acrecentada por los siguientes fac-
tores:

— Importancia de las cadenas de su-
permercados (son los grande “tapa-
dos” de la distribucion comercial).
Su “invisibilidad” parcial no se co-
rrespondia con sus cuotas de merca-
do ni el nimero de establecimientos.

— Irrupcién de las cadenas de “des-
cuento duro”. Esta forma comercial,
no regulable por su superficie de
venta, ha originado una legislacion
restrictiva en funcién del surtido, por-
centaje de marcas del distribuidor,
etc.

— Lenta pero paulatina irrupcion de las
organizaciones de consumidores. El
poder compensador (el “counterva-
lling power” de Golbraich) de los con-
sumidores espanoles es reducido
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por la dispersion de intereses y aso-
ciaciones y por la propia segmenta-
cion de los compradores (preferen-
cia por precios bajos, servicios, pro-
ximidad, aspecto lidico de la com-
pra, etc.). Sin embargo, iluminado el
escenario por los focos de los pro-
blemas inflacionistas, se atisban
nuevos enfoques de defensa de los
intereses del consumidor...

— Preocupacion de los fabricantes y
productores agrarios por los proble-
mas derivados de la morosidad y los
plazos de pago, la “capitania del ca-
nal”, la pérdida de la condicion de
empresario por el empuje de las
marcas propias, etc.

Ahora bien, ademas de este mercado
politico-econémico primario aparece el
mercado de ejecucion de la politica en el
que los operadores econémicos ajustan
sus acciones y estrategias a los requeri-
mientos de los gobiernos (para consultar
algunas ideas basicas que ayuden a de-
senvolverse en el campo de la eleccion
publica se recomienda la lectura de Mu-
ller (1997) y Dixit (1998)).
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Se trata de un proceso secuencial. En
primer lugar, se intenta condicionar la po-
litica; posteriormente los agentes afecta-
dos por las medidas que no les favorecen
intentan adaptarse a las disposiciones
reguladoras. Ejemplos candnicos de este
mercado de ejecucién de la politica son
los cambios de politica inversora o de re-
cursos humanos de las empresas que
quieren obtener mas transferencias publi-
cas (por contratar mujeres, por mejorar el
medio ambiente, por plantar alcorno-
ques...). En estos casos, el regulador
captura a los regulados en contraposicion
a la captura del regulador por los regula-
dos anteriormente senalada.

En el mundo del comercio hay que des-
tacar algunos casos especialmente lla-
mativos de este proceso de adaptacion
del legislado a las politicas publicas. Cite-
mos algunos ejemplos:

— El descuento duro —sometido a res-
tricciones especificas en diversas
comunidades auténomas- ha adap-
tado su surtido (porcentaje mas re-
ducido de marcas del distribuidor...),
su dimension y localizacién para po-
der hacer frente a las barreras de en-
trada.

— Carrefour esta desarrollando una po-
litica de implantacién de grandes su-
permercados (“mini-hipermerca-
dos”, si se admite la contradictoria
expresion) en ambitos geograficos
(sobre todo, Cataluna) donde hay
restricciones a las nuevas implanta-
ciones de grandes superficies (resul-
ta elocuente su politica de fortaleci-
miento de la ensefia Champion y su
sustitucion por Carrefour Express).

— Las limitaciones establecidas en la
normativa relativa a los plazos de pa-
g0 a proveedores han generado una
notable variedad de nuevos siste-
mas de facturacion que los “capita-
nes del canal” ponen en marcha pa-
ra no perder su hegemonia.

— Las restricciones legislativas en ma-
teria de promociones comerciales y
rebajas han originado nuevos e ima-
ginativos sistemas de atraccion del
consumidor: “semanas de oro”,
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“quincenas del ahorro”, “oferta es-
pecial”...

— Los notables esfuerzos de los deci-
sores politicos para disminuir los
costes de intermediacién de las tar-
jetas de débito que repercuten nega-
tivamente en el pequeno comercio
han conseguido sensibles mejoras
en este campo, aunque las entida-
des financieras se “recuperan” por
la via de las comisiones y otros cos-
tes financieros.

— En materia de regulacion de los hora-
rios comerciales los procesos adap-
tativos han sido muy variados. Entre
los fendmenos mas sorprendentes
que se han observado destacan las
ciudades Patrimonio de la Humani-
dad que no son municipios turisticos
(a efectos de la fijacion de horarios)
mientras que pequenas poblaciones
de tradiciéon agraria y/o industrial
han solicitado su conversion en zona
turistica (el caso de Arroyomolinos
en Madrid, donde se ha instalado el
gran Parque Comercial y de Servicios
Xanad, es relevante al respecto).

Ahora bien, tanto la captura del legisla-

dor como la del legislado plantean la
cuestion lateral de la aparicion de polizo-
nes. Es decir, grupos o empresas que no
manifiestan interés por las politicas publi-

cas 0 que no contribuyen electoralmente
pero que se benefician claramente de las
mismas. Una empresa puede manifestar
desinterés en relaciéon con la construc-
cién de un vial que favorezca el acceso a
sus establecimientos. No aporta ayuda fi-
nanciera para su puesta en marcha. No
actla como cliente electoral del gobierno
—en sentido lato— que afronta su crea-
cién, pero obtiene beneficios de su utiliza-
cioén puesto que es un bien puablico. La
tragedia de los polizones también se da
en el ambito de desenvolvimiento de la
politica comercial. La dispersion de inte-
reses en el sector apuntala las posibilida-
des de los diversos grupos de beneficiar-
se, sin el menor coste, de las externalida-
des generadas por las acciones publicas
(calles peatonales, centros comerciales
abiertos, remodelacion de mercados ma-
yoristas y minoristas, etc.).

ALGUNAS CUESTIONES
ESPECIFICAS RELATIVAS
A LA POLITICA DE COMERCIO INTERIOR

Los artistas —en el sentido expuesto en
este articulo— que se enfrentan a la tarea
de tomar decisiones en materia de co-
mercio interior se deben plantear las si-
guientes cuestiones especificas en el
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proceso de “esculpir y pintar” sus medi-
das publicas.

12 El establecimiento de rigurosas fron-
teras en el ambito del comercio termina
por generar una considerable confusion.
Segln la Comision Europea, el comercio
minorista es una actividad local.

Sin embargo, en los tiempos actuales
se dan procesos de globalizacion, interna-
cionalizacién, concentracion y disemina-
cion para la actividad distributiva. Las
grandes empresas multinacionales, las
franquicias, los centros comerciales, las
ciudades turisticas, etc., componen un
entramado poliédrico que no permite las
visiones simplistas.

La elipsis es comoda para el analista (o
para el decisor europeo), pero puede ge-
nerar visiones muy limitadas de los pro-
blemas. Ante esta situacién hay que reti-
rarse a cierta distancia intelectual (una
especie de anabasis aristotélica) para
comprobar todas las interrelaciones del
comercio y evitar perspectivas gravemen-
te menesterosas de las ideas fundamen-
tales para intentar mejorar el sector.

El Libro Verde (1996), el Libro Blanco
(2000) y las Directivas sobre promocio-
nes de ventas y sobre el control de la mo-
rosidad, sobre practicas comerciales des-
leales... y la propia Directiva de servicios
se caracterizan por intentar conocer, regu-
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CUADRO 3
Cuestiones especificas del comercio. Implicaciones de politica econémica

PROBLEMAS
1. Horarios comerciales - Divergencia de las aproximaciones empiricas. — Creacién de empleo temporal y destruccion de empleo
fijo.
— Fractura social entre los diversos grupos de interés. — Repercusiones dudosas sobre los niveles de precios
(aunque los costes suben mas que las ventas).
- Notable heterogeneidad en las politicas practicadas — Debate social sobre el impacto cultural,
en los paises europeos (la regulacion espafiola es medioombiental, sociologico... de las aperturas en
comparativamente importante segun la OCDE; festivos.
Casares y Rebollo (2005)).

2. Barreras de entrada - Generacion de un valor administrativo o valor de ~ Importancia de la politica de defensa de la competencia.
licencia comercial favorable a los establecimientos ya — Importancia de las pautas urbanisticas y de disefio de
instalados (que se benefician de las rentas de las ciudades.
situacion correspondientes)... — Mantenimiento de empleo de auténomos versus

creacion de empleo asalariado.
— Cambio en las estrategias comerciales de las

empresas y aparicion de efectos frontera.

3. Venta con pérdida ~ Pérdida de importancia del empresario innovador — La politica industrial y agraria se ve afectada.
(recuérdese el planteamiento de Schumpeter).
— Favorece la concentracion empresarial. — Importancia de la politica de calidad de vida (calidad de
los productos, imagen, duracion...).
— Se produce una erosion de la libre competencia. — La politica de defensa de la competencia debe evitar

practicas depredadoras.

FUENTE: Elaboracién propia.

lar y controlar las dispersas normativas
de los Estados miembros.

Segln la mitologia griega, Sisifo, con-
denado a los infiernos por su vida depra-
vada, cuando esta a punto de alcanzar
—tras duros esfuerzos de ascenso entre
los penascos— el Gltimo “eslabdén” se
vuelve a caer para iniciar “nuevamente”
el ascenso. A la Comision Europea pare-
ce ocurrirle algo similar. Como en el mito
citado, cuando parece que esta a punto
de entender los problemas vuelve a ca-
er... Contrastan el dinamismo de las acti-
vidades distributivas en un mundo globali-
zado con la rigidez y falta de especializa-
cién comparativa de sus estructuras ad-
ministrativas europeas.

2. Entre las cuestiones comerciales
que alcanzan mayor dimensién social y
politica hay que destacar los horarios de
apertura y cierre de establecimientos co-
merciales minoristas (los horarios comer-
ciales), las barreras de entrada y la deno-
minada venta con pérdida. Sin entrar en

|
|
|
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i
)
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el andlisis profundo de este triangulo de
problemas, se pueden tener en cuenta
las consideraciones establecidas en el
cuadro 3 en lo relativo al papel de la poli-
tica econdémica.

3. La coordinacién de la politica econé-
mica se plantea en el ambito de los obje-
tivos e instrumentos y en las considera-
ciones espaciales. Piénsese, a titulo de
ejemplo, en el impuesto medioambiental
aplicado por los gobiernos de Aragoén, Ca-
taluna, Navarra... a las grandes superfi-
cies. En esta medida se observan los si-
guientes componentes de politica econé-
mica:

— Utilizacién de una politica instrumen-

tal: la politica fiscal.

— Desde el punto de los objetivos se
trata de una medida que afecta a la
calidad de vida (concretamente al
medio ambiente).

— Su ambito de desenvolvimiento es el
de la politica sectorial, puesto que
afecta al sector comercial (no se han
establecido impuestos similares a
las fabricas de automdviles o a los
parques tematicos...). Desde el pun-
to de vista juridico se ha elevado un
recurso al Tribunal Constitucional
(defendiendo los intereses de las
empresas afectadas).

— Se trata de una medida de politica
regional, puesto que afecta al ambi-
to geografico de una comunidad au-
ténoma. Esta delimitacion genera la
aparicion de efectos frontera, cam-
bios en las posiciones estratégicas
de las empresas, etc.

— En consecuencia, se requiere la ar-
monizacién de las politicas naciona-
les, regionales y locales con el fin de
contribuir a la mejora del comercio (y
por supuesto, la Unién Europea debe
incorporarse al interés por este pro-
ceso de modernizacion sectorial).

4. El sector distributivo de productos
basicos tiene un componente estratégico
que justifica la provisién de infraestructu-
ras concurrenciales. A este respecto la
red de Unidades Alimentarias de Mercasa
y el apoyo a los mercados municipales
constituyen la clave de la béveda (en el
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caso espanol) para asegurar el abasteci-
miento de los productos frescos de ali-
mentacion con las debidas garantias en
lo relativo a trazabilidad, seguridad ali-
mentaria y relacion calidad-servicio-precio
de los mismos.

NOTAS FINALES

Como senala un antiguo libro indio: “Don-
dequiera que el hombre pone la planta, pi-
sa siempre cien senderos”. De aqui que
el andlisis de la actividad humana sea
permanente encrucijada y continua per-
plejidad. El acercamiento a los problemas
de la politica comercial desde una pers-
pectiva algo distante y distinta intelectual-
mente de los enfoques convencionales
(inmersos en la anédbasis antes citada)
nos ha permitido hilvanar estas ideas que
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pretenden contribuir a que la economia
artistica hinque sus raices voraces en el
humus del estudio de un sector apasio-
nante: la distribucién comercial.
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Los estandares de calidad
y seguridad en la
cadena alimentaria internacional

JACQUES TRIENEKENS. Universidad de Wageningen. Paises Bajos

u RESUMEN

En la dltima década se han desarrollado muchos estandares, publicos y pri-
vados, para la seguridad y la calidad alimentarias. Esto es consecuencia de
la preocupacién del consumidor occidental, relacionada con los escandalos
de seguridad alimentaria y con la globalizacion de la produccion alimenta-
ria. Actualmente existe una proliferacion de estandares a escala mundial.
Para los productores de los paises en desarrollo, esta variedad de estanda-
res hace que las demandas de los consumidores occidentales sean muy po-
co transparentes, haciendo muy dificil a estas partes desarrollar las relacio-
nes comerciales con los consumidores occidentales. Este articulo describe
las principales diferencias entre los estandares de calidad y seguridad ali-
mentarias y su impacto sobre los productores, las compaiias de procesado
y las compaiiias de distribucion en la UE, Mercosur y los paises ACP (Africa,
Caribe y Pacifico), y discute las tendencias, los cuellos de botella y las opor-
tunidades en el desarrollo de cadenas alimentarias en esas tres regiones.
Para ello se ha basado en estudios en 12 paises.

PALABRAS CLAVE: estandares de calidad y seguridad alimentarias, siste-
ma alimentario, piblico-privado, enfoque de cadena, coste-efectividad.

n los paises desarrollados los consumido-

res demandan productos alimentarios de

calidad alta y fiable en amplios surtidos a

lo largo del ano y a precios competitivos.
El consumidor de hoy en dia esta crecientemente
interesado por la calidad y seguridad alimentarias y
por los efectos negativos de la produccién bio-in-
dustrial. Se estima que millones de europeos en-
ferman cada ano debido a la contaminacién de ali-
mentos. Causas importantes son la salmonela, la
campylobacter y la E-coli O 157. Ademas, los con-
sumidores pueden encontrar comunicados de reti-
rada de productos del mercado en la prensa casi
semanalmente. Aunque los productos alimentarios
parecen ser mas seguros que nunca, desde un
punto de vista técnico y debido a los muchos pro-
gramas de control de calidad, la percepcion de se-
guridad de los consumidores se ha reducido consi-
derablemente.
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Al mismo tiempo, los sectores de la ali-
mentaciéon se han internacionalizado réa-
pidamente. La demanda del mercado ya
no se reduce a la oferta local o regional.
Los minoristas y las industrias alimenta-
rias ahora se abastecen de productos de
todo el mundo, transformando la indus-
tria alimentaria en un sistema interco-
nectado con una gran variedad de com-
plejas relaciones. Actualmente, incluso
los productos perecederos, que son
transportados por medio mundo, pueden
ser ofrecidos a precios competitivos. Es-
to ha provocado un crecimiento enorme
del surtido de productos en los super-
mercados (mientras que a principios de
los anos noventa un gran supermercado
occidental tenia un surtido promedio de
10.000 articulos, ahora tiene mas de
30.000 articulos).

Estos desarrollos han cambiado la
produccién, el comercio y la distribucion
de productos alimentarios de manera
irreconocible. Las Administraciones puU-
blicas, tanto nacionales como interna-
cionales, estan respondiendo a esto im-
poniendo una nueva legislacion y nuevos
reglamentos que aseguren una produc-
cion segura y respetuosa con los anima-
les, una contaminacién controlada, y que
economice en el uso de los recursos.
Ejemplos son los estandares del Codex
Alimentarius (FAO/OMS), la Ley Alimen-
taria General (EU 2002/178) y los regla-
mentos EU-BSE.

Para los negocios alimentarios esto
significa poner un mayor énfasis en el
control de calidad y de seguridad, en la
trazabilidad de los productos alimenta-
rios y en asuntos medioambientales, asi
como, al mismo tiempo, moverse desde
una produccion en grandes cantidades
hacia una produccién especializada de al-
to valor anadido. Ademas, a causa de su
insercion en la economia global, es impor-
tante para todos los negocios la colabora-
cién con otras partes con el fin de lograr
productos seguros y de alta calidad para
el consumidor. Esto significa que las es-
trategias de los negocios deben ahora
desplazar su atencion desde los intere-
ses econdémicos y tecnolégicos hacia

asuntos de actualidad tales como la se-
guridad e higiene de los productos ali-
mentarios, respeto con los animales, el
medio ambiente, etc. Estos procesos
afectan a la cadena alimentaria entera,
desde el productor hasta el detallista.

Cémo afrontar los nuevos retos

Para afrontar estos retos, empresas de
todo el mundo usan, cada vez mas, siste-
mas de garantia de calidad estandar para
mejorar la calidad y la seguridad de los
productos y de los procesos de produc-
cion. Los sistemas de garantia de calidad
permiten la aplicacion y verificacion de
medidas de control con la intencion de ga-
rantizar la calidad y la seguridad de los ali-
mentos. Se exige en cada etapa de la ca-
dena de produccion alimentaria garanti-
zar alimentos seguros y conformes con
los requerimientos tanto reglamentarios
como de los clientes. Los gobiernos tie-
nen una labor importante en proporcionar
orientacién normativa sobre los sistemas
de garantia de calidad mas apropiados, y
en verificar/auditar su implementacion,
como instrumento para hacer cumplir las
normas. Ademas, existe un claro despla-
zamiento desde el antiguo enfoque de
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inspeccion del producto final hacia un
nuevo entorno de un enfoque de garantia
de calidad donde los proveedores en la
cadena asumen la responsabilidad en la
seguridad.

A este respecto, en la Ultima década ha
habido una clara tendencia hacia la certi-
ficacion de calidad realizada por grandes
minoristas occidentales (Jahn et al.,
2004a, 2004b). Los sistemas de control
de seguridad privados, los estandares y
los programas de certificacion son usa-
dos para responder a las mas altas ex-
pectativas de los consumidores, porque
la calidad ya no se relaciona solamente
con el producto, sino también con las ca-
racteristicas de los procesos de produc-
cion y distribucién (Oyeran, E. et al.,
1999; Jahn et al., 2004). Al contrario que
en sistemas de calidad méas generales
como HACCP e IS0, los sistemas de los
minoristas cubren a menudo mas partes
en la cadena (Triekenens, 2004). Algunos
ejemplos de estos sistemas de certifica-
cién son British Retail Consortium (Con-
sorcio Britanico de Minoristas), European
Retail Good Agricultural Practices (Eurep-
Gap) (Buenas Practicas Agricolas Europe-
as del Minorista) y Safe Quality Food (Ali-
mentos Seguros y de Calidad).

No todas las empresas estan capacita-
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das para seguir las demandas impulsa-
das por los mercados occidentales. Esto
es especialmente dificil para empresas
de los paises en desarrollo (Unnervehr,
2000). Los paises en desarrollo se estan
integrando cada vez mas en el mercado
alimentario mundial debido al aumento
en los paises occidentales de, primero, la
demanda de consumo de una oferta de
productos exoéticos a lo largo de todo el
ano y, segundo, el abastecimiento de los
minoristas e industrias alimentarias occi-
dentales. Esto significa, sin embargo, que
los paises en desarrollo tienen que adap-
tarse a los estrictos estandares y regula-
ciones sobre calidad y seguridad en estos
mercados. Estos paises tienen que con-
seguir también un mejor control sobre la
produccién, el comercio y la distribucion
de sus productos agricolas con el fin de
garantizar la trazabilidad de sus produc-
tos y operar de una forma coste-efectiva
para competir en el mercado mundial. A
este respecto, una barrera importante pa-
ra los productores de los paises en desa-
rrollo es la falta de un entorno permisible
(servicios institucionales y de infraestruc-
turas). Por ejemplo, muchos paises care-
cen de personal cualificado y de laborato-
rios, lo que dificulta la realizacién de un
buen control de calidad.

LA CADENAS
ALIMENTARIAS INTERNACIONALES

Caracteristicas de la calidad y la
seguridad de la produccion alimentaria

Los productos y los procesos de produc-
cién alimentarios tienen una serie de ca-
racteristicas especificas que afectan a la
calidad del producto y a la garantia de ca-
lidad en los procesos de produccion:

— Lavariacién de calidad entre diferen-
tes productores y entre diferentes lo-
tes de productos, debida a, por ejem-
plo, el estado del tiempo, la variacion
biolégica y la estacionalidad, pero
también como un posible resultado
de las variaciones en la produccion.

— La caducidad del producto y de los

productos perecederos. Para mu-
chos materiales hay que tener en
cuenta las limitaciones sujetas al
tiempo que pueda conservarse un
producto sin que se deteriore.

— Los volimenes de las cosechas son
frecuentemente inciertas debido a,
por ejemplo, el estado del tiempo.

— Existen unas demandas especiales
de almacenamiento y transporte, co-
mo por ejemplo las instalaciones re-
frigeradoras y las medidas relativas
a la higiene.

Respecto a estas caracteristicas, exis-
ten algunos riesgos especificos en la pro-
duccién y la distribucion de alimentos. La
mayoria de las industrias alimentarias tie-
nen muchas fuentes de lotes de materias
primas. A causa de la internacionaliza-
cién de las cadenas y redes alimentarias,
el abastecimiento se internacionaliza ca-
da vez mas. Esto provoca que la garantia
de calidad sea dificil de conseguir.

En relacion con la globalizacion de las

cadenas alimentarias esta el creciente
nimero de actores en las cadenas ali-
mentarias con diversas relaciones forma-
les e informales. Las transacciones en
una cadena alimentaria se dan frecuente-
mente a través de relaciones realizadas
en condiciones de igualdad. Una sdélida
administracion de transacciones carece a
menudo de tales relaciones. Debido ala
creciente interconectividad de los flujos
de productos en las redes alimentarias
mundiales, se incrementa el peligro de
contaminacion cruzada de lotes de mate-
rias primas.

Para tratar de manera efectiva las de-
mandas de calidad y seguridad a las que
se enfrentan los negocios, es necesario
tomar un enfoque de cadena en lo relati-
vo a calidad y seguridad alimentarias. Pa-
ra ilustrar las mdltiples influencias (inte-
rrelacionadas) sobre la calidad en las ca-
denas alimentarias, el grafico 1 muestra
los diversos factores que afectan a la ca-
lidad en la cadena de la fruta.

GRAFICO 1

Factores que influyen en la calidad en una cadena de frutas

Eleccién de la variedad
de semilla

Proteccion de semillas

Método de cosecha
Condiciones higiénicas
recogida

Surtido de frutas
limpias

Proteccién para las
frutas cosechadas
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Calidad del
empaquetado

Manejo en tienda
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Almacenamiento en
vitrina refrigerada

HHAH

« Irrigacién (gota a gota)
« Uso de pesticidas
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heladas, insectos

« Condiciones de carga/
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de frio
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sensoriales
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Dimensiones de las
cadenas alimentarias internacionales

La colaboracion en la cadena de suminis-
tro puede ayudar a los paises en desarro-
llo en la obtencién de acceso a los merca-
dos potenciales y puede transferir conoci-
miento y tecnologia con el fin de optimizar
la produccion y la distribucién a través de
las cadenas de suministro transfronteri-
zas. Para analizar el impacto de los estan-
dares de calidad y seguridad sobre las
empresas alimentarias internacionales
se necesita, por tanto, un enfoque de ca-
dena en la que los productores y otras
partes de la cadena estén unidos con los
consumidores (occidentales) para lograr
un flujo de productos eficiente orientado
al consumidor (Ziggers, 1999). A causa
de la diferente naturaleza de los factores
que afectan a las cadenas alimentarias,
también necesitamos un enfoque multi-
disciplinar. A este respecto, reconocemos
cuatro dimensiones importantes de las
cadenas alimentarias (Triekenens, 2002):
la perspectiva econdémica, la tecnolégica,
la social/legal y la medioambiental.

Estas cuatro dimensiones abarcan las
cadenas de suministro desde el agricultor
hasta el plato de comida.

El enfoque multidisciplinar y “del agri-
cultor al plato de comida” mostrado en el
grafico 2 es particularmente importante
para las cadenas internacionales con ta-
sas de crecimiento econémico, niveles de
tecnologia, sistemas sociales y legales y
atencion a temas medioambientales dife-
renciados. Traducido al caso de los pal-
ses en desarrollo, las cuatro dimensiones
del gréfico 2 se pueden describir como si-
gue (Triekenens y Willems, 2002):

— La dimensién econémica esta rela-
cionada con la eficiencia (en pers-
pectiva coste-beneficio) y con la
orientacion hacia el consumidor. De-
bido al cambiante estilo de vida de
los consumidores occidentalizados,
la demanda de comida de prepara-
cién rapida, como por ejemplo fruta
precortada, ensaladas de fruta y co-
midas listas para comer, esta cre-
ciendo. Ademas, el interés de los

GRAFICO 2

Las cadenas alimentarias internacionales

PRODUCCION
DEL SECTOR
PRIMARIO
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SISTEMA SOCIAL/
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MEDIO AMBIENTE

consumidores por la proteccién ani-
mal, los asuntos medioambientales
y los aspectos sociales, tales como
el salario, las condiciones laborales,
etc., origina una demanda de produc-
tos relacionados con el comercio jus-
to, la produccion organica, etc. Esto
crea oportunidades para empresas
en paises en desarrollo de operar en
huecos de mercado (internaciona-
les). Sin embargo, los estandares in-
ternacionales de calidad, sanidad y
proteccién animal pueden tener un
impacto negativo sobre la competiti-
vidad de estas empresas.
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La dimensién medioambiental esta
relacionada con la forma en que la
produccion, el comercio y la distribu-
cién de alimentos estan insertados
en su entorno (ecoldgico). La integra-
cién de paises en desarrollo en las
cadenas internacionales puede
crear una carga extra sobre el medio
ambiente en estos paises, debido
por ejemplo a la deforestacion, el in-
cremento del monocultivo y el incre-
mento del uso de pesticidas y quimi-
cos. Un desarrollo sostenible para el
medio ambiente puede lograrse a
través de la colaboracién de empre-
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sas de la cadena de suministro. Por
ejemplo reciclando los residuos y
empaqguetando los materiales a lo
largo de la cadena, desde el consu-
midor al agricultor, y la introduccion
de sistemas de produccion alimenta-
ria sostenibles.

La dimension tecnoldgica esta rela-
cionada con la forma en que la tec-
nologia (tecnologia del producto y del
proceso, tecnologia del transporte,
tecnologia de la informacion y la co-
municacion) puede ser aplicada para
mejorar la produccion y la distribu-
cion de productos alimentarios segu-
ros y de alta calidad. Una serie de
nuevas tecnologias se ha desarrolla-
do durante la dltima década para la
mejora de la logistica, el incremento
del uso de tecnologias de la informa-
cién y la comunicacion, y la gestion
de la calidad en la cadena de sumi-
nistro. Las cadenas de suministro
transfronterizas se pueden observar
como un vehiculo por el cual nuevas
formas de produccion, tecnologias
(en las explotaciones agrarias), logis-
tica, procesos laborales y relaciones
y redes organizativas son introduci-
das y difundidas. Por ejemplo, Schurr
& Fischer (1996) discuten sobre cé-
mo los minoristas transfieren tecno-
logias y procesos a sus operaciones
en Europa Oriental. Esto muestra
que los estandares y sistemas tec-
nolégicos para guiar y controlar pro-
cesos Y flujos de bienes e informa-
cion (como el seguimiento/rastreo y
la busqueda de la fuente para hacer
un trazado de la ruta elegida se es-
tan internacionalizando creciente-
mente. Otro ejemplo es el de los su-
permercados en Brasil y Tailandia,
que han iniciado programas de ges-
tién de calidad total para productos
perecederos como el pescado fres-
co, la carne y las verduras.

La dimension social y legal esta rela-
cionada con las limitaciones socia-
les a la produccion, la distribucion y
el comercio de alimentos y con as-
pectos como el bienestar humano, la

defensa de los animales y el desa-
rrollo socio econémico sostenible.
Unas relaciones de poder desigua-
les en la cadena (por ejemplo, el cre-
ciente poder a escala mundial de los
minoristas) y las barreras comercia-
les impactan no sélo sobre la organi-
zacion de las cadena de suministro
transfronteriza (desplazando las acti-
vidades que anaden valor anadido a
los paises occidentales), sino tam-
bién sobre la division de costes y be-
neficios. En particular, los producto-
res de poca envergadura de los pai-
ses en desarrollo estan en desventa-
ja porque tienen poco capital para in-
vertir, usan técnicas tradicionales,
dependen del trabajo familiar y no
estan en contacto con los actores de
mercado (internacionales) (Dirham,
2003). Como consecuencia de la
creciente competencia, estos pro-
ductores de pequeno tamano pue-
den convertirse en los perdedores.
Estas cuatro dimensiones abarcan las
cadenas alimentarias desde el agricultor
hasta la mesa.

ESTANDARES DE CALIDAD ALIMENTARIA

Los propésitos de la legislacion sobre se-
guridad y calidad alimentarias son prote-
ger la salud humana, minimizar los efec-
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tos medioambientales y lograr una com-
petencia justa (fair competition).

Estandares globales e internacionales

A escala global, en particular la Organiza-
cién para la Alimentacion y la Agricultura
(FAQ), la Organizacion Mundial para la Sa-
lud (OMS), siendo ambas organizaciones
de la ONU, y la Organizacién Mundial del
Comercio (OMC) abordan asuntos de se-
guridad alimentaria. En 1962, como re-
sultado del Programa de Estandares Ali-
mentarios, se estableci6 el Codex Alimen-
tarius por parte de la FAO y la OMS para
que actuase como organizacion paraguas
para el diseno de nuevas politicas en ma-
teria de alimentos a escala global. El ob-
jetivo del Codex es proteger la salud publi-
ca y apoyar unas relaciones comerciales
de alimentos equilibradas (Boutrif,
2003). Por este motivo se elaboran los
estandares. Los asuntos de los estanda-
res alimentarios del Codex Alimentarius
abarcan desde las caracteristicas de las
materias primas y las materias procesa-
das, hasta los pesticidas, contaminantes
y etiquetado, o0 métodos de muestreo y
anélisis (Luning et al., 2002).

Desde que se estableciera en 1995 la
OMC, los estandares del Codex son usa-
dos en los conflictos comerciales. El Co-
dex cuenta actualmente con 171 paises
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miembros, representando al 98% de la
poblacién mundial.

El Codex Alimentarius tiene una gran re-
levancia para el comercio mundial de ali-
mentos. Con respecto al creciente merca-
do mundial, en particular, son evidentes
las ventajas de tener universalmente es-
tandares alimentarios uniformes para la
proteccion de los consumidores. No es
sorprendente, por tanto, que tanto el
Acuerdo sobre Barreras Técnicas al Co-
mercio (TBT) como el Acuerdo sobre la
Aplicacién de Medidas Sanitarias y Fitosa-
nitarias (SPS) promuevan la armonizacién
internacional de estandares alimentarios.

Un resultado de la Ronda Uruguay de
negociaciones de comercio multilateral
es el acuerdo SPS. El acuerdo SPS cita
los estandares, las directrices y las reco-
mendaciones del Codex como las medi-
das internacionales preferidas para facili-
tar el comercio internacional de alimen-
tos. Como tales, los estandares del Co-
dex se han convertido en el punto de refe-
rencia sobre el que las medidas y regula-
ciones nacionales son evaluadas, dentro
de los parametros de los acuerdos de la
Ronda Uruguay (www.fao.org).

De conformidad con el acuerdo SPS,
los miembros de la OMC estan obligados
a llevar a la practica sélo aquellas medi-
das de seguridad y calidad alimentarias
que estan basadas en principios cientifi-
€0S Yy que no constituyan una restriccion
disfrazada sobre el comercio internacio-
nal. El articulo 2.2 del acuerdo SPS esta-
blece que: “Los miembros deberan ase-
gurar que cualquier medida sanitaria y fi-
tosanitaria sea aplicada s6lo hasta el
punto necesario para proteger la vida o
salud humana, animal o vegetal, esté ba-
sada en principios cientificos y no sea
sostenida sin suficiente evidencia cientifi-
ca...”. No obstante, Henson y Loador
(2001) demostraron que muchos paises
en desarrollo carecen de los recursos ne-
cesarios para participar de manera efecti-
va en el comercio internacional porque
para esos paises todavia es dificil cumplir
con los requisitos del acuerdo SPS a cau-
sa de la falta de un marco legal. Los moti-
vos de esta carencia son: leyes caducas,

falta de un conocimiento compartido de-
bido a una limitada coordinacién entre las
organizaciones que manejan los temas
de seguridad alimentaria, la baja financia-
cion que reciben los institutos de investi-
gacion y la falta de concienciacion sobre
los estandares de calidad y seguridad
(The Semwanga Group Ltd., 2003).

A escala nacional e internacional se ha
establecido también mucha legislacion
sobre calidad y seguridad de los alimen-
tos. Por ejemplo, la Unién Europea ha di-
senado un amplio campo de exigencias
legislativas en materia de seguridad ali-
mentaria. La Directiva de la Unién Euro-
pea 93/43, sobre Higiene de los produc-
tos alimentarios (Higiene of Foodstuffs),
establece que los operadores de nego-
cios alimentarios deberan identificar cual-
quier etapa en sus actividades critica-
mente para garantizar la seguridad ali-
mentaria, y asegurar que los procedimien-
tos adecuados son identificados, imple-
mentados, mantenidos y revisados sobre
la base del HACCR

La Ley Alimentaria General de la UE, im-
plementada en enero de 2005, establece
la responsabilidad primaria de las empre-
sas de alimentacion (incluida la de ali-
mentos para animales) en el caso de pro-
ductos alimentarios no aptos para el con-
sumo. Esto supone la implementacion de
sistemas de monitoreo por parte de las
empresas. Con la informacion proveida
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por estos sistemas seria posible determi-
nar el origen de los problemas de seguri-
dady calidad, y debe ser posible averiguar
dénde se encuentran en la cadena de su-
ministro otros productos con el mismo
problema (Triekenens, 2004). En cuanto a
la trazabilidad, desde el 1 de enero de
2005 las empresas estan obligadas a
mantener un registro del suministro de
materias primas y de las entregas a clien-
tes sobre una base de transacciones.

En EEUU, los sistemas de garantia han
existido también desde hace muchos
anos. En particular tales sistemas se diri-
gen mas hacia métodos de produccion
segura y la salud fisica de los animales
en las granjas, y menos hacia asuntos ta-
les como la trazabilidad y la proteccion
animal. Unos ejemplos son el programa
de Garantia de Calidad de la Carne de Va-
ca (Beef Quality Assurance) (BQA) de la
Asociacion Nacional de Carne de Vaca de
Ganaderos (National Cattlemen’s Beef
Association -NCBA-), que pretende redu-
cir los residuos de la ternera, y el progra-
ma de Garantia de Calidad de la Carne de
Cerdo del Consejo Nacional de Producto-
res de Carne de Cerdo (National Pork Pro-
ducers Council Pork Quality Assurance
—PQA-), que se dirige hacia las “buenas
practicas de gestion”. Aunque durante
los Gltimos anos se ha prestado mas
atencion a asuntos como la proteccion
animal y el medio ambiente, sélo recien-
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temente la trazabilidad se ha convertido
en un tema de gestion.

A escala global, los paises y regiones
tienen sus propias medidas legislativas
en seguridad y calidad alimentarias. Inclu-
so dentro de la UE hay todavia muchas di-
ferencias entre los paises miembros en
cuanto a legislacion de seguridad alimen-
taria, lo cual dificulta a menudo el comer-
cio (Ebsjberg y Bruun, 2003; Duffy y Fear-
ne, 2003).

Estandares publicos y privados

Giovannucci & Reardon (2001) definen
los estandares como “parametros defini-
dos que segregan productos similares en
categorias y que los describen con una
terminologia consistente que puede ser
cominmente entendida por los partici-
pantes del mercado”. Los estandares
mejoran la eficiencia de los mercados, y
puede concernir a cualquiera de los pro-
cesos en la cadena alimentaria. En este
articulo nos centramos en los estandares
alimentarios, en sentido amplio, incluyen-
do consideraciones sociales y medioam-
bientales, y su aplicacién por las diversas
partes de la cadena alimentaria.

Desde los anos noventa ha habido un
incremento enorme de estandares ali-
mentarios. Empresas de todo el mundo
estan usando crecientemente sistemas
de garantia de calidad para mejorar su
producto y sus procesos de produccion.
Siguiendo esta tendencia, se esta dando
un desplazamiento desde el antiguo enfo-
que de la inspeccion final del producto ha-
cia un nuevo contexto de un enfoque de
garantia de calidad donde los enlaces en
la cadena alimentaria asumen la respon-
sabilidad de la seguridad a través de un
control de sus procesos. Esto significa
que la garantia de calidad se requiere en
cada paso de la cadena de produccion ali-
mentaria para asegurar alimentos aptos
para el consumo y mostrar el cumplimien-
to con los requisitos reguladores y de los
consumidores. La legislacion a escala
global (ej. el Codex Alimentarius), interna-
cional (ej. UE) y nacional proporciona el

marco basico y las directrices normativas
para los sistemas de garantia de calidad
mas comunes.

Estandares genéricos de calidad y
seguridad alimentarias

Los tres sistemas de garantia de calidad
mas importantes en el sector alimentario
son las Buenas Précticas Agricolas (GAP-
Good Agricultural Practices), el Analisis de
Riesgos de los Puntos Criticos de Control
(HACCP-Hazard Analisis of Critical Control
Points) y la Organizacién Internacional de
Estandares (1S0O).

Los sistemas GAP incluyen un set de di-
rectrices para las practicas agrarias que
persiguen asegurar unos estandares mi-
nimos para la produccion y el almacenaje.
Temas importantes son la gestion de pes-
ticidas (uso 6ptimo de pesticidas), el ma-
nejo del estiércoles en las granjas de ani-
males, el mantenimiento de la calidad del
agua, la sanidad de los trabajadores y del
campo, directrices para el manejo de los
productos después de la cosecha y el
transporte, entre otros. En los Gltimos
anos se ha dado una creciente atencién a
aspectos de gestion, como por ejemplo la
documentacion, los procedimientos de
quejas y de retirada de productos del mer-
cado, etiquetado, etc.

El HACCP (Anélisis de Riesgos de los
Puntos Criticos de Control) es un enfoque
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sistematico en la identificacion, evalua-
cién y control de aquellas etapas en el
manufacturado de alimentos que son cri-
ticos para la seguridad del producto. Ac-
tualmente los principios del HACCP son la
base de la mayoria de los sistemas de ga-
rantia de calidad y seguridad alimentarias
(Codex Alimentarius, legislacion alimenta-
ria de la UE y de EEUU, la mayoria de los
estandares privados). EI HACCP identifica
los riesgos de los procesos de produc-
cién que pueden conducir hacia produc-
tos no aptos para el consumo, ademas
de disenar medidas que reduzcan esos
riesgos hasta niveles aceptables. El
HACCP se dirige a la prevencion de ries-
gos en lugar de a la inspeccién del pro-
ducto final. Esta disenado basicamente
para su aplicacion en todos los eslabo-
nes de la cadena alimentaria, abarcando
desde el cultivo, la cosecha, procesado,
distribucién y minorista hasta el prepara-
do de alimentos para el consumo. (En es-
panol se ha generalizado la denomina-
cién APPCC como siglas de Analisis de
Peligros y Puntos Criticos de Control, aun-
que en este articulo se respeta el uso de
las siglas HACCP utilizadas por el autor
con las iniciales en inglés).

EI HACCP contiene siete principios:

— Analizar riesgos (biolégicos, quimi-
cos o fisicos).

— ldentificar los puntos criticos de con-
trol. Estos son puntos de la produc-
cion de alimentos en los que el ries-
go potencial puede ser controlado o
eliminado.

— Establecer medidas preventivas con
limites criticos para cada punto de
control.

— Establecer procedimientos de moni-
toreo sobre los puntos criticos de
control.

— Establecer acciones correctivas que
sean tomadas cuando el monitoreo
muestre que no se haya cumplido al-
gun limite critico.

— Establecer procedimientos que verifi-
quen que el sistema funciona correc-
tamente.

— Establecer un archivado efectivo pa-
ra documentar el sistema HACCR
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Existen algunos importantes prerrequi-
sitos para la implementacion del HACCPR
tales como que los principios del diseno
sanitario (ej. Flujo lineal del producto), el
GMP y los programas de seguridad debe-
rian estar presentes, especificaciones es-
critas para todos los ingredientes, pro-
ductos y materiales de empaquetado de-
berian estar presentes, los principios de
diseno sanitario y los programas de man-
tenimiento deberian estar presentes, los
requisitos de higiene personal, procedi-
mientos documentados para asegurar se-
gregacion y el uso correcto de productos
quimicos no alimentarios deberian estar
presentes, etc.

Los estandares de calidad de I1SO (Or-
ganizacion Internacional de Estandares)
son estandares internacionales que pre-
tenden lograr la uniformidad en los siste-
mas de calidad. La esencia de un siste-
ma de calidad basado en la ISO es que
todas las actividades y el manejo de ali-
mentos deben establecerse en procedi-
mientos. A través de una clara asigna-
cién de las responsabilidades y autorida-
des, dichos procedimientos deben ser
adoptados. Mientras el GAP y el HACCP
prestan atencién tanto a los asuntos tec-
nolégicos como de gestion, el ISO se
centra en la gestion. El mas usado de to-
dos los estandares de I1SO es el ISO
9000 series para la calidad. Los estan-
dares son independientes de cualquier
industria especifica. Este estandar inclu-

ye elementos tipicos de la gestién de ca-
lidad tales como tareas y responsabilida-
des de inspeccion y presta también aten-
cién a aspectos econémicos de las ga-
rantias de calidad. Recientemente fue
lanzado 1SO 22000, un estandar nuevo
que cubre toda la cadena de suministro
alimentario y que da atencion a los requi-
sitos del HACCP y GAR

Estéandares privados de seguridad y
calidad alimentarias

Desde los anos noventa se han disenado
muchos estandares de calidad y seguri-
dad alimentarias.

Los principales objetivos de los estan-
dares privados de seguridad alimentaria
son (Vellena y Boselie, 2005):

— Mejorar los estandares de suminis-
tro y la consistencia y evitar produc-
tos defectuosos.

— Eliminar la revisién multiple de sumi-
nistradores y fabricantes/ producto-
res alimentarios a través de la certifi-
cacion de sus procesos.

— Apoyar los objetivos de consumido-
res y minoristas por medio de la “tra-
duccion” de esas exigencias a través
de la cadena.

— Proporcionar informacién concisa pa-
ra asistir con debida diligencia a la
defensa en caso de incidentes ali-
mentarios.
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Los estandares privados de seguridad
y calidad alimentarias estan representa-
dos de la mejor forma en estos tres
ejemplos: Eurrep-gap, British Retail Con-
sortium y SQF (Safe Quality Food) (Ali-
mento de calidad seguro/ apto para el
consumo).

Eurep Gap

Eurep es una organizacion de mas de 20
grandes minoristas y organizaciones de
consumidores europeos (ej. AHOLD, TES-
CO). GAP simboliza las Buenas Précticas
Agrarias (Good Agricultural Practice). Es
un paquete de normas que persiguen ga-
rantizar productos respetuosos con el
medio ambiente, seguros y de alta cali-
dad. Eurep Gap presta gran atencion a
medidas de seguridad alimentaria, de
gestion de recursos y medioambientales,
y se dirige a los productores del sector pri-
mario. El certificado Eurep Gap esta dise-
nado para hacer transparentes los proce-
sos de los negocios. Las normas de los
minoristas de Eurep Gap son mas rigidas
que las demandas gubernamentales
(UE). Una desventaja de Eurep Gap es
que toma la legislacion del pais donde es
implementado como punto de partida, y
no hay todavia un programa de certifica-
cién comun. Esto explica por qué la imple-
mentacion de Eurep Gap puede variar en-
tre pais y pais.

BRC (British Retail Consortium-
Consorcio de minoristas briténicos)

En 1998 el BRC, con participantes como
TESCO y Sainsbury, tomé la iniciativa para
definir los criterios comunes para la ins-
peccién de suministradores de productos
alimentarios. Las inspecciones son reali-
zadas por organizaciones de inspeccio-
nes certificadas. Antes de que el BRC fue-
ra introducido, los minoristas realizaban
las inspecciones separadamenete; las
inspecciones conjuntas, no obstante, re-
ducen los costes. Minoristas en otros
paises europeos exigen también ahora a
sus suministradores que realicen inspec-
ciones de acuerdo con las reglas del BRC,
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y también exigen que los acompanen de
informes sobre la calidad. Las normas del
BRC estan convergiendo con las hormas
HACCR aunque se presta mas atencion a
asuntos como el entorno y las instalacio-
nes de la fabrica.

SQF (Safe Quality Food-
Alimentos de calidad aptos
para el consumo/Alimentos seguros)

SQF se dirige a la garantia de calidad en
las cadenas de suministro. Su base son
las normas HACCP y las normas
ISO 9000 series. ElI SQF distingue entre
dos normas. SQF 1000 se centra en los
productores del sector primario. El resto
de empresas son certificadas de acuerdo
al SQF 2000. Una diferencia importante
entre ambas normas es que las empre-
sas SQF 2000 deben trabajar de acuerdo
con HACCPR El SQF se disena en Australia
y esta bien aceptado internacionalmente.
Una ventaja es que SQF puede ser inclui-
da en la etigueta del producto.

Aparte de estos ejemplos, existen cien-
tos de otros estandares privados de cali-
dad y seguridad en la UE. Se pueden dife-
renciar varios tipos de estandares:

— Los sistemas de certificacion para
una agricultura sostenible. Estos sis-
temas se centran en una produccion
respetuosa con el medio ambiente y
el uso de estandares de calidad es-
pecificos. Ejemplos de tales siste-
mas son “EKO” en los Paises Bajos
y “CRAE” en Espana. Los agriculto-
res y ganaderos deben guardar los
recibos y la documentacion de la pro-
duccién con el fin de realizar el moni-
toreo y control.

— Los sistemas de garantia de calidad
basados en sectores (a menudo a ni-
vel nacional). Estos sistemas persi-
guen controlar la produccién prima-
ria en ciertos sectores agricolas. Pre-
tenden productos alimentarios segu-
ros y saludables. Ejemplos son el
“Farm Assured British Beef and
Lamb” (FABBL) y el “Integraal Keten
Beheer” (IKB, “Gestion de la cade-
na”) en los Paises Bajos. Ejemplos

= -

tipicos del sistema de IKB son: el
uso de hormonas del crecimiento,
Buenas Practicas de Manufacturado
(Good Manufacturing Practices,
GMP) en el comerciante y la empre-
sa de transporte, requerido GMP +
alimentacion para animales (libre de
salmonela), uso de medicinas (con-
trol por el veterinario), control de hi-
giene, respeto hacia los animales,
HACCP obligatorio para los matade-

ros y procesadores de carnes.

nible).

mayores minoristas europeos).
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Los sistemas de garantia de calidad
iniciados por las industrias alimenta-
rias. Estos son gestionados por in-
dustrias alimentarias nacionales o
internacionales que esperan conse-
guir procesos especificos y distintos
(ej. SAl: Sustainable Agricultura Ini-
tiative- Iniciativa de Agricultura soste-

Sistemas de minoristas. Estos siste-
mas estan controlados por los mino-
ristas. La mayoria de estos sistemas
persiguen una produccion sostenible
y segura. El ejemplo méas importante
es “EUREP GAP”, introducido por Eu-
ro-Retailer Group (un grupo con los

Sistemas de garantia de calidad re-
gionales o tradicionales. Esta cate-
goria incluye a todas las iniciativas
que se refieren a la produccion local
o regional, y han implementado sus
propios estandares. Un ejemplo en

los Paises Bajos es “Nautilus”, pro-
ductos EKO de una regién en los Pai-
ses Bajos.

En general, los sistemas iniciados por
los minoristas abarcan la parte mas
grande de la cadena, al contrario que
otras iniciativas que sélo incluyen uno o
pocos eslabones. La Buena Practica
Agricola (GAP), el Andlisis de Riesgos de
los Puntos Criticos de Control y los certi-
ficados I1SO son actualmente instrumen-
tos importantes para asegurar la seguri-
dad y calidad alimentarias a nivel de em-
presa. Hasta hace poco la mayoria de
los sistemas de garantia de calidad no
incluian trazabilidad abarcando toda la
cadena alimentaria. Los productos y los
semifabricados pueden ser rastreados y
localizados (trazados) separadamente
con la HACCR sin dar, sin embargo, una
vision general de la cadena en su con-
junto. Por el momento los riesgos son
afrontados por medio de auditorias de
suministrador y de la cadena, y por me-
dio de programas de monitoreo. Una ex-
cepcién se encuentra en cadenas de
carne de paises donde, como resultado
de los recientes sucesos, mucha aten-
cién se ha dado a los asuntos de trazabi-
lidad. En estas cadenas existen siste-
mas integrados de trazabilidad que abar-
can toda la cadena.

La proliferacion de los estandares de ca-
lidad descritos anteriormente ha provoca-
do en las partes de la cadena alimentaria
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un creciente interés los costes de imple-
mentacion (y certificacion) y accesibilidad
de los mercados gobernados por esta mul-
titud de estos sistemas. Un gran grupo de
minoristas operando internacionalmente
ha tomado la Iniciativa Global de Seguri-
dad Alimentaria (GFSI) que persigue la ar-
monizacién de los estandares existentes
para lograr normas uniformes, en lugar de
la forma actual donde paises y empresas
definen sus propios estandares (www.cies-
net.com/global_food/main.html).

La expectativa es que los estandares
privados (de minoristas) como Eurep Gap
y BRC se iran armonizando cada vez mas
con otros estandares privados, reflejando
un nivel extra de exigencias puestas en

empresas alimentarias sobre obligacio-
nes legales como el Codex Alimentarius y
el uso de HACCP en paises industrializa-
dos. Sin embargo, sobre este nivel de sis-
temas privados “obligatorios” se ha de-
sarrollado otro nivel de estandares con in-
cluso mas demandas especificas. Ejem-
plos de estos estandares en el nivel méas
alto (“top-layer”) son “Nature’s Choice”
de TESCO, que pone una serie de exigen-
cias medioambientales en lo mas alto de
las exigencias de Eurep GAR el etiqueta-
do EKO 'y el etiquetado de Comercio Justo
(Fair Trade). Desde esta perspectiva, es
de esperar que la proliferacion de estan-
dares continuara sélo sobre un nivel dife-
rente, como era el caso, por el momento.

GRAFICO 3

Los diferentes niveles de estandares de seguridad y calidad alimentarias

Sistemas
privados
especializados:
Comercio Justo, Eko

Sistemas
privados obligatorios: EUREP GAP,
BRC, etc.

Regulaciones publicas: Codex alimentario, HACCP, etc.
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EL USO DE ESTANDARES
EN DIFERENTES REGIONES Y PAISES

En los paises industrializados la mayoria
de las empresas en la cadena alimentaria
cumplen con los estandares basicos so-
bre seguridad y calidad alimentarias. Para
los productores de los paises en desarro-
llo y de las economias emergentes, la si-
tuacion es mas dificil. A continuacién ve-
remos con mas detalle el uso de los es-
tandares de seguridad y calidad alimenta-
rias en diferentes regiones. La informa-
cién se basa en un estudio comparativo
en el uso de estandares de calidad y se-
guridad alimentarias en tres regiones: los
paises industrializados de la UE, los pai-
ses con economias emergentes del Mer-
cosur y los paises menos desarrollados
del ACR En 12 paises se llevaron a cabo
en 2003 y 2004 extensos inventarios de
legislacion y estandares alimentarios, ba-
sados en entrevistas a expertos y mate-
rial secundario (informes gubernamenta-
les, informes de institutos de certifica-
cion, etc.). Los resultados de estos inven-
tarios fueron confirmados en una reunion
internacional en junio de 2005 (Trieke-
nens et al., 2005). En la descripcion se
hace una distincion entre produccién pri-
maria y procesado y distribucion.

Los productores del sector
primario (primary producers) en la UE

Las Buenas Préacticas Agricolas y las Bue-
nas Practicas en Salud (GAP/GHP) son ge-
neralmente usadas en la produccion pri-
maria de los paises de la UE. En la mayo-
ria de los “antiguos” Estados miembros
de la UE (no los paises que entraron a la
UE recientemente) se ha definido una le-
gislacion de gran extension (extended le-
gislation) para asegurar mejor una produc-
cién segura/apta para el consumo (safe
production), como por ejemplo la Ley de
Pesticidas en Holanda, y leyes especificas
sobre aditivos y el etiquetado sobre com-
ponentes alergénicos en Dinamarca. A es-
te respecto es interesante la Junta Britani-
ca de Seguridad en los Pesticidas (PSD,
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British Pesticides Safety directorate) por
su politica de “nombrar y avergonzar”: si
una empresa viola estos estandares, se
vera avergonzada pulblicamente. Ademas
de los estandares y la legislacion general-
mente aplicados, existen muchos estan-
dares privados (a menudo de minoristas)
dirigidos al productor del sector primario.
Ejemplos en los casos de la fruta y de la
verdura son los estandares de sostenibili-
dad como Agro-Milieukeur en Holanda y
Genesis QA en el Reino Unido (dando
atencion a los residuos fisicos y microbio-
l6gicos), EKO (estandar para alimentacion
organica de la UE) y estandares internacio-
nales de minoristas tales como la Gestion
Integrada de Calidad a lo largo de la cade-
na de suministro (chain-wide Integrated
Quality management, IKB) en Holanda
(control de las hormonas de crecimiento,
salmonela, etc.) y la Garantia Agricola de
Carne de Vacay de Cordero Britanicaen el
Reino Unido (Farm Assure British Beef and
Lamb). No obstante, existen grandes dife-
rencias entre los paises de la UE. En Por-
tugal, por ejemplo, aln se cumplen muy
poco las regulaciones (un estudio en
2000 mostré un 14% de incumplimiento
en agro y alimentacion). Por otro lado, es-
pecialmente en los paises del sur de Euro-
pa, vemos la emergencia de estandares
relacionados con los productos regjonales
(DOPs) y los alimentos organicos.

Productores del sector
primario en el Mercosur/ACP

Los productores orientados a la exporta-
cion en los paises del Mercosur usan a
menudo el GAP o el GHP para cumplir con
los requerimientos internacionales de ca-
lidad y seguridad. Muchos de estos pro-
ductores también estan certificados por
ISO. Un nimero de grandes productores
exportadores de verduras y frutas siguen
el Eurep Gap o similares como estandar.
Los paises del Mercosur estan creciente-
mente intentando cumplir los estandares
internacionales. Por ejemplo, en Argenti-
na el etiquetado de carne de vaca se ha-
ce conforme a la norma 820/97 de la UE,

y para las empresas exportadoras la tra-
zabilidad de la carne de vaca es obligato-
ria hasta la granja de origen. En los pai-
ses ACR el GAP/GHP sélo se aplica por
muy pocas granjas orientadas a la expor-
tacién. Sin embargo, se ha constatado el
incremento del uso de GAP en algunos de
los paises menos desarrollados (€j., en el
Caribe), apoyado por organizaciones co-
mo las juntas de mercado. La puesta en
practica de Eurep Gap es aln menos
usual, s6lo unas pocas explotaciones
grandes que entregan el producto directa-
mente a los supermercados occidenta-
les, de acuerdo con los estandares Eu-
rep Gap o similares.

Procesado/distribucion en la UE

En la UE, desde 1998, el HACCP es obli-
gatorio para todas las empresas de la ca-
dena alimentaria, excepto para el produc-
tor del sector primario. En muchos paises
se han disefado estandares que van in-
cluso un paso mas alla. Por ejemplo, en
Dinamarca se acepta una norma HACCP
que incluye atencién especifica a la provi-
sién de informacion sobre la gestion. Es-
te sistema (DS 3027) esta en la vanguar-
dia del diseno de sistemas de calidad y
es uno de los pilares del nuevo estandar
ISO 22000 sobre calidad alimentaria. Di-
namarca esta también al frente en el de-
sarrollo de principios de automonitoreo.
Un nuevo estandar internacional de mino-
ristas que ha surgido en los ltimos anos
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es el BRC (British Retail Consortium, Con-
sorcio Britéanico de Minoristas), un estan-
dar basado en el HACCP que da una aten-
cién extra al entorno de la fabricay a las
instalaciones productivas. El BRC es aho-
ra obligatorio para suministradores de
muchos de los grandes minoristas en Eu-
ropa. Al igual que en el caso de la produc-
cién primaria, también existen grandes di-
ferencias entre paises de la UE en el pro-
cesado y la distribucion.

Procesado/distribucién en
Mercosur/ACP

En los paises del Mercosur, el HACCP se
aplica principalmente por las firmas (em-
paquetadoras) exportadoras. Por ejem-
plo, desde junio de 2003 todos los expor-
tadores-empaquetadores y procesadores
en Argentina deberian estar certificados
por el HACCR En los paises ACP los siste-
mas HACCP son usados especialmente
por sectores exportadores especificos,
como el pescado del lago Victoria en
Uganday los exportadores de fruta de los
paises caribenos. Sin embargo, estos sis-
temas son fragiles, como lo muestra la al-
ta tasa de rechazo de estos productos en
los mercados occidentales debido al des-
cubrimiento de pesticidas, residuos, etc.
En los sectores exportadores se usan a
menudo mas sistemas al mismo tiempo.
Por ejemplo, procesadores y empaqueta-
dores de pescado para la exportacion
usan el GMR el ISO 9002 y HACCR En ge-
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neral, no obstante, dentro de esos paises
dificilmente hay estandares uniformes pa-
ra procesadores y distribuidores.

DESAFIOS DE LOS PRODUCTORES
DE PAISES EN DESARROLLO

El acceso al mercado para los
productores de pequefio y mediano
tamaiio de los paises no industrializados

Los estandares usados por los diferentes
tipos de empresas estan relacionados
con el acceso al mercado internacional
(grafico 4). A las empresas de pequeno y
mediano tamano de los paises en desa-
rrollo, y también para las nuevas econo-
mias emergentes, les resulta dificil cum-
plir con los estandares requeridos en los
mercados occidentales. Esto se debe a
razones varias:

— Las SPSy TBT a menudo constituyen
barreras para las exportaciones de
los paises en desarrollo hacia los pa-
ises industrializados.

— Los productores carecen la mayoria
de las veces de concienciacion y de
suficiente informacién sobre requisi-
tos especificos de los estandares
occidentales.

— La multitud de estandares en los pai-
ses industrializados que difieren en-
tre paises y entre mercados.

— La falta de armonizacién en los re-
quisitos del MRL (maximun residue
level, nivel de residuos maximo) na-
cionales.

— Los costes de los certificados son
en muchos casos barreras para los
productores no occidentales.

Otra barrera importante para que los
productores de paises en desarrollo to-
men parte en las cadenas internacionales
es |la falta de un entorno favorable (institu-
ciones e infraestructuras). Por ejemplo,
muchos paises carecen de una poblacion
cualificada y de laboratorios, lo cual difi-
culta una buena gestion de calidad.

Los desarrollos mencionados anterior-
mente conducen al surgimiento de dife-
rentes subsistemas agrarios y alimenta-

GRAFICO 4

Acceso al mercado para prodcutores, usando diferentes estandares

de seguridad alimentaria
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GRAFICO 5

Subsistemas en la produccién agricola en los paises en desarrollo. Ssemwanga, 2005
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rios en los paises en desarrollo. Estos
subsistemas se dirigen a diferentes pun-
tos de venta del mercado y sus caracteris-
ticas difieren mucho entre ellos. El grafico
5 (Ssemwanga, 2005) muestra tres sub-
sistemas: A,By C.

El sistema A se puede caracterizar co-
mo la cadena local de bajos ingresos. Los
productores son pequenos, con sistemas
de produccion tradicionales. Estas cade-
nas se dirigen a los mercados locales,
con productos tradicionales. Las cadenas
del sistema A, que cuentan con muchos
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MERCADO LOCAL DE
INGRESO MEDIO-ALTO

Productores
grandes, integrados,
inversion directa
extranjera (IDE)

MERCADO DE
EXPORTACION

intermediarios, son relativamente largas,
mientras que la mayoria de los participan-
tes de la cadena anaden poco o ningln
valor. Los sistemas A en los paises en de-
sarrollo despachan una alta porcién del
volumen de produccién agricola, pero ge-
neran un valor relativamente bajo.

El sistema B se puede caracterizar co-
mo la cadena local de ingreso medio y al-
to. Los sistemas B se dirigen al emergente
sector de supermercados en muchos paf-
ses en desarrollo. La mayor parte del volu-
men en estas cadenas es entregado por
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productores de tamano pequeno y grande.
Los productores micro entregan una apor-
tacion demandada para equilibrar deman-
day oferta en este sistema. Aunque el vo-
lumen de produccién producido por los sis-
temas B es mas reducido que aquel de los
sistemas A, el valor anadido generado es
mayor. Los sistemas B crecientemente
producen de acuerdo con los estandares
minoristas nacionales, y a veces interna-
cionales, de calidad y seguridad.

El sistema C se puede caracterizar co-
mo una cadena de exportacion. Esta com-
pletamente centrada en la exportacion,
aunque los productos de baja calidad o
rechazados son vendidos en el mercado,
en muchos casos minorista, nacional. La
tendencia es hacia mayores economias
de escala e inversiones directas extranje-
ras. Las cadenas de exportacion tienden

a estar mas integradas y a acortarse.
Aunque los volimenes son pequenos en
comparacion con los mercados locales, el
valor creado es alto.

El desarrollo de subsistemas débilmen-
te conectados supone grandes retos en
el diseno de estandares de calidad y se-
guridad armonizados en estos paises.

TENDENCIAS, CUELLOS
DE BOTELLAY OPORTUNIDADES

Los paises de la UE se centran en temas
del consumidor respecto a la gestion de
la calidad y la seguridad. Los consumido-
res son cada vez mas conscientes de los
aspectos sobre seguridad y calidad, y las
empresas se deberian centrar cada vez
mas en los consumidores para la ejecu-

cion de la gestion de la calidad y seguri-
dad de los alimentos, por ejemplo por me-
dio de un sistema de trazabilidad claro.
Las cadenas en esta region tienen que
cumplir con muchos requisitos privados y
publicos sobre la calidad y la seguridad
de los alimentos, lo que significa la reali-
zacion de mdltiples auditorias. Ademas,
las empresas estan involucradas en el di-
seno de productos innovadores, como por
ejemplo los productos organicos, asi co-
mo de innovadores materiales de empa-
quetamiento. La comunicacion sobre la
seguridad y la calidad alimentarias en la
cadena deberia mejorarse. Ejemplo, la di-
seminacion del conocimiento de [+D a
otras partes en la cadena.

Los paises del Mercosur se centran en
el desarrollo de nuevos mercados, tanto
nacionales como internacionales. Los

CUADRO 1

Tendencias, cuellos de botella y oportunidades en el desarrollo de la cadena alimentaria internacional

en diferentes paises y regiones

TENDENCIAS

UE Preocupacion del consumidor sobre la
seguridad y la calidad alimentarias.
Materiales/productos innovadores.

Huecos en el mercado (niche markets).

CUELLOS DE BOTELLA
Comunicacion insuficiente sobre
seguridad y calidad alimentarias.
Carencia en el conocimiento de los
consumidores sobre asuntos de
seguridad y calidad alimentarias.

en 1+D sobre seguridad y calidad
alimentarias.

Diseminacién reducida del conocimiento

OPORTUNIDADES
Trazabilidad para ganarse la fidelidad
del cliente.

Diseminacién del conocimiento y de la
experiencia a través de la cadena.

Monitoreo para asegurar la calidad y la
seguridad de los alimentos.

MERCOSUR

ACP

Enfoque sobre los mercados
internacionales (carne vacuno, saja,
naranja, café, carne porcino, etc‘].
Mercados locales crecientes (Brasil 170
millones; Argentina 40 millones).

Desarrollo de codigos y de estandares.

Lenta mejora de las
infraestructuras/distribucion.
Colaboracién entre productores.

Muchas etiquetas de calidad privadas y
regulaciones publicas sobre calidad.
Distribucién desigual de la renta.

Falta de coordinacion (haorizontal y
vertical).

Falta de infraestructuras (cadena fria y
carreteras/puertos).

No hay laboratorios para el anélisis de
muestras.

No hay inversiones en transporte ni en
el almacenaje.

Falta de un marco legal.

Carencia de informacion en el mercado.
Falta de gente cualificada/con
educacion.

Entorno politico frecuentemente
inestable.
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Posibilidades de autorregulacion.

Armonizacion de estandares (PP)
dentro de los paises, y entre los paises
del Mercosur.

Coordinacién para mejorar las
inspecciones y controlar el
cumplimiento efectivo.

Mejora de las infraestructuras.

Oriente Medio como nuevo mercado.

Mejora del sistema de alimentacién
para el ganado.

Desarrollo de la red PP.

Costes laborales bajos.



Los estandares de calidad y seguridad en la cadena alimentaria internacional

paises del Mercosur tiene unos mercados
domésticos considerables, pero, debido
al desigual reparto de la renta, los requisi-
tos en estos mercados difieren bastante,
lo cual implica el desarrollo de subsiste-
mas separados, incluyendo los diferentes
requisitos de calidad y seguridad para los
mercados nacionales e internacionales.
De hecho, este grupo de paises estan en
la mitad de un proceso de concienciacion
y adopcién de regulaciones de calidad y
seguridad tanto por parte de organizacio-
nes gubernamentales como negocios. El
diseno de estructuras reguladoras que
aseguren la seguridad y la calidad alimen-
tarias tiene prioridad en los paises del
Mercosur. A este respecto, la politicas de
seguridad alimentaria en los paises del
Mercosur estan bastante influidos por los
requisitos del comercio internacional.
Una critica importante es que el control
de alimentos no se hace adecuadamen-
te, hay muy pocas actividades involucra-

das en la inspeccién preventiva, se presta
poca atencion a la ensenanza de estos
estandares, y el sistema de sanciones ha
sido muy poco desarrollado.

Los paises ACP estan mas atrasados
en comparacion con los paises del Merco-
sur. Los paises ACP estan en una etapa
de descubrimiento de la calidad y la segu-
ridad de los alimentos como condiciones
importantes del comercio internacional
de alimentos, y tienen que partir de cero.
Los asuntos importantes tratan frecuen-
temente sobre qué, cuales y como siste-
mas y regulaciones sobre calidad deberi-
an ser adaptados. Ademas, la construc-
cion de instalaciones para mejorar las re-
gulaciones sobre calidad, y la construc-
cién de estructuras gubernamentales que
garanticen la calidad y la seguridad de los
productos, son puntos clave de atencion.
Las inversiones en transporte y almace-
naje (refrigerantes) son necesarias para
participar de forma efectiva en el comer-

cio internacional. Los gobiernos pueden,
primero, animar a las instituciones finan-
cieras a que avalen créditos a los agricul-
tores y, segundo, ayudar proporcionando
informacién del mercado, educacion y es-
tableciendo estandares.

CONCLUSION

La garantia de calidad en la industria ali-
mentaria se ha hecho realidad. Basando-
se en las demandas del sector publico,
también los estandares de seguridad y ca-
lidad privados estan surgiendo y siendo
implementados. En este proceso de cam-
bio, estandares obligatorios, como por
ejemplo el HACCR son un prerrequisito pa-
ra el comportamiento de las empresas.
Los estandares adicionales, como por
ejemplo el Eurep Gap, estan diseminados
también a través de la industria. Un tercer
nivel de estandares nuevos y exigentes se
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ha establecido ahora para permitir a los
minoristas diferenciarse de sus competi-
dores y cubrir nichos de mercado. Dentro
de la industria alimentaria, con numero-
sos productores de materias primas, frag-
mentacion y bajos niveles de concentra-
cioén, la presion para estandarizar los pro-
cesos se ha hecho importante desde un
punto de vista de la seguridad alimentaria.
La garantia de calidad, sin embargo, tiene
un impacto en la estructura del mercado, y
crea también costes adicionales.

En la Unién Europea se ha alcanzado
una situacion de madurez en materia de
legislacion sobre calidad. La disponibili-
dad de alimentos no es un problema, ni
tampoco lo es el cumplimiento de las le-
gislaciones y los estandares de calidad

basicos. Ademas estos sistemas y esta
legislacion se han hecho cada vez mas
detallados y estrictos, debido a la crecien-
te interaccion del gobierno y las crecien-
tes exigencias de los minoristas. Esto po-
ne mucha carga sobre las empresas. Por
el contrario, los paises del Mercosury los
paise ACP estan en una etapa de concien-
ciacién, disenando y organizando una
nueva legislacion sobre calidad y nuevos
sistemas de calidad. A causa de que es-
tos paises exportan a la Unién Europea y
a otros paises occidentales, se estan en-
frentando a nuevas exigencias. EI cumpli-
miento de tales exigencias les abre nue-
vos mercados. Al mismo tiempo vemos
que la apertura de nuevos mercados a es-
tos paises conduce a la coexistencia de

subsistemas con diferentes puntos de
venta en el mercado.

El tema central futuro de la investiga-
cion de la UE en el campo de las cadenas
alimentarias internacionales deberia ser
sobre el rol de los consumidores en la ca-
dena y como satisfacer las nuevas exi-
gencias de los consumidores. Para los
paises del Mercosur, la investigacion se
deberia enfocar en la integracién y armo-
nizaciéon de estandares y regulaciones,
ambos a nivel nacional e internacional.
Para los paises ACR dos temas funda-
mentales en la investigacion son el acce-
s0 a los mercados y el desarrollo de las
infraestructuras necesarias. u

Nota: Traduccion realizada por Erich Olschewski.
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Analisis de las principales especies
pesqueras comercializadas (ll)

JOSE LUIS ILLESCAS. Jefe del Departamento de Seguimiento de Precios y Mercados. Empresa Nacional Mercasa

OLGA BACHO. Técnico del Departamento de Seguimiento de Precios y Mercados. Empresa Nacional Mercasa

omo continuacion a la prime-

ra parte del estudio sobre

evolucién y tendencias en los

mercados de pescados, publi-
cado en el nimero 90 de Distribucion y
Consumo, en este nimero se incorpora
una segunda parte, que incluye siete fi-
chas, hasta completar el anélisis de las
40 especies mas habituales en los mer-
cados. En las fichas se recogen los 6r-
denes y familias a los que pertenecen,
sus caracteristicas, habitat, métodos
de captura, tipologias, posibles sustitu-
tivos, conservacion. Ademas, se inclu-
yen datos adicionales sobre los distin-
tos aspectos del proceso de comerciali-
zacion teniendo un especial cuidado en
lo que respecta a los datos de proce-
dencia ya que, aunque se ha tratado de

analizar con el mayor rigor posible, la
complejidad del circuito que sigue el
pescado a veces s6lo permite constatar
flujos y no origenes. Asimismo, en cada
una de las fichas se ofrecen datos es-
pecificos sobre la evolucién del consu-
mo y los distintos canales de venta al
publico, segln la encuesta del Panel Ali-
mentario elaborado por el MAPA.

Las especies que se presentan en este
ndmero son las siguientes:
Merluzay pescadilla.
Rape.
Salmoén.
— Sardina.
Tiburén (tres tipos).
Trucha.
Anexo otros peces:
— Abadejo.
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— Besugo.

— Rodaballo.

— Congrio.

— Pez espada.

— Salmonete.

— Palometa.

— Y un apartado de resumidos con un lar-
go etcétera.

Ademas de los aspectos que se desta-
caron en la presentacion de la primera
parte del estudio, en el cuadro 1 se reco-
gen de forma resumida algunas caracte-
risticas y peculiaridades de cada una de
las especies analizadas, incluyendo los
6rdenes y familias a los que pertenecen.

Este trabajo se completara en el proxi-
mo ndmero de Distribucion y Consumo
con el andlisis de las principales espe-
cies de mariscos.



Anélisis de las principales especies pesgueras comercializadas

CUADRO 1
Caracteristicas y peculiaridades de las principales especies pesqueras

Orden Gadiforme

Orden Perciforme

Orden Anguiliforme

Orden Clupeiforme
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BLANCOS 0 MAGROS
(hasta el 2% de grasa corporal)

Orden Clupeiforme
(continuacién)

Orden
Pleuronectiformes
(peces planos)

Orden
Lofiforme

Orden
Salmoniformes

Orden

Galeiformes
(tiburones)

Otros aspectos
interesantes sobre
la biologia y habitat
de los peces

NOTAS

Anélisis de las principales especies pesqueras comercializadas

AZULES 0 GRASOS**
(mas del 5% de grasa corporal)

SEMIGRASOS 0 SEMIMAGROS
(del 2 al 5% de grasa corporal)

Familia Engradlidos (boquerén) Similares caracteristicas y costumbres al resto del orden al que pertenecen. La
diferencia es su abertura bucal que sobrepasa claramente el borde posterior del gjo.
Consumo preferente en fresco. También apreciado para conservas, semiconservas o
encurtidos.

Familia Escoftalmidos (rodaballo*, gallo  Costumbres benténicas, cuerpo comprimido y asimétrico. Reposan sobre uno de sus
o remol) flancos. Permanecen al acecho, semienterrados en fondos arenosos, sobresaliendo
Unicamente sus gjos que pueden salir de sus orbitas. Sobre los fondos arenosos llegan a
mimetizarse con el entorno. Qjos en un mismo lado del cuerpo tras la migracién de uno de
ellos con el desarrollo. Bastante malos nadadores, se mueven por ondulacion, a excepcion
del fletan o halibut que nada libremente y en posicion normal. Considerable importancia
econodmica, consumidos ampliamente.

Familia Soleidos (lenguado y acedia) También sobre fondos arenosos. Cuerpo ovalado, alargado y muy comprimido. Boca
arqueada, sin dientes en el costado con gjos. Ojo superior mas avanzado. Linea lateral muy
rectilinea, a veces ramificada y poco visible. Gran interés comercial y econémico.

Familia Pleuronéctidos (fletén, solla, Boca asimétrica. Dientes mas numerosos en la mandibula del costado ciego, mas fuertes
platija, limanda o lenguadina, etc.) en el hueso faringeo. Aletas pectorales desiguales.
Familia Lofiidos (rape) Bentoénicos. Se mantienen ligeramente enterrados. El color del cuerpo y de la mandibula
aseguran un buen camuflaje. Cazan al acecho y atraen a sus presas mediante el
filamento pescador, apéndice en cafia de pescar, del que estéan provistos en la parte
superior de la cabeza (supraceféalica). Muy voraces, pueden ingerir piezas de gran
tamafio. Ritmo respiratorio lento y gran resistencia a la emersién. Se puede
comercializar descabezado.

Familia Salménidos (salmén y trucha) Presentan todavia caracteres arcaicos, en particular la ausencia de radios en las aletas. La
dorsal adiposa. Bastante voraces. Buenos nadadores de aguas tranquilas. Probablemente
de origen marino, de aguas frias y poco saladas. Los periodos glaciares han favorecido su
expansion y su desviacion a los rios al retraerse los glaciares. Aguas fuertemente
oxigenadas, principalmente para el desove. Muy apreciados en la pesca deportiva.
Susceptibles de ser criados mediante acuicultura.

Familia Carcarinidos (cazény tintorera).  Cinco pares de hendiduras branquiales. Dos aletas dorsales sin espina. Dientes semejantes
El marrajo pertenece a la familia de los en las dos mandibulas, normalmente en varias hileras, fuertes, curvados y afilados. Gran

Lamnidos aprovechamiento de la pieza con una carne especial para adobos, en seco, etc.

Agua Marina: especialmente ricos en yodo y cloro.

Pelagicos: habitualmente en aguas libres, en distintas capas de agua o sin contacto con el fondo. Realizan migraciones en bandos
segun la estacion, temperatura del agua, o época de reproduccion. Por lo general, carne grasa o semigrasa. Pueden ser costeros
(sardina, boquerén, jurel, etc.) u oceanicos (atun, emperador, bonito, palometa, pez espada, etc.).

Bentadnicos o demersales: habitan sobre el fondo o cerca de él, incluso enterrados. Capacidad de desplazamiento limitada, aunque en
algunos casos pueden efectuar movimientos migratorios segun su ciclo de vida. Normalmente de carne magra y con forma aplanada
(gallos, lenguados, rodaballo, rape, etc.). Nadando cerca del fondo, merluza, bacalao, mero, besugo, dorada o lubina. Todas ellas, especies
con un alto valor econémico, comercial y gastronémico. En este grupo, se incluyen otras especies tan singulares y distintas como la
morena, la raya o el caballito de mar. Este tltimo (género Hippocampus) es una de las formas marinas mas extrafias que habita en
costas rocosas de mares célidos y templados, cuya cabeza, que recuerda a la de un caballo con el hocico muy largo, esté separada del
cuerpo por un “cuello” formando angulo de 90°, hecho Unico en el grupo de los peces. Tiene el cuerpo comprimido, en diversos colores,
recubierto de anillos transversales con crestas y puntas que termina en una cola que se enrosca hacia delante. Agita sus pequefas
aletas a modo de hélice para desplazarse lentamente.

Abisales: viven en profundidades mayores a 2.500 m.

Agua dulce o continentales: Ricos en potasio, magnesio y fosforo.

Diadrémicos: realizan migraciones periédicas desde los rios al mar (salmén, trucha, anguila, etc.).

* Rodaballo: el rodaballo, a pesar de ser casi sedentario y pertenecer a los peces planos, tiene tendencia natural a acumular méas grasa alrededor de la musculatura, tanto en el caso de ser criado en

piscifactoria como salvaje (este ltimo acumula més, pero segun los ltimos estudios realizados en EEUU, no es muy significativo). No se sabe a ciencia cierta el porqué, aunque parece ser que es debido a

su presencia en aguas frias en cuyo caso dicha grasa seria un aislante perfecto, por lo tanto se le considera semigraso, si bien en algunos manuales puede aparecer catalogado dentro de los blancos.

** Por lo general, todas las especies altamente migratorias o muy nadadoras que necesitan acumular mucha grasa para transformar en energia.
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas
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Merluza o pescadilla

» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Merluccius merluc-
cius, de la familia de los gadidos.

* El peso o tallaje es el factor diferencial
en cuanto a clasificacion.

Otras denominaciones comunes

Espafia: Pescada o carioca (Galicia),
llug (Catalufia, C. Valenciana e Islas Ba-
leares), legatza (Pais Vasco), pescé o
pescada (Andalucia), merluza, pijota,
pescadilla, etc., son denominaciones
de otras zonas.

Otros idiomas y paises:
Merlu d’ Europe (francés).
Hake (inglés).

Seehecht (aleman).
Nasello (Italiano).
Marmota (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Carne muy apreciada, una de las espe-
cies con mas peso en comercializacion y
consumo en nuestro pafs, muy por enci-
ma de la media del resto del mundo. Ac-
tualmente, seglin un estudio realizado
por el FROM, el 94% de los hogares de-
clara comprar este pescado. Producto
con una demanda muy superior a la pro-
duccién nacional y, por lo tanto, con un
alto indice de importaciones para abaste-
cer el mercado entre las que se encuen-
tran como mas dominantes la del Cabo

Principales areas de distribucion

ATLANTICO: desde Sudafrica hasta
Escandinavia.

CANTABRICO.

MEDITERRANEO.

PACIFICO AUSTRAL: EEUU y México.
Sudamérica, Nueva Zelanda, etc.
EL CABO: Sudéfrica, Namibia, etc.

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Clasificado Envase

Por tamafios Caja de madera en hielo seco de
20/25 kg.

Clasificado Categoria Envase y peso

Por tamafios Extra A

Pescadilla pequefa o fina, hasta 0,5 kg:
caja de poliespan (poliestireno expandido)
(5/6 kg) 0 madera* (10/12 kg).

Pescadilla grande: caja poliespan (polies-
tireno expandido) o madera* de 12/15 kg.

Transporte
En camion 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 vehiculo isotermo, ca-
da vez mas en desuso, que-
da relegado para el reparto
en distancias cortas.

Merluza: caja de poliespan (poliestireno ex-
pandido), madera* o “barca” de plastico

de 15/20 kg.

Todas ellas en hielo seco.

* El envase tradicional de madera estd en proceso de desaparicion.

(Sudéafricay Namibia), o la de tipo austral
(Sudamérica y Nueva Zelanda). Las me-
joras y agilidad del transporte (avién)
aseguran una buena calidad, presenta-
cion y frescura del producto.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Aunqgue dependiendo de las zonas de
procedencia puede llegar a presentar
algunos rasgos morfologicos de aspec-
to diferencial, en general presenta una
apariencia un tanto cilindrica con un
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cuerpo fino, alargado y esbelto, cabeza
grande, plana en su parte superior, y
maxilar hasta la vertical del centro del
0jo. La mandibula inferior es algo mas
pronunciada que la superior y su boca
grande, sin barbilla en el mentén, esta
provista de numerosos y fuertes dien-
tes en forma de gancho. Dos aletas
dorsales, la primera corta y triangulary
la segunda de forma ensanchada, o
prominente, y alargada hasta la cola.
En cuanto a la anal, es larga y estrecha
y la caudal, o cola, horquillada, ade-
mas posee dos aletas pectorales (lar-
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas Merluza o pescadilla

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

;Qué rasgos diferenciales hay entre merluza y pescadilla? Morfolégicamente es la misma especie, siendo los aspectos de ta-
llas y pesos los que determinan su clasificacion. Por lo general, hasta pesos de 1/1,5 kg se considera pescadilla (s/pesos, po-
pular, carioca, etc.) y, por encima, merluza hasta unos 7-8 kg, si bien se han dado ejemplares de hasta unos 15 kg.

Pescadilla = Arrastre y pincho, en pesos de +1 kg, la mas comercializada, procede en un 30% de Gran Sol y el res-
(0,5-1,5 kg) to de la costa cantabrica. En tallas inferiores se la conoce comercialmente como “fina”, pequefia hasta
0,5 kg y “gorda” con méas de 0,5 kg. La denominada “popular” oscila entre los 0,2/0,8 kg, y normal-
mente entra por Cadiz. La “tripa”, en torno a los 300 gy la “carioca” que pesa aproximadamente 1 kg.

Pescadilla pijota = Viene del Mediterraneo y se la conoce popularmente como “pijota”.
(hasta 200 g)

Merluza = En general, especial para comercializar por piezas y al corte.

(1,5-2,5 kg)

Merluza = Arrastre y pincho, apreciada para vender al corte en las pescaderias. Mas demandada por la hos-
(2,5-5 kg) teleria a partir de los 2 kg.

Merluza = Arrastre y pincho, por su tallaje es especifica para “corte” en pescaderias.

(+5 kg y hasta unos
7-8 kg aprox.)

Las kokotxas se pueden extraer de todos los tamafios de merluzas, aunque las méas apreciadas son las pequefias.

La merluza por antonomasia, la europea, se presenta en el mercado fresca y
entera como forma més habitual de comercializacién. De esta especie pro-
cede la variedad de “pincho”. La del Cabo y la austral ofrecen las variantes
de fresco y congelado, con o sin cabeza. Otros procesados frecuentes, en
congelado, son lomos, filetes y rodajas, con o sin piel. Palitos, lomos, cen-
tros, porciones, crocantis, rebozados, etc., ademas de una amplia gama de
preparados y precocinados, son otras elaboraciones.

il Otras particularidades

Merluza argentina (Merluccius hubbsi): en Argentina se obtienen cantidades relevantes por la flota de altura. La talla méaxima
para hembras es de unos 95 cm y de 60 cm para machos. Los adultos mas frecuentes en las capturas miden entre los 35y
70 cm, pero el 80% esta comprendido entre 25 y 40 cm, con 2 a 4 afios de edad. Los valores medios de talla pueden au-
mentar con la latitud y la profundidad.

Merluza del Cabo (Meriuccius capensis) o merluza sudafricana: se captura en Sudéfrica y en la zona meridional de Africa. Europa y
EEUU son sus mercados principales. Técnicamente, la merluza del Cabo se refiere a dos especies de merluza: Merluccius capensis
y Merluccius paradoxus. Sus caracteristicas son practicamente idénticas y sin ninguna distincion en el mercado entre ellas. La
merluza del Cabo se captura sélo sobre el lado atléantico de Sudafrica. La merluza de Sudéfrica es la mas resistente al “anisakis”,
por lo que es muy demandada por la hosteleria; sin embargo, su carne es mas blanda, con menos textura y precio inferior.

En las costas del Senegal se captura esta especie conocida como merluza del Senegal (Mer/uccius senegalensis).

En costas del Atlantico americano se captura la especie conocida como merluza plateada, merluza americana o merluza Bos-
ton (Merluccius bilinearis).

Merluza austral (Merluccius australis) habita en aguas de Nueva Zelanda y en el Cono Sur americano. La talla maxima ob-
servada corresponde a las hembras, 120 cm. Los machos alcanzan los 105 cm. Es una especie relativamente longeva, se ha
determinado hasta 24 afios de edad en hembras y 20 afios en machos. Gran importancia econdmica en la que se captura
intensamente desde el norte de Perl hasta el sur de Chile (Merluccius gayi), con mayor disponibilidad en los periodos de
enero-abril, y entre agosto y noviembre.

Merluza del Pacifico (Merluccius productus): en las costas del Pacifico norte, desde el Mar de Bering a Bahia Magdalena en
el sur de Baja California, México y el Golfo de California. Cuerpo alargado, aleta caudal casi cuadrada, las aletas dorsal y anal
con incisiones, cuerpo generalmente liso y plateado, color gris tirando a café o marrén oscuro, pueden llegan a medir hasta
unos 90-95 cm. Crecimiento relativamente rapido, especialmente durante los primeros afios, viven mas de 15 afios.
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3

Merluza o pescadilla

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

Producto fresco:

Total consumo nacional 150,3
Comercio mayorista en

la Red de Mercas 78,9
Cuota de mercado 53%
Producto congelado:

Total consumo nacional 879
Comercio mayorista en

la Red de Mercas 30,0
Cuota de mercado 34%

Datos de 2005.
Fuente: MAPA y Mercasa.

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

Merluza fresca 40
Pescadilla fresca 40
Merluza congelada 15
Pescadilla congelada 5

gas y estrechas) y dos pelvianas delan-
te de los pectorales. La europea (Mer-
luccius merluccius) se caracteriza por
su piel de coloracion gris azulado o
metalico en el dorso, mas claro sobre
los costados o flancos y blanco platea-
do en el vientre, mientras que en las
de otras latitudes (sobre todo Sudamé-
ricay Nueva Zelanda) (australis) las iri-
saciones de los lomos son en pardos o
en marrones y las escamas de mayor
tamafo. Fresca o congelada sin cabe-
za. La procedente de Argentina (hubb-

Temporada o mejor época de consumo

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

Consumo de merliicidos por segmento
Porcentaje sobre el total nacional

FRESCO
Hogares Hosteleria y
restauracion
1997 82,3 15,7
2000 83,1 146
2005 88,9 9,9
CONGELADO
Hogares Hosteleria y
restauracion
1997 74.6 11,7
2000 74,0 12,2
2005 67,0 19,2
Datos de 2005.

Fuente: MAPA.

si), normalmente para procesado y
congelado, tiene una tonalidad algo
mas dorada y la cabeza mas pequefia.
Finalmente, las procedentes de Africa
son la merluza negra (Africa Tropical y
Senegal), se caracteriza por su menor
tamafio y coloracién oscura o negra en
el lomo, y la del Cabo, ejemplares de
+2 kg con el lomo plateado en tonali-
dades marrones, vientre de color claro
y grandes escamas. Ademas, otro ras-
go distintivo es que carece de la piel
negra interna que recubre la cavidad

Las mejores

En nuestros mercados podemos encontrar merluzas de di-
versas procedencias durante todo el afio.

Instituciones

2,0
2,3
1,2

Instituciones

13,7
13,8
13,8

que contiene las visceras, a diferencia
de la de nuestras costas que si la tiene.
Fresca o congelada. Otras merluzas o
pescadillas son las tipo Boston (merlu-
za americana pequefia) o las proce-
dentes del Pacifico Norte y Sur.

» HABITAT

Animal oceanico que habita normal-
mente en profundidades entre los 150
y 600/1.000 m, no suele acercarse a
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70 FRESCO
60
50
40
30
20
10
0 Al __
Tienda tradicional Stper Hiper Otros*
B 1997 61,5 231 13,0 2,4
B 2000 56,8 29,1 12,1 2,0
2005 54,2 34,1 9,4 23
o CONGELADO
60

Tienda tradicional Stper Hiper Otros™
B 1997 442 36,2 13,3 6,3
B 2000 45,0 37,2 11,8 6,0
2005 40,0 41,9 12,0 6,1

Fuente: MAPA.

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

la costa, de no ser en verano. Voraz,
dinamico, agresivo, se alimenta y vive
especialmente en el fondo (demersal),
aunque durante la noche puede subir
a superficie a cazar. Los ejemplares
adultos se nutren principalmente de
peces menores, sobre todo pelagicos,
calamares, etc., y los pequefios (pes-
cadillas) de quisquillas y crustaceos
diminutos. Se ha registrado incluso el
consumo de ejemplares de menor ta-
mafio de la misma especie, por cuan-
to se atribuyen a esta especie algunos
habitos de canibalismo. La reproduc-
cion tiene lugar entre el final del in-
vierno y la primavera.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

«Principalmente el arrastre (en algunas
zonas bou y en otras volanta, arte selecti-
Vo, especialmente utilizado en la captura
de pescadilla). El enmalle o trasmallo, el
palangre de fondo (anzuelo) o la linea
(pincho), muy utilizada por los arrantzales
vascos, son otros diferentes métodos de
captura y que influyen muy directamente
sobre su cotizacién. Las tallas minimas
son variables dependiendo de los calade-
ros oscilando entre 20y 27cm. Puede lle-
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FRESCO

Hiper 9,4%

Stiper
34,1’/ (z)tar(‘)’/z

Tienda tradicional

54,2%
CONGELADO
Hiper 12%
Sl]per Otros
41,9%

/6,1%

Tienda tradicional
40%

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

Datos 2005.

Fuente: MAPA.

gar a alcanzar hasta 1,5 metros de largo
y pesos de 15 kg. La merluza europea co-
mun es esbelta, puede llegar a los 1,8
metros de largo, pero es muy raro que so-
brepase los 100-130 cm, si bien las ta-
llas mas frecuentes rondan entre 20 y
60 cm. En general, la mitad de las captu-
ras europeas corresponden a Espana, de
las cuales una gran parte son de ejem-
plares jovenes (pescadilla y carioca).



Estacionalidad global de las ventas.

Porcentaje sobre total del afio Evolucion del consumo de

merlicidos por persona y afio. kils

Enero [
Febrero s
Marzo | E FRESCO
Abril s Ar
Mayo [
Junio [
Julio s
Agosto [
Septiembre [
Octubre [
Noviembre [
Diciemhre [ 1997 2000 2005
CONGELADO
231 23
2,2
2,1
2,0
1997 2000 2004
*Datos agregados al no existir registros de consumo dife-
renciados por especies.

Fuente: MAPA.

Procedencia de los merliicidos comercializados en la Red de Mercas i
MERLUZA PESCADILLA
. Importacién 25%
Resto nacional 7% UE 11%

Importacion 50% EEUU 8%

Chile 30% Costa . Resto 6%

Sudéfrica 10% catalano-levantina 8%

Namibia 5% —

Resto 5%

T Galicia 25%
Pais Vasco 15%
Andalucia 25%
Resto nacional 5% ~
_/ . Pais Vasco 15%
Costa catalano-levantina 5% Galicia 20%
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Merluza o pescadilla

» OTRAS ESPECIES SUSCEPTIBLES DE
SER SUSTITUTIVOS

Es un pescado que no tiene especies
cercanas, tal vez la maruca tenga un as-
pecto similar. En la mesa, una posible
alternativa a su carne es la del gallo.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Mer-
ca es de 2-3 dias, en cdmara a 0%4 °,
conservado en hielo para su comer-
cializacion en fresco. En congelado,
el almacenamiento es por un periodo
de hasta un afio a una temperatura de
-20°. Normalmente, se congela en bar-
cos congeladores en alta mar.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0%4 °y durante unos 1 6 2 dias.
Congelado: en el congelador a una tem-
peratura de -18°%-22° respetando las in-
dicaciones de fecha del fabricante y
descongelando teniendo en cuenta las
recomendaciones que se ofrecen en la
introduccion del presente trabajo. Si la
congelamos en casa, comprada bien
fresca se puede mantener de 5 a 6 me-
ses, aungque se recomienda consumir
en el primer mes.

» OTROS DATOS DE INTERES

Es un producto que se prepara con mu-
cha facilidad y tiene una gran versatili-
dad en los fogones: vapor, grill, guisada,
rebozada o romana y en preparaciones
al horno. La gran variedad de cortes, ro-
dajas, centros, medallones, etc., que se
pueden hacer de su carne facilita la ta-
rea. Como en casi todos los pescados,
pero sobre todo blancos, uno de los in-
dicativos a la hora de cocinar es que
cuando la espina empieza a separarse
de la carne ya esta en su punto y listo
para comer. Alto contenido en agua,
proteinas y acido félico, baja en grasa y
una buena fuente de minerales como
calcio, fésforo, magnesio, sodio, yodo o po-
tasio, ademas de algunas aportaciones
de vitamina A, By, B, y By, entre otros

Calendario de comercializacion.

Variedades mas representativas en la Red de Mercas. Porcentaje

Merluza fresca Pescadilla fresca
Enero 40 40
Febrero 40 40
Marzo 40 40
Abril 40 40
Mayo 40 40
Junio 40 40
Julio 35 35
Agosto 35 35
Septiembre 40 35
Octubre 40 35
Noviembre 40 35
Diciembre 50 30

)

importantes valores nutricionales. For-
ma parte del grupo de pescados magros
0 blancos con un porcentaje de grasa
inferior al 2%. De carne muy sensible y
delicada, la de “pincho o anzuelo” es
una de las mas apreciadas, si bien la de
arrastre también puede presentar una
calidad excelente con un buen trans-
porte y manipulacion. Una de las reinas
en la cocina mediterranea, se puede
preparar en calderetas, con verduras y
hortalizas, con distintas salsas, a la vas-
ca, en albdndigas, etc., aunque con
mencion especial para las exquisitas
kokotxas, sobre todo al pil- pil. La coco-
cha o kokotxa es una parte pequefia,
carnosa y sabrosa, situada debajo de la
boca y con forma de V. Una auténtica
“delicatessen” para el gourmet con una
vertiente algo mas econémica en las
congeladas o en las de bacalao, tam-
bién muy sabrosas. A la hora de ir a la
pescaderia, se recomienda comprar
merluza o pescadilla fresca y en cortes
adecuados al empleo que se le vaya a
dar en la cocina, incluidos los “cogotes”,
otro plato apreciado. También la pode-
mos congelar y guardar, aunque actual-
mente existe una amplia gama de pro-
ductos congelados y ultracongelados de
gran calidad, en los formatos antes
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Merluza congelada
15 5

15 5

15 5

15 5
5

5

Pescadilla congelada

15
15
20 10
20 10
20 5
20 5
20 5
15 5

mencionados y que, en algunos casos,
pueden resultar especialmente atracti-
vos para los nifios al estar limpios de es-
pinas. Como recordatorio, apuntar que
Si se sigue un proceso apropiado de
congelacién el producto mantiene in-
tactas todas sus propiedades nutritivas
y de sabor. Para degustar, como compa-
fiero, un buen vino blanco.

» PROCEDENCIAS

Una especie muy demanda cuya locali-
zacion de caladeros genera un notable
flujo o concurso de las importaciones,
cada vez mayor, para abastecer a los
mercados, tanto de la UE como sobre
todo de paises extracomunitarios, espe-
cialmente Chile, Namibia o Sudafrica.
En el caso de la pescadilla, también de
EEUU. Aunque con algunas limitacio-
nes en los datos, por los complejos cir-
cuitos del pescado, se podria decir que
en aproximadamente un 50-75% la
oferta de las Mercas se encuentra es-
pecificada como procedente de esos
origenes. En el origen nacional ponde-
ran sobre todo los desembarcos de
puertos gallegos, vascos y, en pescadi-
lla, también andaluces.



Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Lophius piscatorius
(rape comun o rape blanco) y Lophius
budegassa (rape negro), ambos de la
familia de los légidos.

Otras denominaciones comunes

Espaiia: Peixe sapo (Galicia), pixin (As-
turias), xapua (Pais Vasco), rap (Catalu-
fa).

Otros idiomas y paises:

Lotte, baudroie (francés).

Angler fish, frog fish, monk fish (inglés).
Seeteufel (aleman).

Rana pescatrice, budego, pesce rospo
(italiano).

Reicamao, tamboril (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Extrafio pescado que nos recuerda a los
sapos 0 renacuajos enormes. Por sus
caracteristicas y aspecto se hace incon-
fundible con otros pescados. Aunque
por su fisonomia puede parecer muy
agresivo, es pacifico y sedentario. Lo
mas caracteristico, como se explica
mas abajo, son unos apéndices en su
cabeza semejantes a cafias de pescar o
sefiuelos para atraer a sus presas, a ve-
ces incluso hasta aves marinas. Es una
especie muy habitual en los mercados
de nuestro pais, en especial en la zona

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO: la zona de captura del
rape comun o blanco se extiende
desde el Golfo de Guinea hasta el
Mar de Barents y la del rape rojizo o
negro va de Senegal a Gran
Bretafia.

—~MEDITERRANEO.

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Clasificado Envase y peso

Por tallas Cajas de madera de 20 kg en hielo seco.
Clasificado Categoria Envase y peso

Por tallas (el producto Extra A Entero: caja de 10 kg.

nacional suele ser mas
pequefio)

Sin cabeza: 6 a 10 kg.
La importacion normalmente viene
en cajas de poliespan (poliestireno

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

Transporte

En camidn frigorifico, en-
tre 0°y 5°. El isotermo, pa-
ra tareas de reparto en
pequefios trayectos.

expandido) y el producto nacional,
sobre todo de la Cornisa Cantabrica,
en cajas de madera*. En ambos ca-
s0s, con hielo seco.

* El envase tradicional de madera estd en proceso de desaparicion.

del Cantabrico. Un pescado de facil di-
gestion y que, por sus condiciones,
puede resultar incluso muy atractivo pa-
ra aquellas personas que no sean gran-
des y habituales consumidoras de pes-
cado.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

De aspecto inconfundible, se podria de-
cir que es un pez feo, sin espinas y de
piel color pardo jaspeado en tonos viola-
Ceos 0 rojizos, segun la especie. La for-
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ma irregular de su cuerpo junto con el
color de su piel le permiten mimetizarse
en su medio. La membrana que envuel-
ve los intestinos, en el vientre, es blanca
0 negra también dependiendo de la es-
pecie. Semejante a un renacuajo, posee
una gran cabeza, ancha, plana y con
una serie de lébulos alrededor, en la
que se sitla su enorme boca, recorrida
por dientes curvados, afilados y fuertes
que utiliza para devorar a sus presas,
cefalépodos y peces, que llegan a ser
incluso de mayor tamafio que él. Man-
dibula prominente. En la parte superior



iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

En los mercados se encuentran fundamentalmente dos tipos de rape que se cla-
sifican en funcién del color de su peritoneo, la membrana que recubre sus intes-
tinos, por lo que a simple vista es dificil distinguirlos. Se suelen presentar enteros,
en filetes, colas y cabezas, tanto frescos como congelados. Ademas, también se
vende el llamado rape del Cabo (Lophius vomerinus), cuyas colas se ofrecen
congeladas y sin piel. También se venden colas del Lophius americanus de ca-
beza mas pequefia, cuerpo mas alargado y color méas azulado.

Rape negro o rojizo
(Lophius budegassa)

El color de su piel es pardo jaspeado en rojizo. Peri-
toneo negro.

Carne blanca, turgente, sin espinas, de sabor suave
y aromas yodados que recuerdan al marisco.

El méas apreciado gastronémicamente. Buena con-
servacion.

Rape comin o blanco
(Lophius piscatorius)

El jaspeado de la piel tiene tonos violetas. Peritoneo
blanco. Su carne resulta menos suave y sabrosa
que la del anterior, pero es consistente, fina de fi-
bras, con un atractivo color blanco y, asimismo, lim-
pia y sin espinas.

En fresco, por lo general, se vende entero y en “co-
las”, mientras que en congelado se presenta en file-

tes, colas y cabezas. Buena conservacion.

Otros afines pueden ser peces murciélago, peces ranay sapos de mar.

de la cabeza tiene adelantados tres ra-
dios dorsales (apéndices o espinas ce-
falicas), el primero de los cuales lo utili-
za a modo de cafia de pescar puesto
que atrae a sus victimas con una espe-
cie de sefiuelo ubicado en el extremo. A
ambos lados de estos radios se encuen-
tran situados los 0jos, las aletas pectora-
les, de gran tamafio con aspecto de mu-
fién y de las que se sirve para sus des-
plazamientos, y, por debajo, unos pe-
quefios orificios respiratorios. Tras los
radios, aparece la aleta dorsal y la adi-
posa, ya en la cola precediendo a la ale-
ta caudal. La talla minima para la captu-
ra de rape esta tipificada para el Medite-
rraneo en 30 cm, aunque puede alcan-
zar los dos metros de longitud y pesar

hasta 40 kg. Por otra parte, la primavera
es la época de reproduccion y, como
anécdota, en algunos tipos de rapes, el
macho parasita dentro del cuerpo de la
hembra, de tal manera que sus siste-
mas circulatorios se unen para que el
macho se alimente de ella.

» HABITAT

Pescado blanco, demersal, de costum-
bres benténicas, sedentario, se puede
encontrar en litorales, pero sobre todo
en profundidades entre 100y 1.000 m,
semienterrado y camuflado en fondos
fangosos, a veces en fondos rocosos de
abundante vegetacion.
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» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Los aparejos mas utilizados para la cap-
tura de rape son el arrastre, el palangre
y el trasmallo. Ademas, con caréacter lo-
cal, en algunas zonas se utilizan rascos.
Se trata de una red fija, de una sola ma-
lla, unida al fondo, aunque su uso se
encuentra restringido en algunas zonas,
sobre todo en aguas profundas, puesto
que si se llegaran a soltar de sus ama-
rres al suelo ocasionarian dafios impor-
tantes en las especies del fondo marino.
Talla maxima hasta 200 cm, comun en-
tre 20y 100 cm, y minima de 30 cm en
el Mediterraneo.

» OTRAS ESPECIES SUSCEPTIBLES DE
SER SUSTITUTIVOS

Por sus caracteristicas tan especificas
se hace inconfundible con otros pesca-
dos. Asi, no existen causas aparentes
que induzcan a errores 0 confusiones
posibles, de no ser tal vez entre los de la
misma familia, cuyos elementos dife-
renciales han quedado expuestos con
anterioridad.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 1-2 dfas, en camara a 0°%4°,
conservado en hielo para su comerciali-
zacion en fresco. En congelado el alma-
cenamiento en frigorifico es por un
periodo de un afio a una temperatura
de -20°. Se congela “a bordo”, que es
mas apreciado, y en tierra.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en casa, conservar en la parte
mas fria del frigorifico si se va a consu-
mir en 1 6 2 dias y aislado del resto de
los alimentos por la transmision de olo-
res.

Congelado: si no se va a degustar rapi-
damente, se puede congelar siempre
que se haya adquirido bien fresco. A
temperaturas de -18°-22° se puede
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Rape

Ventas por variedades. Porcentajes sobre total anual.

Datos de la Red de Mercas

Calendario de comercializacion.
Variedades mas representativas en la Red de Mercas. Porcentaje

R

Rape fresco 84 Rape fresco Rape congelado
Rape entero (+3 kg) 5 Enero 85 15
Rape entero (2-3 kg) 10 Febrero 85 15
Rape entero (1-2 kg) 20 Marzo 85 15
Rape entero (700 g-1 kg) 40 Abril 85 15
Rape entero (500-700 g) 5 Mayo 85 15
Rape colas o sin cabeza 20 Junio 85 15

Rape congelado (colas) 16 Julio 85 15

Agosto 80 20

Septiembre 80 20

Octubre 80 20

Noviembre 85 15

Temporada o mejor época de consumo | Diciemhre 8 15
Origen Temporada
Producto nacional Todo el afio

Producto importacion Todo el afio

Estacionalidad global de las ventas.
Porcentaje sobre total del afio

Enero 7
Febrero 8
Marzo 8
Abril 9
Mayo

Junio 9
Julio 8
Agosto 7
Septiembre 8

Octubre 9
Noviembre 8

Diciombre 10 Procedencia del rape comercializado en la Red de Mercas

Importacion* 50%
Irlanda 40%

Resto 10% \

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

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

) T Galicia 30%
Total consumo nacional —

Comercio mayorista en
la Red de Mercas 14,89

Cuota de mercado —

Cornisa Cantabrica

) o (Pais Vasco) 20%
De la cantidad todal de rape distribuida por la Red de Mercas,

en torno al 80% corresponde a fresco y el resto a congelado.
Datos de 2005.

* En el caso del congelado, los paises de la costa atlantica de Africa hasta el Cabo son los de mayor peso.
Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afios.
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mantener con todas sus condiciones
nutritivas entre 5y 6 meses.

» OTROS DATOS DE INTERES

Estamos ante un pescado blanco, ma-
gro, con un contenido graso muy bajo,
inferior a los 2 g por cada 100 g, por lo
que su valor calérico es muy reducido.
Por el contrario, su aporte proteico es

importante y resulta una buena fuente
de vitaminas del grupo B, concretamen-
te B3y By,, acido folico o de minerales,
fosforo, potasio o yodo. Asi pues, es un
producto indicado para cualquier per-
sona, especialmente aquellas que sigan
dietas hipocaldricas y mujeres embara-
zadas; ademas, al carecer de espinas
es un buen modo de habituar a los mas
pequefios a consumir pescado. Se trata
de un pescado muy apreciado y cotiza-

do en cocina por la exquisitez de su car-
ne, suave, sin espinas, con un sabor
que recuerda al marisco. Sus aplicacio-
nes culinarias son de lo mas variado, re-
bozado, plancha, horneado, salsa, lan-
gostado o en papillote, y sobre todo en
guisos, calderetas, sopas, como la tradi-
cional bullabesa, y arroces. Es habitual
prepararlo embadurnado en pimentén,
cocido y presentado en rodajas, puesto
que alcanza un sabor y textura muy pa-
recidos a la cola de la langosta. Algunos
cocineros llaman al rape “meona”, por
la gran cantidad de agua que despren-
de al prepararlo a la parrilla.

» PROCEDENCIAS

Aproximadamente la mitad de los rapes
que se distribuyen desde la Red de
Mercas tiene procedencia espafiola,
concretamente de los puertos ubicados
en la Cornisa Cantabrica y el litoral galle-
g0, y el resto viene de fuera, con los ca-
laderos de Irlanday Francia a la cabeza.
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» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Salmo salar, de la fa-
milia de los salmonidos.

Otras denominaciones comunes

Espaiia: 1zoki (Pais Vasco), salmé (Cata-
lufia).

Otros idiomas y paises:
Saumon (francés).
Salmon (inglés).
Lachs (aleman).
Salmone (italiano).
Salmao (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Pescado graso. Consumido desde la
prehistoria, se conservan documentos
muy antiguos donde se reglamentaba
su pesca. Hoy es muy apreciado por su
valor culinario y en pesca deportiva,
hasta el punto que en numerosos rios
ha desaparecido como consecuencia
del exceso de capturas, contaminacion
y la construccién de embalses que im-
piden que el salmoén remonte el curso
del rio para desovar, de tal modo que los
ejemplares que se encuentran en nues-
tros mercados proceden en su mayoria
de la acuicultura, principalmente de
Noruega, Escocia, las Islas Feroe y, en
menor medida, Espafa.

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO: desde el Golfo de
Vizcaya hasta el Baltico, Islandia 'y
Mar de Barents y en las aguas
continentales de Francia, Escocia o
Noruega. Aqui, en la peninsula,
pueden encontrarse en los cauces
de algunos rios de la vertiente
cantabrica.

— PACIFICO: desde Alaska a California.

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

No habia acuicultura

Categoria
Extra A

Clasificado Envase y peso

Por tamafios

20 kg.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Estamos ante un habitante de aguas frias,
dulces y saladas (diadromico), buen na-
dador, de cuerpo fusiforme cubierto por
entre 110y 150 escamas, poderosa mus-
culatura y voraz, que se alimenta de
crustaceos y otros peces. Dispone de
una gran boca, aunque no llega a alcan-
zar la vertical del centro del ojo, con fuer-
tes dientes y el vomer (hueso en la bove-
da del paladar) dentado. Tras su aleta
dorsal se encuentra la adiposa, rasgo di-
ferenciador de su familia, y a continua-
cién esta la cola o aleta caudal, que es de
borde concavo. En el vientre, en posicion
abdominal, tiene dos aletas pélvicas, de-
tras se sitla la aleta anal y, por ultimo,
cuenta con una aleta pectoral en cada la-
teral. Su morfologia, para adaptarse a los
distintos medios en lo que va a vivir, cam-
bia a lo largo de las etapas de su vida, de
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Caja de poliespan (poliestire-
no expandido) en hielo seco, de

Transporte

En camion frigorifico entre 0°y 5°. El isoter-
mo, en proceso de desuso, se emplea (ni-
camente en tareas de reparto.

tal manera que los ejemplares jovenes
presentan sobre los flancos entre ocho y
diez bandas transversales, de color azul
verdoso, que se entrelazan en el dorso y
con manchas rojas intermedias. Luego,
cuando salen al agua salada, el dorso ad-
quiere un tono gris azulado, los flancos
se vuelven plateados y el vientre nacara-
do, aspecto mas caracteristico de los
pescados grasos. De vuelta al rio, los co-
lores cambian a pardos rojizos y a amari-
llos verdosos y la mandibula de los ma-
chos presenta forma de gancho. Pero el
rasgo mas caracteristico de este pescado
es el color de su carne, rosa anaranjado,
“color salmén”.

» HABITAT

Salvaje: el ciclo vital de esta especie en
la naturaleza resulta muy curioso. Na-
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cen en los rios, donde permanecen
entre 1y 5 afios, segln las regiones, sa-
len al mar donde realizan migraciones
de miles de kilémetros por Canadéa o
Groenlandia y, cuando alcanzan la ma-
durez sexual, regresan a reproducirse al
lugar donde nacieron, tras superar las
corrientes adversas y los rapidos fluvia-
les nadando y con increibles saltos de
hasta 3 m. Ademas, mientras remontan
el cauce del rio ayunan, viviendo de las
reservas de grasa acumuladas en sus
musculos durante su periplo oceanico,
de modo que los mas fuertes, los super-
vivientes de esta hazafia, transmiten su
carga genética a las generaciones pos-
teriores enterrando las hembras sus
huevos en fondos de grava, de aguas
cristalinas, ricas en oxigeno. Incluso
para favorecer la recuperacion de esta
especie, se han construido en algunos
rios escaleras de remonte para facilitar
la vuelta hasta el lugar de nacimiento y
desove.

Acuicultura: la industria acuicola del sal-
mon trata de reproducir los distintos en-
tornos en los que discurriria la vida del
animal si se encontrara en libertad. El
proceso arranca en agua dulce, donde
los huevos fertilizados esperan entre 15y
30 dias para su eclosién en los recintos
denominados “hatcheries”. Cuando na-
cen las larvas y son capaces de comer
por si mismas, pasan a otros estanques o
“nurseries” donde se les suministra pien-
S0, mientras llega el momento de someter
a los alevines al proceso de “smoltifica-
cion”, por el que gradualmente se les
adapta a la salinidad del medio marino,
su destino definitivo donde seran cose-
chados.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES
DE PESCA

La pesca de salmon salvaje en el mary
con fines comerciales tiene poca rele-
vancia, puesto que el mercado esta
presidido por el producto de acuicultu-
ra. No obstante, las artes mas utiliza-
das son las redes de cerco, de enmalle
y también el currican (anzuelos), todas
ellas con numerosas restricciones refe-
rentes a la longitud, profundidad y pe-
riodos de utilizacion con el fin de pre-
servar la especie. Ademas, la Normati-
va de Pesca en Aguas Continentales li-
mita la practica de la pesca deportiva

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué? |

En esta ocasién se opta por clasificar el salmén en atencién a su procedencia.

Salmon atlantico .

Es el mas apreciado y consumido en Espafia por la finu-

ra de su carne rosada.
= Para consumo en fresco. La industria espafiola de ahu-
mados también lo utiliza.

Salmon pacifico .

En este epigrafe se incluyen varias especies: plateado

o coho, rosado o chinook, rojo o sockeye, real o king,

keta o kum.

Su carne es menos jugosa y, por lo general, con un color

rosado mas intenso que el atlantico.

En nuestro mercado es menos habitual y se presenta

normalmente congelado, ahumado o en otros tipos de

procesado.

en el medio fluvial, imponiendo cupos
de captura por pescador y dia, e indi-
cando las artes (cafa) y los cebos mas
adecuados en cada fecha de la tempo-
rada. El periodo habil para la pesca en

los rios salmoneros de la Cornisa
Cantébrica se extiende desde media-
dos de marzo hasta finales de julio,
segun zonas. La talla minima para los
caladeros cantabricos es de 50 cm,
aunque un salmon adulto puede llegar
a sobrepasar el metro y medio de longi-
tud y los 30 kg.

» OTRAS ESPECIES SUSCEPTIBLES
DE SER SUSTITUTIVOS

Cuando el salmdn es joven, es posible
llegar a confundirlo con la trucha, pues-
to que ambas especies pertenecen a la
misma familia y comparten algunas si-
militudes. No obstante, se diferencian
en que la boca de la trucha es mas
grande, rebasando la vertical del ojo, y
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la base de la aleta caudal es mas estrecha
en el caso del salmon.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO
EN MERCA

La permanencia del producto en Merca es
de 4-5 dias, en cdmara a 0%4°, conservado
en hielo para su comercializacion en fres-
co. En el caso del congelado, el almacena-
miento en frigorifico es por un periodo de
un afio a una temperatura de -20°.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

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

Aungue no se recomienda congelar, si
finalmente se lleva a cabo este proce-
so, la temperatura ha de estar entre los
-18°%-22°, sin olvidar las recomendacio-
nes habituales a la hora de descongelar
que se describen en la introduccion.



» OTROS DATOS DE INTERES

Presenta las propiedades tipicas de los
pescados azules o grasos, con un conte-
nido lipidico similar al de sardinas o atu-
nes e importantes aportaciones de aci-
dos grasos Omega-3. Fuente de protei-
nas, vitaminas A, D y del grupo B (B,,
B3, Bg, By, By,) y de minerales, entre los
que destacan el magnesio y el yodo. En
cuanto al sodio, las personas con tras-
tornos relacionados con retencion de li-
quidos han de moderar el consumo de
salmén ahumado y de huevas, puesto
que se les afiade sal para su conserva-
cion. En la cocina es un producto con
innumerables aplicaciones, al horno, a
la plancha, a la parrilla, en papillote, en
puding o el tipico plato escandinavo
“gravad lax”, lo que aqui conocemos co-
mo salmén marinado o curado en enel-
do. En la industria, el salmén ahumado
es la estrella; para su preparacion, el
pescado pasa por un proceso de evisce-
rado, limpieza y fileteado, a continua-
cion se sala de manera controlada y se
le afladen los aromatizantes, para entrar
después en la fase de secado, donde se
le aplica aire caliente y se expone a hu-
mo para que adquiera su aroma carac-
teristico. Por ultimo, se refrigera para
que la sal y el humo se repartan de for-
ma homogénea y finalmente se envasa.
Ademaés, se fabrican patés, quesos y de-
mas preparados con base de salmon.

PROCEDENCIAS

Como se ha dicho con anterioridad, el
salmon salvaje no se comercializa. Por
ello el salmén que se ofrece en nuestros
mercados es mayoritariamente de acui-
cultura, con precios populares. En el
canal Merca, el 90% procede de
Noruega y el resto de Escocia.

Total consumo nacional 38,1
Comercio mayorista en

la Red de Mercas 171
Cuota de mercado 44.9%
Datos de 2005.

Fuente: MAPA y Mercasa.

Origen Todo el afio

Producto nacional Acuicultura, es la variante que podemos encon-
Producto importacion trar en nuestros mercados en su totalidad.

Noruega y Dinamarca 90%

Importacion 100%

Escocia 10% —__

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

40

30

20

10

Tienda tradicional Stper Hiper Otros™
B 1997 39,5 27,9 26,5 6,1
Bl 2000 38,2 36,2 23,7 19
2005 34,6 46,3 17,6 15

Fuente: MAPA.

*Otros: Incluye autoconsumo, economatos, venta a domicilio, etcétera.
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Ventas por variedades. Porcentajes sobre total anual.
Datos de la Red de Mercas

Consumo de salmones por segmentos. Porcentaje sobre el total nacional

Salmén fresco (acuicultura) 100
Salm(?n por pfezas (de7a8ke) > Hogares Hosteleria y Instituciones
Salmén por piezas (de 6 a 7 kg) 10 restauracion
Salmén por piezas ( de 5 a 6 kg) 10 1997 774 211 15
Salmén por piezas (de 4 a 5 kg) 30 2000 758 215 27
Salmén por piezas (de 3 a 4 kg) 30 2005 76,9 202 29
Salmon por piezas (de 2 a 3 kg) 10
Salmon por piezas (de 1 a 2 kg) 5 Fuente: MAPA.
ﬁgggggst?:ompran CEIOIES 1S Estacionalidad global de las ventas.
Cuota de mercado de los estahlecimientos Evolucion del consumo de A SO
(Incluye autoconsumo) salmones por persona
y afio. Kilos Enero 8
Febrero 7
Hiper 17,6% Marzo 8
Abril 8
(l)gg/i Ir 03 Mayo 8
Stiper 0,8 Junio 8
46,3% 075 Julio 8
0,6 Agosto 7
Septiembre 8
0,50 - Octubre 9
, - Noviembre 9
glz%(lz tradicional 0 Diciemhre 12
1997 2000 2005

Nota: Estacionalidad de las ventas en base al movimiento de

Datos 2005. Fuente: MAPA. voliimenes de los cinco dltimos afios en la Red de Mercas.
Fuente: MAPA.
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Sardina -

» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Sardina pilchardus,
de la familia de los clupeidos.

Otras denominaciones comunes

Espafia: Parrocha* (Asturias y Canta-
bria), sardineta (Levante, Baleares),
sardifia, xouba* (Galicia), mariquilla
(Andalucia), sardina, parrotxa (Pais
Vasco), etc.

*Parrocha y xouba, términos mas utili-
zados para el pez joven.

Otros idiomas y paises:

Sardine, palaille, nonnat (jovenes), ro-
yan (adultos), etc. (francés).

Pilchard, sardine (inglés).

Sardine (aleman).

Sardina (italiano).

Sardinha (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Especie conocida y pescada desde la
antigliedad, con una carne de excelente
sabor pero delicada que soporta mal el
transporte. La industrializacion (latas de
conserva) mejoré su importancia eco-
némica. Un pescado de los mas popu-
lares con un gran peso especifico den-
tro de la oferta y que, segln una en-
cuesta del FROM, declara comprar casi
el 75% de los hogares. De costumbres

Principales areas de distribucion

ATLANTICO: de Senegal a Noruega.
MEDITERRANEO: frecuente.

Comun y abundante en el sur de la
Peninsula Ibérica.

iNDICO y PACIFICO son otras 4reas
de distribucion.

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Clasificado

Por tamafios. Muy uniformes
puesto que, al igual que el bo-
queron, se capturaban en un
mismo banco todas de tamafio

Envase y peso

similar.
Clasificado Categoria = Envase y peso
Por tamafios Extra A

* Envase perdido, en vias de extincion.

migratorias, se puede encontrar en el
mercado todo el afio. Litoral y hasta cos-
tero, a veces se acerca a la misma orilla,
sirve de alimento a muchos depredado-
res.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Cuerpo alargado o esbelto de seccion
oval (fusiforme) y azulado o verdoso en
la espalda, con flancos o lomos recorri-
dos por una banda longitudinal azul bri-
llante y, en ocasiones, por una serie de
pequefias manchas, o motas, negras
que llegan a recordar a otra especie en
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Caja de madera de
25-30 kg, en hielo seco.

Caja de poliespan (poliestireno ex-
pandido) o madera* en hielo seco
0con agua (caja ciega), de 5/6 kg.

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

Transporte

En camidn de toldo, con cartolas fijas
en los laterales para evitar el despla-
zamiento de la carga.

vias de extincion por el deterioro del
medio ambiente, las alosas. Vientre pla-
teado. Escamas grandes, delgadas,
muy caducas y de tamafio desigual, las
mayores ocultan a las menores. Cabeza
puntiaguda, sin escamas y con mandi-
bulas igualadas. Opérculos branquiales
estriados, entre 3y 5, caracteristicos de
la especie. Ojos con parpados. Una ale-
ta dorsal, que nace un poco por delante
de la mitad del cuerpo, y otra anal,
aparte de la caudal, que es bifida y si-
meétrica. La zona ventral lisa consta de
dos pequefas aletas abdominales. Dor-
sal compuesta de 13-14 radios y anal
de 15-19.



Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

T R —,
Sardina -

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

Normal

En la zona del Mediterraneo son de unos 10-15 cm. Las
de la zona del Cantabrico, Ondarroa, etc., de 10-20 cm.
En Galicia se la denomina xouba.

Apreciada para consumo en fresco, entera o en filetes
“mariposa”, abierta, eviscerada y sin espinas, que se co-
mercializa a granel o embandejada, formato mas utiliza-
do para la modalidad de venta en autoservicios.

Para asar se prefiere la “gallega” (mds gorda) y para uso
comercial la mediana o pequefia. También se emplea
para conservas.

Muy utilizada en los “espetos” en Andalucia. Conserva-
cion delicada, pasados dos dias empieza a deteriorarse.

Parrocha

= 810cm.

Muy apreciada en Portugal, Asturias y Cantabria.
Mas endeble y delicada que la anterior.

NOTA: Su presentacién en congelado tiene poca presencia, puesto que su contenido en grasa
dificulta su congelacién, pudiendo registrar alteraciones de sabor y textura al invertir el proce-
s0. Mayor destino a la transformacion, harinas, etc., o al uso como cebo.
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» HABITAT

Erratico, gregario, forma grandes ban-
cos, 0 cardimenes, y busca siempre
aguas calidas de alta salinidad. Por ello
es menos abundante en las costas sep-
tentrionales. Este pelagico puede vivir
en profundidades de hasta unos 150 m,
aunque lo mas habitual durante el dia
es que se le pueda encontrar a 25-50 m
y, por la noche, incluso entre los 15-30 cm.
Normalmente, en aguas costeras du-
rante la primavera y en aguas profundas
de noviembre a marzo. Alcanzan la ma-
durez sexual al afio de vida, aunque
pueden vivir hasta diez afios. En época
de reproduccion expulsan los huevos
cerca de la costa. Su alimentacion
consta basicamente de crustaceos
plancténicos y huevos o peces en esta-
do larvario.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Redes, especialmente el cerco (traifia) y
el enmalle denominado “sardinal”. Otra
posibilidad es el arrastre. El arte de en-
malle facilita que el pescado se desan-
gre en el mar, proporcionando un pro-
ducto de muy buena calidad. Pesca
nocturna con luces (luceros), o con ce-
bo recomendado (por raba) especial-
mente durante el dia. Un cebo usual, la
hueva de bacalao. Como curiosidad,
apuntar que las noches mas oscuras
son un buen momento de captura al fa-
cilitar la deteccion de cardimenes por
el efecto luminico que provocan. Alcan-
zada la madurez sexual, en torno al ve-
rano es una de sus mejores temporadas
de pesca cuando se relne en grandes
cardumenes y tiene mayor contenido en
grasa. Talla maxima 25 cm. Comun, en-
tre 15y 20 cm, con dos o tres afios de
edad. Minima de 11 cm.

» OTRAS ESPECIES SUSCEPTIBLES DE
SER SUSTITUTIVOS

En fresco es dificil de sustituir, aunque
podria llegar a confundirse con otros
clupeidos cercanos como la alacha
(Sardinella aurita) o el espadin (Sprattus
sprattus), pez nordico comun de las is-
las Lofoten, también utilizados por la in-
dustria conservera.



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 consumo.
** Red de Mercas: el 55% corresponde a boquerdn y el 45%
restante a sardina.
Datos de 2005.
Fuente: MAPA y Mercasa.

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 1 dia, en camara a 0%4 °, conser-
vado en hielo para su comercializacion
en fresco.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en el frigorifico a temperaturas
de 0°4°y durante 1 dia.

» OTROS DATOS DE INTERES

Junto con el boquerén, constituyen los
pescados azules por antonomasia. Gas-
tronémicamente apreciada por su sa-
bor aromatico y con un aprovechamien-
to en torno a las 2/3 partes de la pieza.
Las sardinas tienen fama de oler fuerte
al freirlas o cocinarlas, sin embargo una
sardina perfectamente fresca no huele.
Alto contenido en agua, proteinasy gra-
sas insaturadas (9%). Contiene hierro,
yodo, sodio, fésforo, calcio y magnesio.
Vitaminas del grupo B, A, Dy E. Alimen-
ticio y de alto valor nutritivo, sobre todo
en fresco, al igual que el boquerén su
alto aporte en acidos grasos Omega-3,
que no se alteran con los distintos
empleos culinarios, nos ayuda a equi-
librar el exceso de grasas saturadas y
sus efectos negativos. Un auténtico
regalo del mar que en fresco tiene
numerosas y variadas aplicaciones en
cocina, fritas, a la plancha, en guisos

Origen Temporada Las mejores
Producto nacional Todo el afio Méas abundante, con mayor contenido en grasa y en plenitud de
Producto importacion Todo el aiio sus cualidades organolépticas en el periodo julio-noviembre.

Cornisa Cantabrica 5%

S

Galicia 10%

Resto nacional 5%

Costa catalano-levantina 40%
Andalucia 30%

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

Importacion 10%
Francia 6%
Portugal 4%

1997 2000

2005

Fuente: MAPA.

marineros, escabechadas, etc., pero
sobre todo asadas en las populares y ti-
picas “sardinadas” al estilo de la zona.
Ensartadas en cafas o “espetos” en las
costas de Malaga (espetones) o Galicia,
“moragas” en las de Granada, o parri-
lladas en la Cornisa Cantabrica, etc. En
definitiva, un bocado exquisito pero con
el condicionante de una carne delicada
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y de dificil conservacion (es altamente
perecedera) que se recomienda consu-
mir con la mayor rapidez y grado de
frescura. Aparte, las conservas que tra-
dicionalmente se presentan en lata utili-
zando como cobertura aceite vegetal,
especialmente de oliva, escabeche, to-
mate o al limén. También se presentan
en salsa picante. En salazones o ahu-
mados destacan las “arenques” pre-
sentadas en sus caracteristicas cajas
redondas de madera y cuyo uso se co-
noce desde antiguo.

» PROCEDENCIAS

Actualmente, segun los datos de la Red
de Mercas, en torno a un 90% de la
sardina comercializada es de origen
nacional procedente de los puertos
catalano/levantinos y andaluces prin-
cipalmente y, en menor medida, de
Galiciay el resto de la Cornisa Cantabrica.
En cuanto a la importacion, los mayores
contingentes llegan de la UE con Fran-
ciay Portugal a la cabeza.



Sardina normal (20/30 g o unidades por kg)

Sardina parrocha (+30 g o unidades por kg)

Sardina filete 0 “mariposa”

Hiper 7,7%

Otros

/3%

Tienda tradicional
48,9%

Stper
40,4%

Datos 2005.
Fuente: MAPA.

Consumo de sardinas por segmentos. Porcentaje sobre el total nacional

Hogares Hosteleriay Instituciones
restauracion
1997 78,6 194 1,2
2000 758 23,6 0,6
2005 758 23,5 0,7

Fuente: MAPA.

Sardina normal Sardina parrocha Sardina filete 0 “mariposa”
Enero 45 50 5
Febrero 45 50 5
Marzo 40 55 5
Abril 40 55 5
Mayo 40 55 5
Junio 40 55 5
Julio 45 50 5
Agosto 45 50 5
Septiembre 40 55 5
Octubre 40 55 5
Noviembre 40 55 5
Diciembre 35 60 5

Enero i

Febrero | N

Marzo s

Abril ]

Mayo ]

Junio ]

Julio [ )

Agosto g

Septiembre [y

Octubre ]

Noviembre | B

Diciembre 6

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

Tienda tradicional Stper Hiper Otros™
1997 65,6 17,2 59 11,3
2000 62,2 25,9 9.4 2,5
2005 48,9 40,4 1,1 3,0

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

Fuente: MAPA.
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas
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Tiburones e

» DENOMINACIONES

CAZON. Nombre cientifico: Galeorhinus
galeus, perteneciente a la familia de los
carcarinidos.

Otras denominaciones comunes

Espaiia: Cac6 o mussola carallé (Catalu-
fia), tolle (Pais Vasco), tolle (Asturias y
Cantabria), cazén dientuso (Canarias).

Otros idiomas y paises:
Milandre requin ha (francés).
Tope (inglés).

Hundshai (aleman).
Cagnassa (italiano).

» ASPECTOS GENERALES

La familia de los tiburones comparte
una serie de caracteristicas comunes,
Ccomo que su esqueleto esta formado de
cartilago en vez de hueso o que carecen
de vejiga natatoria por lo que utilizan el
higado, que se encuentra lleno de acei-
te, a modo de instrumento de flotacién.
Respiran por branquias, por lo que pre-
cisan estar en constante movimiento
para que el agua circule por ellas y ob-
tener asi el oxigeno necesario para vivir.
Poseen varias hileras de dientes vy,
cuando nadan, alcanzan altas velocida-
des debido a su forma de huso, a la po-
tente aleta caudal y a una especie de
escamas, llamadas denticulos dérmi-

Principales areas de distribucion

— ATLANTICO: desde Marruecos hasta
Noruega.
— MEDITERRANEO.

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Clasificado Envase y peso

Por tallaje Caja de madera de
20-25 kg.

Clasificado Categoria | Envasey peso

Por tamafios Extra A

Caja de poliespan (poliestireno ex-

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

Transporte
En camién frigorifico, entre 0°y 5°.

pandido), madera* o plastico, de

20 kg.

* Envase perdido, en vias de extincion.

cos, que les permiten reducir la resis-
tencia al agua y las turbulencias en tor-
no a su cuerpo. Estos denticulos estan
siendo imitados para fabricar trajes de
bafio de alto rendimiento para deportis-
tas nadadores de élite. La mayoria de
los tiburones tardan varios afios en al-
canzar la madurez y, ademas por lo ge-
neral, tienen pocas crias, por lo que sus
especies son muy vulnerables a la so-
breexplotacién. De hecho, algunas de
ellas estan al borde de la extincion por
haber sido excesivamente pescadas en
busca de sus aletas, utilizadas en el
mercado asiatico para preparar una so-
pa tipica de la gastronomia oriental, y
del aceite de su higado. En cuanto a la
carne, se prefiere la de las especies de
menor tamafio, como el cazdn, puesto
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que, por lo general, las demas tienen
una alta concentracion en urea y despi-
den un fuerte olor. Por Ultimo, suelen lle-
var a su lado al pez rémora que le man-
tiene limpio, ambos son un claro ejem-
plo de comensalismo, el pez rémora (co-
mensal) tiene por aleta dorsal una espe-
cie de ventosa que se adhiere al abdo-
men del tiburdén, alimentandose de los
restos de peces que éste no se come.

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

El cazon, como tiburén que es, presen-
ta la morfologia tipica y fusiforme de és-
tos con sus rasgos mas caracteristicos,
como los cinco pares de hendiduras
branquiales, las dos aletas dorsales ca-



Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Tiburones T-_——i?v

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

Ademas del cazon, en el mercado se pueden encontrar varios tipos de tiburones
con fines culinarios, los mas comercializados son los siguientes:

Cazon
(Galeorhinus galeus)

= De la familia de los carcarinidos, de color gris, con

bordes blancos en las aletas dorsales y pectorales. Vi-
viparo incubante.

Vive en profundidades entre 50 y 400 m, aunque su-
be a la superficie. Puede alcanzar los 2 my los 12 o
15 kg de peso. Comun entre 20y 80 cm.

Es la base de un plato tipico andaluz, el “bienmesa-
be”, adobado, rebozado y frito. Como curiosidad, su
higado es toxico.

Marrajo
(Isurus oxyrhinchus)

Pertenece a una familia de tiburones muy voraces, los
lamnidos. Su piel tiene una tonalidad gris azulada. Vi-
viparo incubante. Se alimenta de bancos de peces pe-
lagicos (sardinas, caballas, jureles...) dando la sensa-
cion de que cazan con una cierta técnica de grupo.
Tiburén comun de las costas europeas, nada cerca de
la superficie (epipelagico), a menudo con las aletas
dorsal y caudal fuera del agua y préximo a la costa.
Mide unos 4 m y pesa alrededor de 500 kg. Comun
entre 150/200 cm.

Carne blanca, bastante apreciada.

Tintorera, caella o
tiburon azul
(Prionace glauca)

De la misma familia del cazon, su piel tiene color azula-
do, que se torna grisacea cuando muere el animal.
Cuerpo hidrodinamico y hocico puntiagudo, su rasgo
distintivo lo constituyen sus grandes aletas falciformes
(con forma de hoz). Come presas pequefias, peces
6seos (sardinas, boquerones, gallos, etc.), calamares,
incluso restos de mamiferos (ballenas) o de aves ma-
rinas. Viviparo gestante.

Especie comun de aguas oceéanicas, epipelagico, al
que gusta acercarse a las costas por la noche, se en-
cuentra en el Atlantico, desde Marruecos a Noruega,
en el Mediterraneo o en el océano Pacifico. Puede lle-
gar a medir hasta 700 cm.

Tiburdn peligroso, hay constancia de ataques a perso-
nasy embarcaciones pequefias o botes. Muy aprecia-
do en la gastronomia japonesa. Carne blanda.

rentes de espinas, la primera se puede
ver cuando nada superficialmente, o la
escotadura situada en la parte superior
de la aleta caudal. Las sefias de identi-
dad propias del cazén son el morro muy
alargado, puntiagudo y aplanado dor-
salmente, el color grisaceo con reflejos
verdosos de su piel y el borde blanco de
las aletas dorsales y pectorales. Ade-
mas, dispone de una sola hilera funcio-
nal de dientes cortantes y sus 0jos, ova-
lados, se protegen con un tercer parpa-
do llamado membrana nictitante. Se ali-
menta de presas vivas, peces, crusta-
ceos o cefaldpodos, aunque en ocasio-
nes comen detritos. Llega a medir2 my
pesar unos 12 kg. Es un animal vivipa-
ro, de manera que la cria se desarrolla
dentro de la madre.

» HABITAT

La franja donde habitan los tiburones
queda delimitada por el trépico de Can-
cer y el de Capricornio. Se trata de ani-
males pelagicos que nadan libremente
sin contacto con el fondo marino a una
profundidad entre 50 my 400 m.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Los métodos de captura habituales son
el arrastre de fondo y de entre aguas o
pelagico, el palangre y las lineas de an-
zuelo que utilizan como cebo carnadas
remojadas en sangre, puesto que su olor
atrae a los tiburones. Ademas, algunas
veces quedan atrapados de modo acci-
dental en trasmallos y en otras redes de
arrastre y cerco que tienen como finali-
dad la pesqueria de otras especies, co-
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Calendario de comercializacion.

Variedades mas representativas en la Red de Mercas. Porcentaje

Cazon Tintorera Marrajo
Enero 50 30 20
Febrero 50 30 20
Marzo 50 30 20
Abril 50 35 15
Mayo 45 40 15
Junio 45 40 15
Julio 45 40 15
Agosto 50 35 15
Septiembre 50 35 15
Octubre 50 35 15
Noviembre 55 30 15
Diciembre 55 30 15

mo, por ejemplo, la flota atunera. Tam-
bién se utiliza el arpén, sobre todo en
pesca deportiva, fabricado con una vari-
lla de acero con un extremo terminado
en punta. El auge en las capturas de ti-
burones y las malas practicas de pesca
han puesto a algunas especies al borde
de la extincion. Entre estas malas practi-
cas cabe destacar el llamado “finning”,
que consiste en cortar las preciadas ale-
tas y tirar el resto del animal al mar para
que no ocupe espacio en las bodegas de
la embarcacion, con un afiadido, mu-
chas veces el tiburén es arrojado al agua
aun vivo y muere tras una terrible y lenta
agonia. El “finning” esta prohibido en
aguas comunitarias desde 2003.

» OTRAS ESPECIES SUSCEPTIBLES DE
SER SUSTITUTIVOS

Desde el punto de vista culinario las tres
especies anteriormente descritas son
susceptibles de ser intercambiadas
unas por otras por la similitud de su car-
ne. Ademas, el precio de los tres se
mueve dentro de la misma banda, lo
que evita suspicacias.

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

|

Cazon fresco 40
Cazon congelado 10
Tintorera fresca 25
Tontorera congelada 10
Marrajo fresco 5
Marrajo congelado 10

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 3 ¢ 4 dias, en camara a 0%4°, con-
servado en hielo para su comercializa-
cién en fresco. En congelado, el almace-
namiento en frigorifico es por un periodo
de un afio a una temperatura de -20°.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: consumo en breve tiempo entre
su compra y degustacion. En frigorifico
atemperatura de 0°/4° y durante 2 dias.
Congelado: si no se va consumir con ra-
pidez, se puede congelar a una tempe-
ratura de -18°%-22° y se puede mante-
ner 2-3 meses.

» OTROS DATOS DE INTERES

La carne de tiburén mas consumida en
Espafia es la del cazén, blanca, semi-
grasa y con cierta textura gelatinosa.
Sus principales aportaciones, desde el
punto de vista de la nutricion, son la vi-
tamina B, E, fosforo, calcio y un indi-
ce medio de acidos grasos Omega-3.
El cazdn es la base del “bienmesabe”,
plato tipico andaluz, que se prepara
adobando el pescado con pimenton,
orégano, ajo y vinagre, una vez mace-
rado se reboza con harina y se frie; no
obstante, admite las preparaciones de
cualquier pescado, guisado con toma-
te, con patatas, a la parrilla, etc. El hi-
gado del cazdn es téxico; sin embargo,
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el aceite de higado de otros tiburones
es muy apreciado por su alto conteni-
do en vitamina A, hasta el punto que
durante la Segunda Guerra Mundial
fue una fuente fundamental de este
nutriente para la poblacion, por lo que
se dispararon sus capturas. Las aletas
de los tiburones, tradicionalmente uti-
lizadas en la cocina oriental para la
preparacion de su famosa sopa, han
sido otro aliciente para la busqueda
masiva de ejemplares. Las gastrono-
mias japonesas, chinas, etc., utilizan
la carne de tiburon como ingrediente
para un buen numero de platos, tam-
bién preparan embutidos y se puede
encontrar seco, de manera similar al
bacalao. Por otra parte, las investiga-
ciones han revelado un sinfin de apli-
caciones que el cartilago de tiburon
tiene en medicina, por sus propieda-
des anticancerigenas, antiinflamato-
rias, para combatir infecciones o la
psoriasis. La fabricaciéon de cuero es
otro aprovechamiento del tiburén, una
vez eliminados los denticulos dérmicos
se obtiene una piel de singular belleza
y muy resistente. Por ultimo, como
anécdota, ha dado mucho juego en la
industria cinematografica, que les ha
conferido una inmerecida fama de ani-
males crueles.

» PROCEDENCIAS

La gran mayoria de los tiburones que se
comercializan en Espafia con fines ali-
menticios proceden de nuestras costas
y es Africa el principal suministrador de
las importaciones.



CAZON

Galicia 5% - o
Comunidad Valenciana 10% Resto nacional 4%

@

TINTORERA

Importacion 1%

Andalucia 80%

Resto nacional 5%
Galicia 35%

N

Andalucia 60%

MARRAJO
Galicia 80%
Andalucia 10%
<—‘ Resto nacional 5%
Importacion 5%

Procedencias de congelado: En cualquiera de las especies predominan las entradas de Galicia.
Nota: Procedencias obtenidas en base a los datos de los cinco dltimos afios.
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Enero T

Febrero Ry

Marzo e

Abril 8

Mayo 9

Junio g

Julio s

Agosto ]

Septiembre ]

Octubre s

Noviembre s

Diciembre s

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

Total consumo nacional —
Comercio mayorista en
la Red de Mercas 8,8

Cuota de mercado —

La comercializacidn de tiburones dentro de la Red de Mercas
se reparte del siguiente modo entre fresco y congelado: cazon,
50%; tintorera, 30%, y marrajo, 20%.

Datos de 2005.

Origen Temporada

Todo el afio
Todo el aiio

Producto nacional
Producto importacion




» DENOMINACIONES

Nombre cientifico: Oncorhynchus mykiss,
se puede considerar de la familia de los
salmonidos, pero a nivel comercial tiene
su origen en la acuicultura.

Otras denominaciones comunes

Espaiia: Truita de granja (Baleares), troi-
ta arco da Vella (Galicia), truita irisada o
truita arc iris (Catalufia), amuarra iuztar-
gui 0 amurrain ortzadarra (Pais Vasco),
etcétera.

Otros idiomas y paises:

Truite arc-en-ciel (francés).
Rainbow trout (inglés).
Regenbogenforelle (aleman).
Trota (italiano).

Truta (portugués).

» ASPECTOS GENERALES

Pescado semigraso de produccion in-
dustrial por excelencia que, ademas,
garantiza su abastecimiento durante to-
do el afio, con una notable regularidad
en cantidades y precios. Conserva bue-
nos niveles de demanda, aunque quiza
algo estacionarios o con tendencia a la
baja en los ultimos afios a medida que
ha ido creciendo el protagonismo de
otras especies acuicolas que han aflora-
do al mercado con buena relacion cali-

Formatos y categorias mas usuales en venta mayorista

Principales areas de distribucion

Pescado de agua dulce producto de la
acuicultura, donde en Espafia existe
una gran produccién concentrada en
Galicia, Castilla-La Mancha, Andalucia,
Castilla y Ledn, Cataluiia, La Rioja, Astu-
rias o Navarra, entre otras

En libertad vive en aguas frias, rapidas
y bien oxigenadas de alta montafia; en
nuestro pais, principalmente en rios de
la mitad norte. También se distribuye
de forma natural por los rios del oeste
de Norteamérica, de donde se conside-
ra originaria y, como consecuencia de
las repoblaciones, en buena parte de
Sudameérica y Europa. Asia Menor y
Norte de Africa son otras &reas natura-
les de trucha comun.

N

ANTERIORES

Clasificado Envase y peso Transporte

Por tamafio. Desde que existe la acuicultura, en En camion de toldo, con cartolas fijas en los late-
caja de poliespan (poliestireno ex- rales para evitar el desplazamiento de la carga.
pandido) de 5 kg. También se transportaba en ferrocarril.

ACTUALES

Clasificado Categoria Envase y peso Transporte

Portamafios = ExtraA Caja de poliespan (poliestireno ex- En camidn frigorifico, entre 0°y 5°. El

pandido) de 3/5 kg. isotermo, en desuso, Gnicamente pa-
ra tareas de reparto.

dad-precio y excelentes prestaciones
culinarias. Segun los datos que maneja
el sector, se ha pasado de una produc-
cién anual de unas 35.000 toneladas en
periodos anteriores al entorno de las
25.000 toneladas en 2005, casi un
30% menos. La misma tendencia se re-
gistra a nivel de ventas en los Mercas.
No obstante, seglin datos del FROM, el
43% de los hogares declara todavia
comprar este producto. En general, se
comercializa preferentemente en fres-
co, menos o casi nada frecuente en
congelado. Entera por piezas, eviscera-
da osin eviscerar, y en formatos de valor
afiadido como filetes, con o sin piel y sin
espinas, son las presentaciones mas
habituales. También en filetes salados y
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ahumados, preparados al estilo del sal-
mon, 0 en precocinados, patés, etc. Por
ultimo, afiadir que la cria de trucha dis-
pone desde hace poco tiempo de una
nueva normativa, “Norma Espafiola
(UNE) sobre la produccion de la tru-
cha”, impulsada por el MAPA'y elabora-
da por la Asociacion de Normalizacion y
Certificacion (AENOR), destinada a po-
tenciar la garantia de calidad de este
producto en todas las actividades desde
su cria hasta la puesta en el mercado.
Una normativa que también va dirigida
a mejorar la percepcion del producto
por parte del consumidor.

Nota: No tiene nada que ver con la “sal-
vaje” o de aguas continentales, cuya co-
mercializaciéon esta prohibida. Esta tru-




Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Trucha

iQué tipologias son mas apreciadas y por qué?

Arco iris
(piscifactoria)

= La Unica con destino a comercializacién. Calidad variable

dependiendo del emplazamiento de las instalaciones y el
tipo de alimentacion. Entera se establecen las categorias
comerciales indicadas en graficos.

Carne blanca o asalmonada, de muy buena calidad, car-
diosaludable y nutritiva. Fresca se puede presentar a la
venta entera, eviscerada o sin eviscerar, en filetes (pueden
presentarse en formato embandejado, mas tipico de me-
dianas y grandes superficies), sin espinas, sobre todo las
de mayor tallaje, que también son susceptibles de rodajas.
Escasa presencia en congelado.

Cultivo consolidado que garantiza la regularidad de oferta y
precios durante todo el afio. Recordar que el color asalmo-
nado de su carne depende del pienso suministrado en su
alimentacion. Materia prima cada vez mas utilizada por la
industria para ahumado y otras elaboraciones. De prepara-
cion similar al salmén ahumado, puede sustituirle como
sucedaneo a precios mas asequibles. Conservacion nor-
mal.

Respecto a la trucha “salvaje” o de vida en libertad, siempre ha gozado de un
gran valor e interés gastronémico, si bien hace ya afios que comenzé a escasear
en nuestros rios. La mas apreciada es la que habita en los sitios méas inaccesibles
0 en chorros de agua, de carne mas prieta. La trucha marina es otro manjar, de
sabor parecido al salmon, pero algo mas suave.

cha en libertad se puede adaptar a dis-
tintos medios acuaticos que van desde
rios de aguas frias, rapidas y bien oxige-
nadas, a lagos, embalses, estuarios o
incluso el mar (truchas marinas).

» DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS

Forma fusiforme, cuerpo alargado algo
comprimido, con tronco caudal alto. Lo
mas caracteristico y diferencial respecto
a otros afines es una banda de colores
irisados en verde, rojoy azul, “arco iris”,
situada a lo largo de cada lado del cuer-

po, que es la que le confiere su nombre,
mas perceptible con el efecto del agua y
el sol. Gran densidad de manchas o
“pintas” oscuras en cabeza, cuerpo,
aletas dorsales, cola y en la adiposa
posterior tipica de todos los salmoénidos.
Cabeza robusta, aunque de menor ta-
mafio que la trucha comun o Salmo
trutta fario* —sin origen en la acuicultu-
ra—, y boca grande que llega hasta el
borde posterior del ojo, provista de agu-
dos dientes en sus fuertes mandibulas y
vomer que, por lo general, consta de
cuatro dientes en la parte delantera o de
cabeza y de una o dos hileras en el

Distribucion y Consumo 74 Enero-Febrero 2007

cuerpo que en adultos suele ser muy
arqueado. En los machos, la mandibula
inferior se va prolongando con la edad y
se curva hacia arriba en forma de gan-
cho. Opérculo muy marcado. Pequefias
escamas lisas sobre la linea lateral y co-
la redondeada, aungque un poco incisa.
*Salmo: relativo en morfologia, colora-
cion y biologia al género de los salmo-
nes.

Salmo trutta fario o trucha comun de rio:
tipo de trucha marina que vive en aguas
corrientes muy oxigenadas de rios y lagos
frescos. Fondos limpios y pedregosos. La
mayor 0 menor cantidad de patina vege-
tal adherida a las piedras puede influir en
tonalidades mas o menos oscuras de piel;
grisaceo o verdoso salpicado de puntos
negros en el dorso y color blanquecino en
el abdomen, como descripcién mas ge-
neralizada. No obstante, incluso en el
mismo medio fluvial, las alteraciones de
morfologia son relativamente frecuentes
tanto en lo que se refiere a coloraciones,
presencia de pintas rojas mas o menos
intensas en el cuerpo, punto negro en el
opérculo, vientre mas amarillo o blanco,
etc., como a talla, debido fundamental-
mente a la alimentacion y el mimetismo
con el medio, sin olvidar la fuerte influen-
cia de las repoblaciones. Asi se puede ha-
blar de trucha autéctona: aquella que
pertenece al ecotipo natural de la zona, o
de trucha aloctona: introducida de otras
areas por distintas actuaciones.

Salmo trutta trutta: es la trucha de mar lla-
mada reo con una distribucion y habitos
similares a los del salmén. Coloracion, ca-
nela gris con pintas negras irregulares y
pequefias manchas rojas en las que se
ven por los rios, mas préxima al salmoén
en el mar. Boca grande y carne, a veces,
color asalmonado debido tanto a la nutri-
cién (crustaceos) como a caracteres he-
reditarios. La trucha de mar no es mas
que una forma que ha conservado sus
habitos ancestrales. Migra al mar en edad
adulta y vuelve a los rios para desovar.
Otra variedad es la trucha asalmonada o
trucha de arroyo (Salvelinus fontinalis)
que debe su caracteristico nombre a su
carne rosada. En arroyos de montafia o
lagos profundos de agua fria, se alimen-
ta de grandes cantidades de zooplanc-
ton, insectos acuaticos y pequefos ver-
tebrados (peces y anfibios). Reproduc-
cion entre octubre y noviembre. Tam-
bién del género, Salvelinus alpinus o
trucha alpina (dorso azulado, vientre



plateado, motas blancas, puesta inver-
nal) y Salvelinus namaycush o trucha
lacustre (cabeza algo mas roma, dorso
rosado, vientre plateado, motas blan-
cas, puesta en otofio-invierno). Normal-
mente frecuentes en lagos grandes y
profundos de agua dulce en zonas alpi-
nas. Norte de Europa, hasta Islandia,
Europa central y paises de ex Yugoslavia.
Otros del género Oncorhyncus compar-
tidos con los salmones, algunos de ellos

ya mencionados en el capitulo del sal-
mon, procedentes del Pacifico:

O. keta: dos lineas laterales de escamas
en ambos flancos.

0. kisutch: salmén plateado. Se en-
cuentra en las costas de Alaska.

0. tshawytscha o salmon real: alcanza
un gran tamafio y puede recorrer largas
distancias para desovar.

O. nerka: salmon rojo.

O. gorbuscha: salmoén rosa.

» HABITAT

Acuicultura continental o cultivo inte-
gral: como ya se ha hecho referencia
con anterioridad, la trucha que se
comercializa en los mercados de la
variedad “arco iris” es un producto ne-
tamente de la acuicultura continental,
que se extrae de noche en las piscifac-
torfas y llega muy fresca a los merca-
dos. Su carne es originariamente blan-
ca, si bien algunos ejemplares pueden
presentar una tonalidad rosada o “asal-
monada” por los afiadidos al pienso,
aunque sin efectos de sabor. En cautivi-
dad se practica la fecundacion contro-
lada. Una buena parte de nuestra
produccion tiene como destino la ex-
portacion. Pionera del cultivo de peces
en Espafia, los origenes se remontan a
hace ya casi cincuenta afios.

Aguas libres o “salvaje”: esta variedad
de trucha, al igual que la comun, tam-
bién es susceptible de vivir en libertad
en aguas frias de los rios o lagos de alta

O




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

Total consumo nacional 234
Comercio mayorista en

la Red de Mercas 6,4
Cuota de mercado 21%

Datos de 2005.
Fuente: MAPA y Mercasa.

montafia*, aunque tal vez menos exi-
gente que la Ultima en lo que se refiere
a temperatura y oxigeno del agua. Tam-
bién es de crecimiento algo mas rapido,
pero de longevidad relativamente corta,
entre cuatro y cinco afios. Es una espe-
cie migratoria, yendo en primavera rio
abajo y retornando aguas arriba en oto-
flo para frezar o desovar, durante el in-
vierno o comienzos de la primavera,
aunque se reproduce de manera espo-
radica y puntual, por lo que se tienen
pocos datos al respecto. En muchos ca-
sos, las poblaciones se tratan de trasla-
dos o sueltas para la pesca deportiva o
de ejemplares fugados de las piscifac-
torfas y donde ultimamente también se
vienen desarrollando programas espe-
cificos para la repoblacion de cotos. En
general, se alimenta basicamente de
larvas de invertebrados, insectos y pe-
ces de pequefio tamafo. Originaria de
los rios de Norteamérica que vierten al
Pacffico, desde el sur de Alaska a Cali-
fornia, se calcula que fue introducida
por primera vez en Europa hacia media-
dos del siglo XIX y en Espafia, un poco
mas tarde, hacia finales del mismo. An-
tes era denominada cientificamente co-
mo Salmo gairdnieri. A veces, comparte
habitat con el salmén juvenil.
*Recordar que segun las caracteristi-
cas del habitat se pueden albergar va-
riedades locales distintas, en forma, co-
loracion y talla.

» METODO DE CAPTURA 0 ARTES DE
PESCA

Como ya se ha comentado, el apartado
comercial esta cubierto exclusivamen-
te por la producciéon de piscifactoria.
Por el momento, contintia siendo la
principal especie de peces cultivada en
Espafia.

Evolucion del consumo de

Temporada o mejor época de consumo |»

truchas por persona
y aiio. Kilos

081
0,6+
04+

02r

1997 2000

2005

Fuente: MAPA.

En cautividad, la reproduccion se reali-
za controladamente y con una selec-
cion genética de los reproductores. El
periodo de puesta, como norma, se
puede definir desde septiembre hasta
mayo, aunque ciertamente en granja se
puede llegar a reproducir en cualquier
época del afio. El cultivo precisa de una
elevada disponibilidad de aguas lim-
pias, con alta renovacion, ricas en oxi-
geno disuelto y con un rango de tempe-
ratura de 5/9° a 18°, por debajo no cre-
ce ni se reproduce y por encima tiene
un elevado indice de mortalidad. Por
ello, en general, su produccién se de-
sarrolla aprovechando las favorables
condiciones ambientales de los cauces
fluviales situados en tramos altos y me-
dios de los rios. También son utilizados
con diferentes utilidades los pozos, ma-
nantiales, lagos o embalses. No es con-
veniente la reutilizacion del agua. Por lo
tanto, estamos hablando de un pez lim-
pio que no puede sobrevivir en aguas
contaminadas y con falta de oxigeno.
En general, su ciclo de crianza es muy
similar al de sus parientes mas cerca-
nos, los salmones. Tras la fecundacion
y eclosion de los huevos de forma con-
trolada, se pasa a la fase de alevinaje y
posalevinaje, etapa en la que los alevi-
nes deben permanecer alejados de la
luz y, una vez empiezan a nadar libre-
mente, comenzar a alimentarlos de ma-
nera inmediata. El periodo entre el naci-
miento y la primera alimentacion se cal-
cula en unos 12-14 dias. Durante la de
preengorde, los ejemplares pasan a
otros contenedores donde se les practi-
ca la primera clasificacion y desde aqui
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Origen Acuicultura
Producto nacional Todo el afio
Producto importacion Todo el afio

seran conducidos a otros estanques al
aire libre para iniciar el ciclo de engorde,
con la administracion de piensos espe-
cificos (harinas de pescado, proteinas
animales y vegetales, etc.) hasta alcan-
zar los pesos y tallas mas comerciales,
entre unos 250-400 g, o lo que en otros
paises se define como “pan size”. No
obstante, las hay hasta de 2 kg de peso
0 mas y tienen un promedio de vida de
1 a3 afios. En la etapa final del engorde
se pueden administrar componentes de
pigmentacion para fijar la coloracion
rosada de la carne. Finalmente seran
cosechados. En total para tallas estan-
dar de 3 a 6 meses. Talla maxima, en
torno a 80 cm, comun entre los 20 y
40 cm. Como anécdota, se puede
afiadir que en la época de los romanos
algunos acaudalados ya se hacian
construir estanques para pescar como
entretenimiento.

La pesca en aguas “libres” es meramen-
te deportiva con cafia y anzuelo, apare-
jos méas habituales de “mosca” y “cu-
charilla” en tonalidades mas adecuadas
al habitat. Las imitaciones de algunos
peces e insectos también son utilizadas
como cebos artificiales, los Unicos per-
mitidos en estos momentos. En la actua-
lidad, la pesca de la trucha esta someti-
da a férreos periodos de veda y medidas
de protecciéon como, por ejemplo, la pro-
hibicién del empleo de cebos naturales o
la captura sin muerte en algunos cotos.
La pesca, al igual que en el salmén, vie-
ne regulada por la Normativa de Pesca
en Aguas Continentales, con una tempo-
rada habil mas corriente de marzo a fina-
les de agosto. En este &mbito, no suele



Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Calendario de comercializacion.

Variedades mas representativas en la Red de Mercas. Porcentaje

Trucha blanca
Enero 45
Febrero 45
Marzo 45
Abril 45
Mayo 45
Junio 45
Julio 45
Agosto 45
Septiembre 45
Octubre 45
Noviembre 45
Diciembre 45

sobrepasar los 50 cm de talla, si bien hay
conocimiento de algunos ejemplares que
se acercaron casi a los 90 cm vy casi los
9/10 kg de peso. En realidad, en aguas
frias y rapidas suelen ser de pequefio ta-
mafio, 20/25 cm, mientras en aguas len-
tas 0 embalses superan con frecuencia
los 30 cm. La talla minima se establece,
como media, alrededor de los 19 cm,
aunque dependiendo de los rios. Son
muy territoriales e incluso agresivas no
permitiendo la presencia de otros indivi-
duos en sus cercanias. Algo mas longe-
va, puede alcanzar un promedio de vida
de unos 5 anos. El salvelino es algo me-
nos apreciado por los pescadores al pre-
sentar “menos lucha” una vez apresado.
Nota: En el caso de la trucha marina (S.
trutta trutta), el ciclo se reparte de la si-
guiente manera: juvenil de 1 a 5 afios
en rios, después de 6 meses a b afios
en el mar, pudiendo llegar a alcanzar ta-
llas de 1 my unos 20 kg. En algunas zo-
nas, especialmente de Asia Menor, se
llegaron a detectar ejemplares de hasta
1,50 my cerca de 50 kg.

» OTRAS ESPECIES SUSCEPTIBLES DE
SER SUSTITUTIVOS

En lo que respecta a la que se presenta
a la venta en los canales comerciales,
no hay confusién posible ya que no
existen especies alternativas, aunque
en ocasiones, cuando son de gran ta-
mafio, se comercializan como reos, sin
ser verdaderos reos, puesto que éstos
son en realidad, como ya se ha explicado
antes, las truchas marinas (Salmo trutta
trutta).

Trucha asalmonada

55
55
5
55
55
55
55
55
55
55
55
55

» CONSERVACION DEL PRODUCTO EN
MERCA

La permanencia del producto en Merca
es de 1-2 dias, en camara a 0°4°,
conservado en hielo para su comerciali-
zacion en fresco. No hay apenas conge-
lacion y los pocos volumenes que hay,
son principalmente para industria.

» RECOMENDACIONES PARA
CONSERVACION EN CONSUMO

Fresco: en la parte mas fria del frigorifi-
co entre 0°4° de temperatura y durante
1 6 2 dias. Preferible mantener en el en-
voltorio original.

Congelado: no se suele congelar al ha-
ber una oferta muy continua en el mer-
cado.

» OTROS DATOS DE INTERES

La trucha es un pescado muy cardiosalu-
dable y nutricional, baja en grasa (no lle-
ga al 3%), de sabor suave, es una buena
fuente de proteinas con elevado valor
bioldgico, minerales como fésforo, pota-
sio 0 magnesio y vitaminas B,, By y Ao
retinol, sin olvidar unas notables aporta-
ciones en acidos grasos Omega-3. Mo-
derado contenido en By (4cido folico), vi-
tamina D y sodio. En cocina, multiples
preparaciones existiendo un buen nu-
mero de platos para confeccionar, tanto
en frituras, a la brasa, a la sal, en papillo-
te 0 al horno acompafada de mahone-
sasy salsas. En este sinfin de maridajes y
combinaciones para preparar nuestros
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platos, quesos, almendras, bacon, etc.,
nuestra imaginacion es el limite, pero tal
vez una de las preparaciones mas tradi-
cionales sea a la “navarra”, abiertas y re-
llenas con jamodn; segln costumbres y
gustos pueden ir acompafiadas de toma-
te y pimiento rojo (natural o conserva).
Exquisita también en escabechey, en in-
dustria, ahumada, patés, etc., es un
buen sucedaneo de precio mas asequi-
ble al salmén. Anecdotario: particular-
mente en el caso de las de captura, un
antiguo y gran pescador riberefio de los
rios burgaleses de la Sierra de la Deman-
da comentaba que para saborear y delei-
tarse con las especies autoctonas de la
zona, de carne prieta y rosada, habia que
degustarlas respetando “la regla de las
tres efes”, frescas, fritas y frias.

» PROCEDENCIAS

Como se ha dicho con anterioridad, la
trucha “salvaje” no esta autorizada para
la venta, quedando asi la oferta de
nuestros mercados supeditada exclusi-
vamente al producto de piscifactoria.
Sin embargo, al contrario que en el caso
del salmon, la practica totalidad de la
misma es de origen nacional, con
precios populares y bastante equitativos
entre las distintas zonas de proceden-
cia. Concretamente, las del canal Merca
se localizan principalmente en distintas
areas de la mitad norte, Castilla-La
Mancha o Andalucia. El capitulo de
importaciones queda reservado para
pequefias partidas de algunos paises de
la UE y resto de Europa, como méas rele-
vantes.



Andalucia 12% Aragon 5% Resto nacional (Navarra, etc.) 3%

Hiper 19,3%

Otros

. 1,2%

Stiper
42,2%

Tienda tradicional

;070

Datos 2005.
Fuente: MAPA.

Trucha blanca 45

Importacion 1%
Costa catalano-levantina 12%

/ Galicia + Cornisa Cantabrica 20%
La Rioja 20% 'I
C

Castilla y Le6n 12% astilla-La Mancha 15%

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

Trucha asalmonada 55

Consumo de truchas por segmentos. Porcentaje sobre el total nacional

Trucha acuicultura 100
Trucha grande (1 kg) 15
Trucha mediana (300-400 g) 60
Trucha pequedia (200-250 g) 25

En cuanto al filete 0 “mariposa”, las ventas no repre-
sentan més alla del 2% del total.

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

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

Hogares Hosteleria y Instituciones
restauracion
1997 819 11,8 6,3
2000 80,6 145 49
2005 84,0 12,7 33

Fuente: MAPA.

Tienda tradicional Stper Hiper Otros™
B 1997 443 32,8 16,0 6,9
Bl 2000 384 40,7 18,2 2,7
2005 31,3 42,2 19,3 7,2

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

Fuente: MAPA.
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Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Otros peces
con interés comercial

ABADEJO

(Pollachius pollachius)
Familia: Gadidos

Otras comunidades:

Asturias: Ferrete.

Galicia: Abadexo.

Cantabria: Barriao, barrionda.
Pais Vasco: Abadira.

Otros idiomas y paises:
Francés: Lieu jaune.
Inglés: Pollack.

Italiano: Merluzzio giallo.
Aleman: Pollack.

Distribucion, habitat y pesca: Atléantico, desde las costas de Is-
landia y de Noruega septentrional hasta las costas del norte
de Africa. Parte occidental de Béltico y Mediterraneo. Comun
en el litoral gallego, su pesqueria pasa por momentos delica-
dos por sobrepesca. Los ejemplares mas grandes viven en
fondos altos, rocosos, asperos y en torno a islotes. Los de me-
nor tamafo en fondos arenosos. A diferencia del bacalao pue-
de vivir en aguas mas templadas. Forma pequefios bancos
pelagicos a profundidad variable y hasta unos 200 m. Viaja en
grupo. Depredador, de dieta variada tiene especial predilec-
cion por los cefalépodos. Crustaceos, moluscos y pequefios
peces también le sirven de alimento y cebo. Se pesca con re-
des de arrastre pelagicas y de fondo, habitualmente en el
Atlantico noroeste.

PESCADO BLANCO

Caracteristicas: Gadido de la familia del bacalao, se trata de un
pescado poderoso y vivaz. Alcanza buen tamafio. Llaman la
atencion sus bellos colores verdes y azulados metélicos, sobre
todo cuando estda muy fresco. Blanquecino en el vientre. La
mandibula inferior es mas prominente que la superior. Es nota-
ble la ausencia de barbillon en el mentén tipico de la especie.
La linea lateral es negra y se curva hacia el dorso a la altura de
las pectorales. Tres aletas dorsales y dos anales, la primera
larga. Aletas ventrales cortas. Caudal poco horquillada. Talla
maxima 130 cm y unos 11 kg de peso; comun, no mas de 75
cm, y minima, Cantabrico y noroeste y Golfo de Cadiz, 30 cm.

Similares o sustitutivos: Se puede confundir con facilidad con
el carbonero (Pollachius virens), aunque éste tiene una barbi-
lla pequefa que lo diferencia. A veces, también con el baca-
lao fresco.

Otros datos de interés: Carnoso, de carne muy delicada, algo
oscura, firme y de sabor muy agradable. En fresco su textura
se parece mas a la de la merluza, aunque menos fina, si bien
es de extremada calidad. Versatil, perecedero (su calidad y
textura se deterioran con facilidad) y con algunas precaucio-
nes para la cocina donde habra que prestar atenciéon a las
temperaturas y tiempo de cocinado, ya que la carne se seca
facilmente. Es aconsejable trocearlo en piezas gruesas y pro-
teger con enharinados, rebozados o empanados. La razén es
que, al contrario que el bacalao, es escaso en gelatina. Tam-
bién es conveniente cocinar primero las guarniciones, salsas,
etc., y darle el toque final al pescado unos minutos antes de
sacarlo a la mesa. Especial y gran protagonista en “caldeira-
das”, multiples recetas de la merluza son aplicables al abadejo.
Los “gourmets” prefieren la cabeza con su cogote. Se puede
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encontrar fresco, fileteado, limpio de piel y espinas, ademas
de congelado o en salazén. Bajo en grasa, tiene unas aporta-
ciones nutricionales basicas similares al bacalao, especial-
mente en vitaminas del grupo B -Bg, Bqy B;,—, Dy E, 0 mi-
nerales como fésforo, magnesio, potasio, sodio o yodo. La Red
de Mercas en 2005 comercializé unas 320 toneladas de este
producto, especialmente en fresco. Gran auge de mercado en
los cinco ultimos afios. Conservacion y transporte igual que el
bacalao.

BESUGO

(Pagellus bogaraveo)

Familia: Esparidos

Nota: algunas clasificaciones lo analizan como el mas magro
de los azules, o semigraso.

Otras comunidades:

Asturias: Pancho, pancheta.

Galicia: Ollomol.

Cantabria: Pancho.

Cataluha: Besuc de la piga.

Baleares: Boga-ravel, gorés.

Andalucia: Besugo de la pinta, voraz.
Pais Vasco: Bixigu.

Canarias: Besugo del Cantabrico, goras.

Otros idiomas y paises:

Francés: Rousseau, dorade rose, gros-yeux, pironeau.
Inglés: Red sea bream.

Italiano: Rovello.

Distribucion, habitat y pesca: Atléntico tropical hasta Noruega.
Mediterraneo. Especie demersal que habita sobre fondos miga-
josos y rocosos, cada vez a mayor profundidad con la edad,
hasta 300 e incluso 700 m. Forma grandes grupos. Se alimenta
de huevos, larvas y pescados pequefios, se pesca con artes de
arrastre, trasmallo y palangre de fondo. Cada vez menos
abundante, desde hace unos afios producido en la acuicultura
con una productividad actual prevista de unas 160 Tm en Galicia.

Caracteristicas: Cuerpo oval, ligeramente aplastado, color ro-
saceo con tonos mas o menos rojizos en el dorso y gris platea-

do en vientre y flancos. Cabeza fuerte con perfil curvo. Ojos
grandes saltones caracteristicos. Boca con dientes puntiagu-
dos. Escamas grandes en cuerpo y cabeza. Mancha negra ca-
racteristica encima de la aleta pectoral, a veces ausente en los
jovenes. Aleta dorsal y caudal, rojizas. Como la dorada y el
resto de los esparidos, es hermafrodita, en juventud machoyy al
pasar varios afios se transforma en hembra. Espina en la aleta
pelviana. Talla maxima de unos 70 cm, comun 15-50 cm y mi-
nima en Cantabrico y noroeste y Golfo de Cadiz, 25 cm, Medi-
terraneo 12 cm.

Similares o sustitutivos: Los otros parientes més parecidos, si
bien su carne no alcanza la misma calidad, son el aligote (Pa-
gellus acarne), con mancha oscura pero en el arranque de la
pectoral, y la breca (Pagellus erythrinus), con el dorso rojizo
azulado, aletas largas y puntiagudas y manchas rojizas en
agallas y base de las pectorales. Por lo general, es de talla méas
pequefa y se encuentra a menor profundidad que el besugo y
hasta 300 m. Ambos, aun siendo de carne exquisita, no al-
canzan la calidad y el sabor del besugo.

Otros datos de interés: Carne muy apreciada con un notable
contenido en colageno que le da una textura especial y
sabrosa. Como todos los pescados aporta proteinas, vitami-
nas (sobre todo del grupo B -B5,Bg y By, especialmente) y
minerales, destacando potasio, fésforo, hierro o magnesio.
Recomendable para mayores, nifios y hasta personas con
problemas de estémago, sobre todo en preparaciones poco
grasas. Frito, al horno o en papillote, plato tipicamente navide-
flo que, no obstante, cada vez tiene una mayor demanda a lo
largo del afio, en especial dentro de alta restauracién. Tam-
bién se prepara a la “espalda” cuando esta gordo, etapa que
coincide sobre todo con el invierno, cuando alcanza su mayor
esplendor. En general, las preparaciones mas sencillas real-
zan su sabor siempre respetando los tiempos de preparacion
para que la carne no pierda calidad. Como guarniciones, pre-
ferentemente vegetales. Fresco se conserva bien en el frigori-
fico durante 1 6 2 dias. Para periodos mas largos, se puede
congelar. Cuando no esta bien fresco, la mancha negra tiende
a aclararse o incluso desaparecer. Las ventas de besugo en la
Red de Mercas ascendieron en 2005 a casi las 85 toneladas.
El mediano en cajas de poliespan* de 5/6 kg, el grande de 10 kg.
Permanencia de 3-4 dias. En casa se puede congelar y
aguantara unos 2-3 meses.
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RODABALLO (considerado en algunos manuales
como pescado semigraso)

(Scophtalmus maximus)
Familia: Escoftalmidos

Otras comunidades:

Asturias: Clavado.

Baleares: Remol, turbot.
Catalufia: Remol empetxinat.
Valencia: Remol empetxinat.
Pais Vasco: Erreboillo.

Otros idiomas y paises:
Francés: Turbot.

Inglés: Turbot.

[taliano: Rombo chiodato.
Aleméan: Steinbutt.

Distribucion, habitat y pesca: Atlantico, desde Marruecos al Arti-
co. Mediterraneo. Antes muy abundante, actualmente comun.
Demersal, habita camuflado en el fondo a profundidades entre
10y 100 m, puede llegar a vivir hasta 30 afios. Aunque sosega-
doy tranquilo, es extremadamente voraz, se alimenta de todo lo
que encuentra bajo la arena, como almejas, crustaceos o inver-
tebrados que tritura con facilidad con su poderosa mandibula.
Pesca: redes de arrastre, palangre de fondo y mas frecuente
trasmallo. También muy buscado en pesca deportiva (sedal y
submarinismo). Cultivado con gran éxito en Espafia, especial-
mente en Galicia (90%), pionera y hegemonica en el cultivo,
con una produccién estimada para 2006 de unas 5.800 tonela-
das. Aproximadamente mas del 80% del cultivo europeo de pe-
ces planos. El engorde se hace en instalaciones en tierra firme,
cerca de la costa, aunque recientemente se esta llevando a ca-
bo su cultivo en jaulas. Los rodaballos alcanzan un tamafio co-
mercial de 2 kg en unos 32 meses. Es alimentado a base de
piensos, mas no por ello deja de poseer una excelente calidad y
es facil de distinguir por tener una tonalidad verdusca més os-
cura y una frescura superior, pues el tiempo de captura se re-
duce al transporte desde el vivero hasta el puesto de venta.
Hasta hace poco podemos distinguir este rodaballo por llevar
una etiqueta metalica o plastica insertada en sus branquias.

Caracteristicas: Pez plano, pero més grueso que los lengua-
dos. Forma casi circular. Cabeza relativamente grande. Ojos
sobre el lado izquierdo, mira a la izquierda, relativamente ale-
jados al aparecer una cresta 6sea entre ambos. Boca grande y
mandibula inferior prominente con dientes pequefios y pun-
tiagudos. La aleta dorsal arranca por delante del ojo y termina
en el pedunculo de la cola. La pectoral de la cara ocular es de
mayor tamafio que la de la cara ciega y la caudal muy redon-
deada. Cara dorsal en colores variables, de grisdceo a castafio
rojizo o marrén, dependiendo del fondo donde vive, con algu-
nas escamas transformadas en tubérculos 6seos. Linea lateral
bien desarrollada sobre los dos lados, describiendo una curva
acentuada encima de las pectorales. Talla maxima 100 cm y
25 kg, comun unos 50 cm los machos y unos 70 cm las hem-
bras, minima Cantébrico y noroeste y Golfo de Cadiz, 30 cm.
La pigmentacion en el de cultivo es algo diferente.

Similares o sustitutivos: La confusién mas proxima, al ser pes-
cados muy parecidos y de proxima calidad y presentacion, es
con el remol (Scophtalmus rhombus), color mas oscuro y con
distintas manchas marrones y blancas en el dorso. Por ello
hay que fijarse bien en los elementos diferenciales entre am-
bos, si bien la carne del remol tiene poco que envidiar a la del
rodaballo. Sollas, platijas o fletanes son otros afines vistos ya
entre los lenguados.

Otros datos de interés: Tradicionalmente muy valorado a nivel
comercial y en la escala de los pescados de gran categoria y
precio elevado. Hoy dia mas popular y asequible por las apor-
taciones de la acuicultura, lo que por otro lado asegura la con-
tinuidad de oferta durante todo el afio. El de captura, mejor
entre noviembre y mayo. En rodajas o filetes grandes, la fir-
meza y finura de su carne, poco grasa, le hacen apropiado pa-
ra todo tipo de preparaciones culinarias, si bien los guisos o
“caldeiradas” parecen ser algunos de los mas apropiados. En
fritura, respetando los tiempos para que quede jugoso, tam-
bién resulta suculento. La practica inexistencia de espinas en
su carne le hace asimismo muy atractivo para los poco habi-
tuados a comer pescado, ademas de ser ideal para nifios y
personas mayores. Como mejores aportaciones para la salud,
tenemos algunos aminodacidos esenciales, vitaminas B3 y Bg
0 acido folico y minerales como fésforo, magnesio, potasio,
sodio y selenio, de gran importancia junto a la vitamina E, que
como antioxidantes contribuyen a las defensas del organismo
contra el envejecimiento. La Red de Mercas en 2005, entre
fresco y congelado, comercializé un total de unas 1.690 tone-
ladas. Mas del 95% fresco y en un 70% procedente de la
acuicultura. Ello supone una cuota de mercado de mas del
50% en la distribucion de este producto. En cuanto a los ca-
nales de venta al publico, en hogares, las tiendas tradiciona-
les significan el 48,5%, los super/auto/gal., el 26,8% vy los hi-
per el 19,9%. En nuestro mercado, ademas del acuicola, po-
demos encontrar entre los de captura: el de "Gran Sol", que es
como se denomina al rodaballo que se pesca en los caladeros
ingleses e irlandeses del Atlantico Norte, o el de "ria", que es
como se distingue al rodaballo que se pesca en las costas ga-
llegas y que es idéntico al del Gran Sol con la Unica diferencia
de que su tiempo de captura es muy inferior, por lo que su bri-
llo y frescura son claramente distinguibles. Muy buena con-
servacion.
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CONGRIO

(Conger conger)
Familia: Congridos

Otras comunidades:
Asturias: Latigo, correa.
Galicia: Congro.
Baleares: Congre.
Cantabria: Luciato.
Catalufa: Congre.
Valencia: Congre.

Pais Vasco: Itxas aingira.
Andalucia: Zafio.

Otros idiomas y paises:
Francés: Congre.
Inglés: Conger.
Italiano: Grongo.
Aleman: Meeraal.

Distribucion, hahitat y pesca: Atlantico, desde Senegal a No-
ruega. Mediterraneo. Especie solitaria, silenciosa, de vida
nocturna, que habita en cuevas y oquedades de fondos roco-
sos, donde se oculta, a profundidades entre Oy 150 m (con-
grio negro). El gris en lodos o arenales. Pescado astuto, dificil
de capturar, con maxilares muy potentes y cuya mordedura es
temida por los pescadores. No venenoso. Voraz pero no agre-
sivo, se alimenta de peces, crustaceos y cefalépodos, espe-
cialmente chocos. Se captura con frecuencia en la propia
costa, en Espafia atlantica y mediterranea hasta sobrepasar
Canarias, con lineas de mano (tanto artesanal como deporti-
va) asf como con redes de enmalle, nasas, trasmallos y palan-
gres de fondo. Gran resistencia a su captura con fuerte tirones
y serpenteos.

Caracteristicas: Aspecto de serpiente. Cuerpo cilindrico y ca-
beza con perfil deprimido debajo del ojo. Hocico prominente
con un pliegue en el labio superior. Dos filas de dientes. Aletas
dorsal y anal, que llegan hasta la caudal, orladas en negro.
Color gris en el dorso y blanco en el vientre. Poros en linea la-
teral bordeados en blanco. Carece de escamas. Talla maxima
300 cm y 65 kg, comun 60-150 cm y minima, Cantabrico,
noroeste y Golfo de Cadiz, 58 cm.

Similares o sustitutivos: Puede llegar a confundirse con la an-
guila (Anguilla anguilla), si bien la dorsal del congrio arranca
mucho mas adelante que en aquélla.

Otros datos de interés: Localmente es un pescado apreciado, de
carne dura, muy blanca y sabrosa, aungue con un claro incon-
veniente, la presencia de multiples y peligrosas espinas, si bien
éstas no son excesivamente dificiles de eliminar. Asi, en el mer-
cado lo podemos encontrar en dos cortes, abierto (delantera o
cuerpo) y cerrado (cola), donde la concentracion de espinas es

mayor. Mas aprovechable y versatil el primero, a pesar de man-
tener cierta cautela a la hora de comer, e ideal para la prepara-
cién de guisos, empanadas, caldeiradas o realzar el gusto de
arroces. El segundo, mas apropiado para coccién en la elabora-
cién de caldos, sopas, etc. Su gran cantidad de espinas le ha-
cen menos recomendable para nifios y mayores. Un pescado
que podemos comprar todo el afio, pero con mejor temporada
entre primavera y otofio. Moderado contenido en grasa (por ello
semigraso), con un elevado contenido en proteinas y fuente de
minerales como magnesio y potasio, imprescindibles para el im-
pulso nervioso y la actividad muscular. También aporta notables
cantidades de vitamina A, fundamental para los tejidos corpora-
les. Facil digestion y moderado valor calérico, indicado en regi-
menes con poca grasa y adelgazamiento. Fresco: conservar en
la parte mas fria del frigorifico (0°/4°) 1 ¢ 2 dias. Si el consumo
no es inmediato, se puede congelar a -18%-22° y mantenerlo
con todas sus propiedades durante 5-6 meses. Puede secarse y
al rehidratarse recupera todo el sabor. Para facilitar el secado se
le hacen unos cortes en la piel. La Red de Mercas en 2005 co-
mercializé 2.600 Tm de congrio. En cajas de poliespan* o ma-
dera de 20 kg, clasificado por tamafios. Permanencia 3-4 dias.

PEZ ESPADA

(Xiphias gladius)
Familia: Xifiideos

Otras comunidades:

Galicia: Peixe-espada.

Baleares: Peix espasa.

Catalufa: Peix espasa.

Valencia: Peix espasa.

Canarias: Pez espada, aguja paladar.

Otros idiomas y paises:
Francés: Espadon.
Inglés: Swordfish.
Italiano: Pesce Spada.
Alemén: Schwerfisch.
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Distribucion, hahitat y pesca: Tipico de aguas tropicales y tem-
pladas. Atlantico, Mediterraneo, Adriatico y Mar Negro. Local-
mente comun. Pez voluminoso de alta mar, inconfundible por
su tamafio y espada. Migratorio y viajero, se aproxima a las
costas en verano en persecucion de los cardumenes. Vive,
generalmente, entre aguas, aunque puede encontrarse
nadando en superficie con la dorsal y caudal fuera del agua,
incluso descender hasta los 800 m de profundidad. Gran ca-
zador, agresivo y voraz, puede resultar peligroso. Como anéc-
dota, citar que se han llegado a encontrar “espadas” clavadas
en la madera de los barcos. Se alimenta de agujas, caballas 'y
pescados azules en general, pero con especial predileccion
por los cefalépodos, calamares y potas especialmente. Se
pesca, sobre todo, en aguas oceanicas, abiertas, alejadas de
las costas, con palangres de superficie, redes y sedal. Tam-
bién con currican de altura. Es una pesqueria dinamica y
atractiva. Puede alcanzar hasta los 100 km/h de velocidad de-
bido a la forma de su aleta caudal.

Caracteristicas: Cuerpo alargado y muy robusto en la parte
anterior. Dorso azul muy oscuro, casi negro, flancos mas claros
con reflejos en bronce y vientre plateado. Morro muy largo
terminado en una prominencia en forma de “espada”, grande
y aplastada. Pedunculo caudal con una fuerte cresta a cada
lado. Dos aletas pectorales, dos dorsales, dos anales y con
caudal en forma de hoz. Linea lateral y escamas, ausentes en
adultos. Piel rugosa. Puede alcanzar hasta los 600 cm y los 500 kg
de peso, si bien su talla méaxima queda estipulada alrededor de
los 450 cm, comun 80-220 cm y minima en Mediterraneo,
120 cm.

Similares o sustitutivos: Puede llegar a confundirse con otros
peces provistos de “espada”, como sobre todo las agujas y los
marlines, pero no son frecuentes en nuestros mercados. La
confusién o sustitucion mas comun puede venir del lado de
los tiburones, en particular de cazones y marrajos, aunque €s-
tos tienen mercado propio. El hecho de que todos estos
pescados sean de gran tamafio, hace que tengan que vender-
se troceados en las pescaderias, con lo cual se dificulta su
identificacion, ya que la carne es parecida. Otros con espina
en el hocico similar al pez espada son el pez vela (/stiophorus
pltypterus), por su aleta dorsal en forma de vela, o el pez vela
del Atlantico (/stiophorus albicans).

Otros datos de interés: Un pescado de alta calidad, con un va-
lor culinario muy elevado. El color blanco de su carne y su
buena conservacion son factores que lo acreditan. Al ser un
pescado “limpio” es ideal para aquellos que no son grandes
aficionados al pescado, ya que ademas una vez cocinado se
parece mas a una carne de ternera o de pollo, puesto que su
sabor a pescado es muy sutil. Posiblemente, la mejor forma
de prepararlo y de disfrutar su sabor es a la plancha con un
poco de ajo y perejil. Entre sus aportes, destacar su alto valor
proteinico, el importante contenido en acidos Omega-3 y 6,
en vitamina A, B3, Bg, B, ¥ E, 0 en oligoelementos minerales
como foésforo, magnesio, molibdeno, selenio o sodio. La Red
de Mercas en 2005, entre fresco y congelado, superd holga-
damente las 10.000 toneladas, un 60/65% de congelado y el

resto fresco. Las razones de precio son determinantes. En ca-
sa, en la parte mas fria del frigorifico nos aguantara 1-2 dias.
Aunqgue por su valor econémico no sea recomendable, se
puede congelar a temperaturas de -18°%-22°, durante 2-3 me-
ses. Mayor frecuencia en el mercado en los meses de invier-
no. A nuestros mercados llega principalmente el capturado en
las islas de las Azores. En Mercas, se pone a la venta sin tripa
en unidades de 20 0 mas kilos y con una permanencia de 3 6
4 dias.

SALMONETE

(G. Mullus)

Familia: Mulidos

Fango: Mullus barbatus
Roca: Mullus surmuletus

Otras comunidades:
Pais Vasco: Barbarina.

Otros idiomas y paises:

Francés: Rouget de vase (fango), Rouget de roche, Surmulet
(roca).

Aleman: Gestreifte Meerbarbe (roca).

Distribucién, habitat y pesca: Son dos especies muy proxi-
mas tanto por similitud comercial como gastronémica, aun-
que de mayor cotizacion el de roca. Los dos se encuentran
abundantes en el Mediterraneo. El de fango, también co-
mun en Mar Negro y Golfo de Vizcaya y el de roca en las cos-
tas europeas y africanas del Atlantico. El de “fango” habita
mas cerca de las costas, a profundidades entre los 2 y 30 m,
puede profundizar més, en fondos fangosos, limosos o are-
nosos. El de “roca” puede profundizar hasta los 100 m tam-
bién en fondos rocosos. Generalmente en bancos pequefios
y a veces conviven. Se alimentan de gusanos, pequefios mo-
luscos y crustaceos. El salmonete de fango se captura con
redes de arrastre y el salmonete de roca con trasmallos.
También con sedal, aunque son dificiles de capturar. Son
objeto de pesca deportiva.

Caracteristicas: Colores vivos, rojos, rosados, anaranjados
que van desapareciendo de manera progresiva cuando pierde
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la frescura. Algunos elementos diferenciales son que el sal-
monete de fango es sensiblemente chato y el salmonete de ro-
ca es de hocico mas afilado y tiene una banda longitudinal ro-
ja oscura y tres bandas amarillas. Cabeza corta. Ojos marca-
dos. La mandibula inferior tiene dientes pequefios en forma
de ganchoy de ella cuelgan dos largos barbillones tactiles con
los que detecta a sus presas. Dos dorsales, la primera con 8
espinasy la segunda con 1. La anal 2 espinas. Escamas gran-
des poco adheridas. Tallas: el de “fango” es mas pequefio con
una talla maxima en torno a los 30 cmy el de “roca” entre los
40y 50 cm pudiendo alcanzar un peso de 1,5 kg; comun, en-
tre 10 y 20 cm; minima Cantabrico y noroeste, Golfo de Cadiz
y Canarias, 15 cm, Mediterraneo, 11 cm.

Similares o sustitutivos: No se establecen diferencias y prefe-
rencias de una especie sobre otra ni que se puedan plantear
sustituciones entre ellas. Por otra parte, estos dos pescados
tan singulares no se parecen en nada a otros cercanos, por lo
que resulta imposible confundirlos.

Otros datos de interés: Carne excelente, muy buscados para
su pesca desde tiempos de griegos y romanos. De sabor
acentuado, el de fango tiene especialmente un fuerte sabor a
mar y algas. Un deleite para el paladar. La parrilla y la fritura,
corta y fuerte, son los métodos mas recomendados para coci-
narlos. Plancha y guisos y papillotes, para los de mayor tama-
fio, 0 al horno acompafiados de alguna salsa tipo bearnesa.
Su consumo es una buena fuente de acidos grasos, vitamina
B,, Bgy E, 0o minerales como fosforo, hierro, magnesio o pota-
sio, pero especialmente molibdeno que juega un importante
papel en la produccion de ADN. En 2005, la Red de Mercas
comercializé del orden de unas 4.500 toneladas de salmone-
tes, la préactica totalidad en fresco. El otofio es una buena tem-
porada para consumirlo por sus mayores capturas, siendo el
de fango maés caracteristico en los mercados mediterraneos.
Un pescado de muy delicada conservacion que en Mercas se
comercializa, clasificado por unidades/kg en cajas de polies-
pan* pequefas, entre 3/5 kg, o de plastico de 5/6 kg. No se
debe congelar.

PESCADO AZUL 0 GRASO

JAPUTA 0 PALOMETA NEGRA

(Brama brama)
Familia: Bramidos

Otras comunidades:

Asturias: Palometa negra.
Galicia: Castafieta.

Baleares: Castanyola.
Catalufia: Castanyola.

Pais Vasco: Papardoa.
Andalucia: Palometa negra.
Canarias: Japuta, peje toston.

Otros idiomas y paises:
Francés: Grande castagnole.
Inglés: Atlantic pomfret.
Italiano: Pesce castagna.

Distribucion, hahitat y pesca: Atlantico nororiental, desde Ma-
deira, Portugal y Espafia hasta Noruega, Canal de la Mancha,
Mar del Norte y Mediterraneo. También en el Pacifico y en el
{ndico. Todavia se conoce poco el 4rea total. Pescado oceéni-
co, vive en aguas medias templadas de 12 a 24°, hasta pro-
fundidades de 800 m. Migratorio, se le puede encontrar cer-
ca de las costas. Se alimenta de animales pequefios y larvas,
especialmente calamares y diminutos peces. Se pesca todo el
afio con artes de cerco trasmallo y palangres de fondo. Sus-
ceptible de pesca deportiva. Se captura en todo el mundo.

Caracteristicas: Cuerpo de altura moderada y comprimido la-
teralmente, al igual que la cabeza. Boca grande y oblicua.

Ojos saltones. Color gris plomizo casi negro. Aletas laterales
desarrolladas, recuerdan las alas de la paloma. Dorsal y anal
con radios finos. Aunque puede alcanzar los 100 cm de lon-
gitud y los 6 kg de peso, la talla méaxima tipificada es de 70 cm,
comun entre 30 y 50 cm y minima Cantabrico y noroeste, Gol-
fo de Cadiz, Mediterraneo y Canarias, 16 cm.

Similares o sustitutives: Imposible de confundir o sustituir por
su aspecto tan original y por no existir especies similares a
ella. También se comercializa palometa roja ahumada, pero
suele pertenecer a otro género, berix, esta japuta roja tambien
se llama “alfonsino” cuando pertenece a la especie Berix
splendens y tiene la zona ventral méas clara que el dorso. En
cualquier caso la presencia de palometa roja en los mercados
es practicamente testimonial, predominando claramente “la
negra” en los canales comerciales para la venta en fresco,
consumo preferente.

Otros datos de interés: Carne oscura, grasa y muy consistente,
de alto valor nutricional. Mejor entre otofio e invierno. Blan-
quea bastante con la preparacion culinaria. Especial para
adobados como el cazén, se presta para cualquier prepara-
cion culinaria desde plancha, asados y guisos hasta al horno,
si bien en este Ultimo caso controlando y regulando la jugosi-
dad, porque la carne tiende a resecarse. También en conser-
va y ahumada. Buenos aportes en Omega-3, vitamina B, Bg,
B,y D o calcio y potasio entre los oligoelementos. La Red de
Mercas, en 2005, comercializé en torno a las 1.800 toneladas
de palometa, 95% en fresco. La permanencia media en Mer-
ca es de 2-3 dias. En cajas de poliespan* de 6-10 kg, donde
se encuentra clasificada por tamafios.

*Poliespan (poliestireno expandido).
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BREVES CON ALGUN INTERES COMERCIAL

SEMIGRASOS

Denton (Dentex dentex). Dientes exteriores desarrollados (4-6
dientes), varias hileras interiores. Color rosaceo. Demersal,
entre 15y 200 m de profundidad. Talla maxima 100 cm. Pez
grande, se pesca con artes de arrastre y palangre.

Especies similares: Sama (Dentex gibosus), tiene las aletas
distintas, sobre todo la dorsal que parece una pluma. Pargo
(Pagrus pagrus), aletas distintas al dentén y manchas blan-
quecinas. Urta (Pagrus auriga), franjas verticales en la piel.
Reflejos plateados. Vive entre las rocas.

Cabracho (Scorpaena scrofa). Repliegues cutéaneos y espinas
por todo el cuerpo. Color rojizo. Talla maxima 65 cm. Vive en
las praderas oceanicas entre 20y 100 m. Se confunde con el
fondo del mar. Se pesca con trasmallo, palangre, arrastre y
nasas. Un pescado de aspecto feo pero muy sabroso, con
gran presencia en cocinas y mercados del norte de la peninsula,
especialmente Cantabria. Una delicatessen el pastel elabora-
do con este pescado.

Especies similares: Rascacio (S. porcus), color més oscuro,
mayor tamafo de 0jo y menos espinas. Gallineta (Helicolenus
dactylopterus), zonas blancas y zona rojizas. Gallineta nordi-
ca (Sebastes marinus)y gallineta del Pacifico (Sebastes alu-
tus).

Todos ellos, al igual que el cabracho, se utilizan para la elabo-
racion de sopas y patés.

Rubio (Chelidonichthys lastoviza), entre 20 y 240 m de pro-
fundidad. Se captura por arrastre, palangre y artes de enma-
lle. Cabeza grande triangular. Aleta dorsal con tonos rojizos.
Hocico redondeado. Ojos grandes. Talla maxima 40 cm.

Especies similares: Arete, bejel, cabete y borracho.

AZULES 0 GRASOS

Arenque (Clupea harengus), arenque del Atléntico, similar a la
sardina. Habita en Atlantico Norte y carece de aleta anal, lo
que le diferencia de la sardina. Color plateado que azulea en
la cola. Realiza migraciones para la puesta. Sube a la superfi-
cie por la noche. Se captura con artes de cerco con luz. Se
utiliza para fresco o salazon.

Anguila (Anguilla anguilla), pez alargado, dos aletas pectora-
les, una dorsal y una ventral que se unen a la aleta caudal.
Color pardo verdoso en fase adulta. Talla 20-80 cm. Realiza
migraciones diadrémicas desde los rios al mar de los Sarga-
zos donde efectla la puesta. Alli nacen las larvas (angulas)
que regresan a los rios continentales, los cuales remontan y
es donde se las captura con redes muy tupidas. Las angulas
se imitan con el surimi (un embutido de pescado, desmenu-
zado y comprimido) dando lugar a las “gulas”, muy populares
y comercializadas en la actualidad. Las angulas ya maduras
retornan al mar donde se pescan con artes de arrastre y pa-
langre. Se transforman en un pescado graso. También se pro-
duce de manera incipiente en acuicultura, especialmente en
Valencia, con unos volimenes previstos para 2006 de unas
440 toneladas, en torno a un 5% del total europeo. Uno de los
pescados con mas alto contenido en grasa, 18 g por cada
100 g comestibles. Vitaminas B, y B, especialmente y mine-
rales como potasio, fésforo, hierro, yodo y zinc, este Gltimo en
buenas proporciones y con propiedades para el crecimiento,
cicatrizacion de la piel, etc., entre otras.

Distribucion y Consumo 87  Enero-Febrero 2007



Comercializacion de pescados. Caracteristicas basicas

Otros peces
con interés comercial

0TROS VARIOS

PECES MARINOS

e Aguja (Belone belone), alargado.
e Brodtola de fango (Phycis blennoides) y brotola de roca

(Phycis phicis), pescados barbillados muy sabrosos.

e Capellan (Trisopterus minutus), parecido a las brotolas.

e Corvina* (Argyrosomus regius), pescado sabroso. Actual-
mente, se cultiva en acuicultura con gran éxito y acepta-
cion de mercado, en especial fileteada. La produccion es-
pafiola estimada para 2006 supera ya las 700 toneladas,
con localizacion exclusiva en Valencia y Murcia.
Chancharro (Sebastes chancharro), méas estilizado que la
gallineta.

Chanquetes (Aphia minuta), especie protegida. Peces pe-
quefios casi transparentes. Se sustituyen con formas larva-
rias de otras especies.

Cherna (Polyprion americanus), cuerpo robusto y de as-
pecto muy parecido al mero, con el que se llega a confun-
dir. Habita en aguas tropicales y subtropicales, incluso has-
ta 300-400 m. Puede llegar a medir cerca de 2 m y pesar
50 kg. Carne muy apreciada, blanca, firme y de excelente
sabor. Muy popular en Canarias (cherna de ley).

Eglefino (Melanogrammus eglefino), parecido a una merlu-
za basta.

Lamprea™* (Petromyzon marinus), vive en el mar, anguili-
forme, 100 cm de longitud y 2 kg de peso. Estacional, es-
caso y muy apreciado. Excelente y suculento, en Galicia se
organizan hacia finales de abril celebraciones populares en
torno al pescado, “Festa da Lamprea”, donde se degustan
guisos tradicionales de la zona.

Merlan (Merlangius merlangus), parecido a una merluza
pero mas basto.

Mero (Epinephelus marginatus), habita en fondos rocosos,
cada vez mas escaso y de precio elevado. Muy apreciado.
Excelente carne, sabrosa y consistente. El dicho popular
“de la mar” el mero y de la tierra “el cordero”.

Mojarra (Diplodus vulgaris), pez pequefio en la desembo-
cadura de los rios, demersal.

Raya (Raja), pez cartilaginoso que vive en fondos de arena.
Enorme capacidad de camuflaje. Cuerpo aplastado que
adquiere forma de rombo por el gran desarrollo de sus pec-
torales. Morro puntiagudo, ojos saltones, piel dura y cola
larga donde se localiza una espina o aguijon. De este de-
mersal existe gran diversidad de especies con tamafos,
colores y dibujos de la piel muy variables. La raya de clavos
(Raja clavata) es tal vez el prototipo mas frecuente a nivel
comercial. “Guitarras, torpedos o mantas” son otros proxi-
mos, aunque de forma mas alargada y pesada. Dificil ma-
nejo por las dolorosas heridas y arafiazos que pueden lle-
gar a producir.

Tilapias*** (Oreochromis niloticus), muy diversas espe-
cies, bentopelagicos, rios y lagos. Unos 60 cm. Es un pez
ovalado y con colores vivos. Facil reproduccion, alimenta-
cion y rapido crecimiento, presenta un color rojo. Citado en
la Biblia en el milagro de los panes y los peces, simboliz6 el

renacimiento, la vida y la fertilidad al ser ciclicos. Es decir,
incuban los huevos en la boca, soltando los alevines una
vez que han nacido pero volviéndolos a introducir en caso
de peligro o para su traslado cuando aun son pequefos.

e Vieja (Sparisoma cretense), tentaculo en la cabeza. Carne
muy blanca, fina y exquisita. Localmente apreciado en Ca-
narias.

e Lisa, mujil, pejerrey y un largo etcétera hasta completar un
numeroso registro de variedades que nos ofrece la “gran
despensa del mar”, si bien con una presencia escasa o
muy restringida en la cadena comercial. Finalmente, por
su singularidad y aprecio gastronémico, sobre todo en zo-
nas de costa, citar a la “morena”, de vida demersal y cuer-
po serpentiforme que habita normalmente en cuevas roco-
sas. Su cuerpo alargado y cilindrico, salvo en su extremo
posterior donde se comprime lateralmente, le permite aco-
modarse y esconderse facilmente entre las piedras que for-
man “su guarida”. Sin aletas ventrales, las pectorales son
testimoniales y la dorsal y la anal aparecen recubiertas por
la piel formando un pliegue que no emplea para nadar, lo
que realiza lentamente por ondulaciones de su cuerpo. Ca-
beza pequefia, en relacion con el tamafio de su cuerpo, ho-
cico puntiagudo, fuertes mandibulas y boca ancha provista
de numerosos, fuertes y afilados dientes. Mordedura peli-
grosa, cuenta en el paladar con glandulas que segregan
sustancias toxicas que pueden producir trastornos mas o
menos graves cuando las inocula. Aspecto feroz y vitalidad
notable, pueden ser voraces y agresivas. De alimentacion
carnivora, se lanzan con gran agilidad sobre sus presas. La
piel, gruesa y resistente, es susceptible de algunas utilida-
des en la industria de peleteria.

PECES DE AGUAS CONTINENTALES

(Muchas de las especies tienen algun interés para la pesca
deportiva).

e Barbos (género barbus, distintas especies), tienen “barbi-
llones” que le cuelgan de ambas mandibulas y que les da
un aspecto caracteristico.

— B. comizo, barbo comizo o barbo ibérico.

— B. bocafei, barbo comun. Dorso mas o menos azulado.
Vientre canela. 2 aletas ventrales y 1 dorsal, todas de co-
lor marrén como la aleta caudal hendida.

— B. graellsi, barbo de montafia. Color azulado en el cuer-
po. Aletas marrones.

— B. meridionalis, barbo mediterraneo. Vientre y aletas
anales de color canela. Aleta dorsal y cola grises. Man-
chas pardas en el dorso.

— B. sclateri, barbogitano. Cuerpo azul gris claro y aletas
gris mas oscuro.

e Boga (Boops boops), cuerpo alargado, cabeza pequefia.
Color verde azulado. Distintas variantes “madrilla”, “pardi-
lla” y “cacho”. Frecuentes en todos los rios.
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e Carpa (Cyprinus carpio), pez grande que puede llegar a pe-
sar unos 20 kg. Barbillones color parduzco, con mas color
en las aletas.

Variantes:

— C. carpio royal, carpa real, tres lineas dorsales de esca-
mas.

— Carassius carassius, carpin. Mas pequefo que la carpa,
llegando a pesar como maximo 3 kg.

— Carassius auratus, carpa dorada o carpa roja. Analoga al
carpin.

— Ctenopharyngodon idella, carpa amur. Azulada, esca-
mas muy patentes en todo el cuerpo. Herbivora.

e Percas***. Dos variantes. Micropterus salmoides o perca
americanay Lates niloticus o perca del Nilo.

Tamafo medio y muy voraces. Acuicultura, introducida en
los mercados hace algunos afios con un gran éxito de co-
mercializacién en el formato filetes, limpios y sin espinas.

e Sabalo (Alosa alosa), color azulado. Parecido al arenque
pero en aguas continentales, principalmente en la desem-
bocadura de los rios. Variante, Alosa fallax.

e Tenca (Tinca tinca), pertenece al mismo orden ciprinidos

que las carpas. Puede pesar el doble que el carpin. Cabeza
triangular con pequefios barbillones. 1 aleta dorsal, 2 pec-
torales y 2 anales. Cola algo gruesa de una pieza. Color par-
duzco en el cuerpo, mas oscuro en las aletas pectorales y
cola. Se cultiva en piscifactorfas, lagos y estanques.

e Tilapias, ya vistas como género de numerosas especies ma-
rinas que pueden vivir en rios y lagos.

NOTA: Muchas de estas especies pertenecen a la familia de los
ciprinidos.

NOTAS

*Corvina: “salvaje” es un pescado que se distribuye por el Atlantico tro-
pical hasta Noruega. Mediterraneo y Golfo de Vizcaya. Puede entrar en
estuarios y los jovenes en agua dulce. Color gris plateado con reflejos
pardos y las aletas en pardo rojizo. Mancha oscura poco definida sobre
el opérculo. Interior de la boca amarillo. Erratico y muy voraz. Persigue
a pequefios arenques, sardinas o lisas. Tiene la particularidad de emitir
fuertes sonidos que se oyen a distancia. Es una de las piezas mas apre-
ciadas para la pesca deportiva, por su gran defensa. Puede llegar a me-
dir hasta 200 cm vy alcanzar los 90 kg de peso. Un pescado con gran
tradicion de consumo en la zona de Canarias. La comercializacion en la
Red de Mercas durante 2005 superd las 600 toneladas.

**Lamprea: estan ampliamente distribuidas por las corrientes de agua
dulce y los mares de las regiones templadas y subarticas de todo el
mundo, excepto en el sur de Africa. En la edad media eran considera-
das un alimento delicioso. Los individuos adultos de las especies para-
sitas viven de la sangre de otros peces y, a veces, causan serios estragos
entre sus poblaciones. La lamprea de mar es una especie que vive en
las costas del Atlantico Norte, en los Grandes Lagos de América septen-
trional y en las costas atlanticas y mediterraneas de Europa, aunque en
varias zonas se ha quedado sin salida al mar y se ha adaptado a un ci-
clo de vida desarrollado por completo en agua dulce. En Europa se co-
nocen tres especies: la lampreilla, la lamprea de rioy la lamprea de mar.
Todas escasas, la primera Unica en un rio de la vertiente norte de los Pi-
rineos y las otras dos que estan disminuyendo, sobre todo en los paises
del sur de Europa occidental, debido a las alteraciones ambientales que
afectan su habitat e impiden alcanzar sus zonas de freza. En América
Latina las especies méas conocidas son la lamprea de bolsa y la del gé-
nero Caragola, propias de Uruguay, Argentina y Chile, las cuales son de
agua dulce, asi como la especie que puebla los rios y lagos de la region
central de México. Todas las lampreas se reproducen en agua dulce,
por lo general en corrientes claras con fondos arenosos y cubiertos de
grava. Tienen una boca circular, sin mandibulas y dotada de una lengua
como un émbolo, que succiona al retroceder cuando la boca se situa
sobre un objeto. El margen interior de la boca y los bordes de la lengua
estan equipados con numerosos dientes cérneos y pequefios, con los
que atraviesa la carne de su presa. Las formas adultas de las lampreas

no parasitas no comen, desovan y mueren poco tiempo después de la
metamorfosis que sufren para alcanzar la madurez. Las lampreas tie-
nen una hilera de siete aberturas a cada lado de su cuerpo a través de
las que respiran. No tienen esqueleto éseo.

***Tilapia, vinculada originalmente a la perca. La tilapia proliferaba en
el Bajo Egipto y la perca en el Alto Egipto. Ambas aparecen representa-
das en multitud de obras relativas, sobre todo, a escenas de captura en
los pantanos, donde con un mismo arpén se pescaban ambas espe-
cies. En el caso de la comercializacion, el producto que se pone a la
venta es la variante de tilapia roja. Realmente es un cruce hibrido entre
cuatro especies representativas del género Oreochromis. O. mossambi-
cus, O. niloticus, O. hornorumy O. aureus. Cada una de estas especies
aporta al hibrido sus mejores caracteristicas, resultando un pez con un
gran potencial para la acuicultura comercial. La diversidad de cultivos y
las mejoras genéticas han permitido obtener piezas de gran tamafio y
peso. La produccién se ha incrementado considerablemente. Existe
cultivo en tanques artificiales, de tierra o de cemento, o en jaulas flotan-
tes en lagos, lagunas o en el mar. Los acuicultores suelen preferir culti-
var machos porque crecen y engordan con mayor facilidad, ya que las
hembras por la ovulacion consumen energia, lo que limita su creci-
miento. Por su buen sabor se le considera como la “gallina del agua”.
De paladar fresco, agradable y con pocas espinas. Horno, plancha o in-
cluso microondas son algunas formas de trabajarla en la cocina. Pre-
sencia en los mercados nacionales y europeos en aumento, especial-
mente en filetes, con origen principal centro africano en el lago Victoria.
La comercializacién en la Red de Mercas durante 2005 se situé en
torno a las 5.000 toneladas, multiplicando por cinco sus ventas en el Ul-
timo quinquenio. En 1997, por ejemplo, apenas se alcanzaban las 150
toneladas.

NOTA: En lineas generales el transporte de pescados se realiza en
camion frigorifico a una temperatura entre 0°y 5°. El vehiculo isotermo,
en declive, queda relegado Unicamente para tareas de reparto en dis-
tancias cortas. Asimismo, los envases tradicionales de madera estan en
proceso de desaparicion.

Distribucion y Consumo 89  Enero-Febrero 2007



Analisis de la motivacion de compra
dentro y fuera del municipio

El caso de las pequenas ciudades

MARTA LAGUNA. Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion. Universidad de Valladolid

| estudio del comportamiento

del consumidor es una de las

areas que en el ambito del mar-

keting ha centrado y concentra-
do mayores esfuerzos desde el ambito
cientifico y heuristico. Como bien es sabi-
do, el papel central que éste tiene, y mas
concretamente sus necesidades y de-
sSeos —que son los que originan las rela-
ciones de intercambio—, hace que el estu-
dio y la comprensién de los factores que
influyen o pueden condicionar, de alguna
manera, el proceso de decisiéon de com-
pra resulten de una importancia clave y
estratégica.

Una vez que los individuos han resuelto
adquirir el producto y/o marca, una de las
decisiones que han de tomar es la elec-
cion concreta del establecimiento. La

trascendencia econémica que esta deci-
sion tiene para los minoristas ha hecho
gque sean numerosas las investigaciones
centradas en esta eleccion tanto en el
ambito nacional como internacional.

Muchas de ellas han tratado de deter-
minar la influencia que tienen, en dicha
eleccion, factores diversos como las ca-
racteristicas del consumidor, la imagen y
atributos percibidos del establecimiento
o el ciclo de vida familiar, entre otros.

El papel estratégico que juega la locali-
zacion del establecimiento minorista en
dicha seleccion y la incidencia que ésta
tiene en la atraccién comercial del punto
de venta ha hecho que este area haya si-
do, desde la perspectiva de la oferta, una
de las mas estudiadas en la literatura de
marketing. Los resultados de las investi-
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gaciones efectuadas resultan fundamen-
tales para orientar las estrategias de ubi-
cacion y crecimiento de los distintos for-
matos y establecimientos minoristas cu-
yo objetivo Ultimo es conseguir una red
Optima de puntos de venta.

En este sentido, el andlisis de las
areas comerciales y su demanda poten-
cial, como paso previo, a la evaluacién del
emplazamiento comercial ha propiciado
el desarrollo de diversa técnicas, méto-
dos y modelos, muchos de los cuales se
fundamentan en la teoria de interaccion
espacial y los tradicionales modelos gra-
vitacionales. Estos dUltimos modelos
constituyen, ademas, la génesis del estu-
dio de la compra interurbana, dado su in-
terés por delimitar el comportamiento es-
pacial de los consumidores.




Anélisis de la motivacién de compra dentro y fuera del municipio

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El presente trabajo, enmarcado dentro de
una investigacion mas amplia cuyo objeti-
vo fundamental ha sido estudiar los habi-
tos de compra de los segovianos, ha tra-
tado de determinar las motivaciones prin-
cipales que determinan la compra de los
consumidores residentes en Segovia pa-
ra las distintas tipologias de productos
estudiadas (productos de alimentacion,
equipamiento personal, salud, ocio, equi-
pamiento del hogar, vehiculos y otros pro-
ductos) en tres formatos comerciales (co-
mercio tradicional, medianas superficies
y centros comerciales).

La tradicional tendencia de la poblacién
de Segovia a comprar fuera del municipio
hizo que el estudio se planteara, no sélo
para los establecimientos ubicados en
Segovia, sino que se extendié a otros am-
bitos, donde es frecuente la compra de
ciertas tipologias de productos, prestan-
do una especial atencién a los ubicados
en la Comunidad de Madrid. La mayor pro-
pensién hacia este destino —corroborada
por investigaciones anteriores (Observa-
torio Socioeconémico de Segovia, 2001;
2004)-, aconsej6 la consideracion dife-
rencial de dos grandes grupos de minoris-
tas; las grandes superficies/centros co-
merciales y el resto de establecimientos
(comercio especializado, tradicional y
franquicias).

Dada la menor trascendencia que, en
términos cuantitativos, tenia la propor-
cion de gasto realizada en las provincias
de Valladolid, Avila y otras provincias, se
opt6 por no desagregar la compra en fun-
cion de la tipologia de establecimiento
para estos ambitos, como aconsejé el
pretest del cuestionario efectuado, que
apunté que su consideracién individual
complicaria notablemente el trabajo de
campo al alargar la duracién de la entre-
vistay el esfuerzo que debia realizar el en-
trevistado.

El cuadro 1 recoge los principales as-
pectos metodolégicos de la investigacion
llevada a cabo.

La propension de los consumidores a
simultanear la compra en distintas tipolo-

CUADRO 1
Ficha técnica de la investigacién

UNIVERSO Personas de ambos sexos, mayores de 18 afios y residentes en
Segovia.

TAMANO MUESTRAL 350 personas.

ERROR MUESTRAL +/-5,34%.

NIVEL DE CONFIANZA 95% para un sigma de 1.96 y asumiendo la hipotesis mas
desfavorable p=g=50%.

DISENO MUESTRAL Estratificado con afijacion proporcional segin sexo, edad y zona
de residencia. Seleccion aleatoria de las unidades muestrales.

TIPO DE ENTREVISTA Personal.

LUGAR DE REALIZACION Hogar del entrevistado.

FECHA TRABAJO CAMPO 22 Quincena de octubre de 2004.

gias de establecimientos y/o ambitos,
claramente constatada, a nivel general,
tanto en la praxis como en el ambito cien-
tifico, hizo que a la hora de preguntarles
sobre sus motivos de compra interurbana
se optara por considerar como consumi-
dor relevante en el formato y ambito a
aquel que adquiria mas del 15% de su
presupuesto en el tipo de establecimien-
to y/o ambito considerar. Este porcentaje
se establecié de acuerdo con los resulta-
dos obtenidos en investigaciones previas
(Observatorio Socioeconémico de Sego-
via, 2001), que marcaban este nivel como
discriminante entre la mera compra acci-
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dental y aquella que permitia establecer
un patrén de fuga mas consolidado.

RAZONES PRINCIPALES
DE COMPRA EN SEGOVIA

Analisis de los motivos
de compra en el comercio tradicional

Como muestra el cuadro 2, la cercania es
el motivo principal por el que los consumi-
dores optan por comprar en Segovia. Esta
razon ha sido la mas aludida en todas las
tipologias de productos consideradas, ex-
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CUADRO 2

Motivos de compra intraurbana en comercio tradicional por tipologia de producto

TIPO DE PRODUCTO
RAZONES DE COMPRA Alimentacién Equip. personal Salud Ocio
Cercania 30,48 23,33 27,62 23,36
Comodidad 2714 24,29 18,57 22,86
Ahorro tiempo 13,33 21,90 10,95 16,19
Confianza 10,48 9,62 16,19 714
Calidad-precio 14,29 13,81 6,67 10,00
Creac rigueza 1,90 1,90 3,33 2,86
Compromiso 0,95 1,43 2,38 2,38
Otras razones 0,95 2,38 6,19 3,33
NS/NC 0,48 1,43 8,10 11,90

Equip. hogar Vehiculos prod. motor  Otros productos
18,10 16,67 1762
16,19 10,48 12,86
18,10 12,38 10,95
11,43 8,10 12,38
15,24 12,86 14,29

4,29 10,95 8,10
2,38 333 4,29
143 476 1,90
12,86 20,48 17,62

cepto para los de equipamiento personal.
El porcentaje més elevado se ha registra-
do en relacién a los productos de alimen-
tacion donde ha determinado la compra
interna del 30,48% de los entrevistados.
En los productos de equipamiento del ho-
gar, este motivo ha compartido protago-
nismo con el ahorro del tiempo —cada uno
de ellos ha justificado el 18,10% de las
compras-—.

La comodidad ha sido, en cambio, la
causa mas frecuente para los productos
de equipamiento personal y la segunda
mas apuntada en los productos de ali-
mentacion, los vinculados a la salud, el
ocio y el hogar. En el caso de los produc-
tos del motor y “otros”, lo ha sido la rela-
cién calidad-precio.

Otras razones como el ahorro de tiem-
po también han resultado tener una im-
portancia notable como lo evidencia el
hecho de que ésta sea la tercera mas im-
portante para los productos de equipa-
miento personal, del hogar, los vinculados
al motory los de ocio.

Andlisis de la motivacién de compra
en los nuevos formatos comerciales:
centro comercial y medianas superficies

Las informaciones obtenidas en investi-
gaciones previas, asi como en las fases
preliminares del diseno del cuestionario y
en el pretest, pusieron de manifiesto la
existencia de divergencias importantes
entre las razones que motivaban la com-

pra en Segovia en los formatos comercia-
les tradicionales y los de mas reciente im-
plantacion. En este sentido, se observo
que la motivacion, en estos Ultimos, se
asemejaba mas a la que aludian los con-
sumidores como determinante de su
compra en otras ciudades, por lo que se
optd por considerar las mismas razones,
en ambos casos, con independencia del
municipio donde ésta fuera realizada. Es-
ta circunstancia permiti6 ademas efec-
tuar comparaciones en funcién del ambi-
to de la compra.

Como muestra el cuadro 3, la propor-
cién de consumidores que realizan com-
pras en el centro comercial y en las me-
dianas superficies varia en funcion de la
tipologia de producto. Asi, para ambos
formatos, las mayores tasas se regis-
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tran respecto de los productos de ali-
mentacion —el 70,95% y el 63,33%, res-
pectivamente— seguidos, aunque a bas-
tante distancia, de los de equipamiento
personal.

En el caso del centro comercial, los por-
centajes registrados para el resto de ca-
tegorias no son mayoritarios, oscilando
entre el 41,43% de los productos de ocio
y el 24,29% de los vinculados al motor.
No obstante, estos datos son ligeramen-
te superiores a los registrados en las me-
dianas superficies lo que evidencia, en
términos comparativos, una mayor pene-
tracion de mercado de este formato. Sélo
para los productos de salud y los relacio-
nados con los coches se invierte leve-
mente esta tendencia.

Respecto a los motivos de compra, el
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CUADRO 3
Proporcion de consumidores en los nuevos formatos comerciales en Segovia

CENTRO COMERCIAL MEDIANAS SUPERFICIES
TIPO DE PRODUCTO No compran Compran No compran Compran
Alimentacion 29,05 70,95 36,67 63,33
Equipamiento personal 49,52 50,48 54,76 45,24
Salud 73,38 26,67 69,52 30,48
QOcio 58,57 41,43 74,29 25,71
Equipamiento del hogar 64,76 35,24 68,57 31,43
Productos vinc. motor 75,71 24,29 73,33 26,67
Otros productos* 66,67 33,33 70,00 30,00
* Libros, joyas, productos 6pticos, juguetes, etc.

CUADRO 4
Motivacién de compra intraurbana en el centro comercial

TIPO DE PRODUCTO

RAZONES DE COMPRA Alimentacion Equip. personal Salud Ocio Equip. hogar Vehiculos prod. motor  Otros productos
Precio 57,89 29,47 26,56 31,48 36,36 25,00 34,92
Gama prod. 21,80 23,16 1719 12,96 10,61 8,93 4,76
Amabilidad trato 6,02 15,79 18,75 12,96 19,70 19,64 23,81
Horarios 3,76 8,42 10,94 741 3,03 5,36 794
Dias de apertura 451 9,47 781 11,11 9,09 10,71 14,29
Libertad de compra 1,50 3,16 6,25 3,70 758 714 0,00
Por ocio/realizar otras

actividades 1,50 421 1,56 5,56 152 0,00 0,00
Por viajar 0,00 0,00 0,00 1,85 3,03 1,79 3,17
Falta grandes superficies 0,75 1,056 469 5,56 3,03 714 3,17
No encontrar lo deseado 0,00 421 1,56 3,70 3,03 5,36 1,59
Sistema de venta 2,26 1,05 3,13 1,85 3,03 714 1,59
Otras razones 0,00 0,00 1,56 1,85 0,00 1,79 476

CUADRO 5

Motivos de compra intraurbana en medianas superficies

TIPO DE PRODUCTO

RAZONES DE COMPRA Alimentac Equip. personal Salud Ocio Equip. hogar Vehiculos prod. motor  Otros productos
Precio 34,23 29,25 28,57 17,24 29,73 39,22 41,43
Gama prod. 29,53 25,47 25,00 26,44 18,92 13,73 11,43
Amabilidad trato 5,37 6,60 8,93 10,34 6,76 7,62 714
Horarios 18,79 18,87 10,71 17,24 12,16 784 14,29
Dias de apertura 3,36 4,72 8,93 6,90 6,76 1,96 5,71
Libertad de compra 3,36 4,72 0,00 1,15 4,05 5,88 2,86
Por ocio/realizar otras

actividades 3,36 2,83 3,57 8,05 2,70 1,96 0,00
Por viajar 0,00 0,00 714 2,30 4,05 5,88 714
Falta grandes superfic 1,34 0,94 3,57 3,45 6,76 0,00 4,29
No encontrar lo deseado 0,00 3,77 0,00 115 5,41 9,80 143
Sistema de venta 0,67 1,89 3,57 3,45 2,70 3,92 2,86
Otras razones 0,00 0,94 0,00 2,30 0,00 1,96 1,43
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precio, la gamay los horarios son, por es-
te orden, las tres razones mas habituales
por las que los individuos optan por el cen-
tro comercial para adquirir productos de
alimentacién, equipamiento personal, del
hogar, productos relacionados con la sa-
lud y el motor. En el caso de “otros produc-
tos” (libros, juguetes etc..), el precio ha si-
do nuevamente el motivo mas aludido por
los consumidores para justificar su com-
pra en este formato de establecimientos
seguido de los horarios y la mayor varie-
dad de productos. Esta Gltima causa ha si-
do, en cambio, la mas importante para
quienes adquieren productos de ocio por
delante de los horarios y el precio, que
comparten la segunda posicion.

Por lo que respecta a los motivos de
compra en medianas superficies, senalar
que el precio ha sido la razén principal pa-
ra todas las categorias de productos es-
tudiadas, resultando especialmente im-
portante para los productos de alimenta-
cion, donde ha determinado la compra de
casi el 58% de los consumidores que acu-
den a este tipo de establecimientos. La
amabilidad de trato y la amplitud de la ga-
ma se han alternado en ser la segunda 'y
tercera causa mas aludidas por los entre-
vistados dependiendo de la categoria de
producto. Asi, la primera de ellas ha sido
especialmente apreciada por los consu-
midores a la hora de adquirir productos
vinculados a la salud y el motor, los de
equipamiento del hogar y otros produc-
tos, registrando porcentajes que han osci-
lado entre el 18,75% y el 23,81%, lo que
ha hecho que para estas categorias de
productos sea el segundo motivo que ma-
yor proporcion de compras ha determina-
do en este formato. En cambio, en los
productos de alimentacion (21,80%) y
equipamiento personal (23,16%) lo ha si-
do la mayor variedad de productos.

Por su parte, los dias de apertura han
resultado ser, en términos comparativos,
especialmente importantes para la adqui-
sicién en este tipo de establecimientos
de “otros productos” y los vinculados al
ocio y el motor para los que éste ha sido
el tercer motivo mas apuntado por los en-
trevistados.

La compra fuera del municipio: el “outshopping”

L a tendencia natural que muestran los consumidores a desplazarse a otras
ciudades y municipios para adquirir ciertas categorias de productos ha dado
lugar al concepto de comprador inteurbano u “outshopper”. Esta propension a
comprar fuera de su lugar habitual de residencia es especialmente acusado en
pequefios municipios préximos a otros de gran tamafo y oferta comercial.

En los Ultimos afos, la mejora en los sistemas de transportes e infraestructuras
unido, entre otras causas, al mayor peso que el componente lidico y de ocio tie-
ne asociado al acto de compra han hecho que este fenomeno sea cada vez mas
frecuente. De hecho, la importancia y trascendencia que estos desplazamientos
de compra interurbana tienen, han hecho que su ambito de estudio haya traspa-
sado la dimensidn estrictamente local o regional para extenderse mas reciente-
mente a nivel internacional.

Esta movilidad de los consumidores tiene importantes consecuencias, no sélo
economicas sino también sociales. La pérdida en términos de ventas que supo-
ne esta fuga de consumo incide directamente en los resultados econémicos de
los minoristas ubicados en el ambito de origen del consumidor con las implica-
ciones negativas que ello puede tener en términos de rentabilidad, empleo y de-
bilidad de la estructura comercial local.

Ello, justifica el interés por comprender mejor el proceso por el cual los indivi-
duos seleccionan y fidelizan sus compras en establecimientos ubicados fuera de
Sus municipios, o lo que Hawes y Lumpkin (1984) denominan como patronazgo
interurbano; maxime en un contexto como el actual en el que la actividad comer-
cial se considera como un indicador del “estado de salud” de las ciudades (Eliza-
garate y Zorrilla, 2004), dada la contribucién del sector comercial al desarrollo
equilibrado y sostenible de su estructura urbana.

Dentro de la literatura del marketing, han sido numerosos los trabajos realiza-
dos en esta area. En la bibliografia adjunta se recoge una muestra muy represen-
tativa de autores y trabajos.
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ANALISIS DE LA MOTIVACION DE COMPRA
FUERA DE SEGOVIA POR TIPOLOGIA
DE ESTABLECIMIENTO Y AMBITO

Evolucion de los habitos de compra
interurbana

Cuando los consumidores segovianos se
plantean realizar sus compras fuera de
su lugar habitual de residencia, Madrid es
el lugar preferido para hacerlas. Como
muestra el cuadro 6, de todos los empla-
zamientos considerados, éste ha sido el
que ha registrado las mayores tasas de
consumo relevante; que resultan espe-
cialmente importantes para los produc-
tos de equipamiento personal —el 78,09%
de los entrevistados manifiesta gastarse

maés del 20% de su presupuesto en los
establecimientos madrilenos—, los de
ocio (73,81%) y el hogar (70,95%).

De los dos grandes formatos conside-
rados, se observa que, en términos com-
parativos, existe una propensién mayor a
consumir en las grandes superficies y
centros comerciales productos de alimen-
tacién, equipamiento personal, del hogar
y otros productos. En cambio, para los
productos de ocio, los vinculados al mo-
tory la salud, los consumidores que reali-
zan estas compras en Madrid se decan-
tan en una medida algo mayor por otros
establecimientos.

A pesar de que estos porcentajes de
consumo son mas que notorios y eviden-
cian la fuerte atraccién comercial que ejer-

El comercio en Segovia

| comercio es uno de los sectores

mas importantes de la economia
de Segovia. Segun los datos disponi-
bles, el sector comercial segoviano em-
plea a un total de 8.662 trabajadores, de
los cuales 3.489 son autonomos y 5.173
son trabajadores por cuenta ajena; de-
sarrollando su actividad en 3.279 loca-
les comerciales (INE, 2004b; INSS,
2004). Estas cifras estan muy por enci-
ma de las registradas por otros servi-
cios como la hosteleria, la sanidad, los
transportes y las comunicaciones o el
sector financiero, lo que evidencia la
trascendencia de este sector.

La mayoria de estos comercios exis-
tentes -casi un 72%:; la media nacional
se sitlia en el 67%- son minoristas. No
obstante, su pequefia dimensién hace
que el 59,13% de ellos no tenga ningun
empleado asalariado frente al 29,25%
que tiene entre uno y dos empleados
por cuenta ajena, un 10,80% que tiene
entre tres y nueve y un 8,05% que tie-
nen mas de diez trabajadores. Estos da-
tos apuntan claramente la atomizacion
de un sector en el que ademas predo-
mina la gestion personal de los estable-

cimientos —el 71% de los estableci-
mientos minoristas son propiedad de
una persona fisica frente al 22% que
pertenecen a una sociedad, ya sea ano-
nima o limitada-y el alquiler de los loca-
les en los que se encuentran ubicados
-l 70%.

En términos de superficie, el comer-
cio segoviano ocupa, en total, 196.185
metros cuadrados, lo que hace que el
indice dotacional sea inferior a la media
nacional (1,38) y regional (1,35). El
90,5% de dicha superficie lo ocupan
establecimientos que se encuadran
dentro del comercio tradicional
(177.528 metros cuadrados). En cam-
bio, las medianas superficies y los gran-
des establecimientos comerciales ocu-
pan 18.657 metros cuadrados. Ello ha-
ce que estas tipologias de minoristas
supongan solo el 9,5% de la infraes-
tructura total de la venta al por menor en
Segovia, frente al 11,3% registrado en
la region y el 26,5% en que se situa la
media nacional. Estos datos apuntan la
menor implantacion de estos formatos
comerciales en Segovia; circunstancia
ésta que incrementa el mayor peso rela-

tivo del comercio tradicional en la es-
tructura comercial de Segovia, que se
acrecienta, alin mas, si se considera to-
do el area comercial de Segovia, que
esta integrada por otras tres subareas
ademas de la capital -Cantalejo, Cuéllar
y Riaza- y sirve a un total de 186 munici-
pios —algunos de ellos de la provincia de
Valladolid-, lo que en términos de po-
blacién implica 206.200 habitantes.

Por sectores, se observa que en la
actividad minorista hay una concentra-
cién notable, ya que casi la mitad de los
establecimientos se dedican a la ali-
mentacion, lo que hace que la impor-
tanciarelativa de este subsector sea su-
perior a la media regional (40%) y nacio-
nal (36%). Los comercios dedicados a
equipamiento personal, del hogar y
otros productos representan el 9%,
11% y 23%, respectivamente. Tan solo
un 8% de ellos se dedican a actividades
de comercio mixto y otros.

En los ultimos anos, el comercio se-
goviano se ha visto sometido a cambios
importantes que han desencadenado
nuevos retos, a los ya tradicionales, en-
tre los que destacan la modernizacion
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ce la Comunidad de Madrid sobre la pobla-
cién segoviana, si se comparan con los re-
gistrados en una investigacion anterior
realizada en el ano 2001 (Observatorio
Socioeconémico de Segovia, 2001), se
observa un decrecimiento considerable
que resulta especialmente importante pa-
ra la categoria de “otros productos” y los
vinculados a la salud, para los que la pro-
porcién de consumidores relevantes se ha
reducido mas de un 37%. Esta tendencia
se debe en gran parte a la apertura del
centro comercial y a la mayor implantacion
de medianas superficies que han modifi-
cado ciertos habitos de compra al incre-
mentarse la oferta comercial lo que ha
contribuido a frenar, en cierta medida, el
fenémeno del outshopping.

La comparativa de los datos apunta
que, durante el periodo analizado, las
grandes superficies de Madrid han perdi-
do una mas que notable proporcién de
compradores relevantes; que ha sido es-
pecialmente importante para los produc-
tos de ocio y alimentacién, con decreci-
mientos del -37,50% y -35,72%. Para el
resto de bienes, las diferencias negativas
han oscilado entre el -33,09% de los pro-
ductos de salud y el -9,98% de los de
equipamiento personal. Tan sé6lo se ha in-
crementado su penetracion (9,49%) para
los productos del motor.

Los otros establecimientos de Madrid
han tenido una evolucion mas favorable;
registrandose descensos Unicamente pa-
ra los “otros productos” (-10,29%) y los

~

de la infraestructura y la mejora de la
calidad de servicio. La apertura de nue-
vos formatos comerciales (especial-
mente franquicias y medianas superfi-
cies) y del Unico centro comercial con
un hipermercado en la capital en 2003
ha supuesto un incremento de la com-
petencia que no ha ido acompanado de
un desarrollo urbanistico y poblacional
paralelo en ésta.

Los datos disponibles, en este senti-
do, muestran un estancamiento relativo
de la poblacién de la capital debido fun-

damentalmente al crecimiento experi-
mentado por algunos municipios de su
alfoz con capacidad para ofertar otras
tipologias de viviendas y a precios mas
asequibles (INE, 2001; Folgado, 2005).
Ello ha provocado cambios en los habi-
tos de consumo y en la movilidad de
unos consumidores acostumbrados ya
a desplazarse a otros municipios limi-
trofes, como Madrid y Valladolid, para
efectuar una proporcion importante de
sus compras dada la proximidad a es-
tos nucleos.

Todo ello ha configurado un entorno

mas competitivo, dada la mayor varie-
dad de formatos disponibles a nivel lo-
cal a la que hay que anadir la fuga de
consumo hacia nucleos mayores de
gran atraccion y oferta comercial y a la
cada vez mas frecuente compra simul-
tanea entre establecimientos de la mis-
ma y de distinta tipologia (compra intra
e interformato), que esta conduciendo a
una reestructuracion del sector minoris-
ta que, inexorablemente, ha de adaptar-
se a este nuevo contexto comercial.

Dotacién de superficies comerciales en Segovia. Indicadores comerciales

M2 DE SUPERFICIE COMERCIAL SEGOVIA  CASTILLAY LEON ESPANA
Comercio tradicional 177528 2.975.370 41.079.192
Medianos y grandes establecimientos comerciales 18.657 378.972 14782.294
Total comercio minorista 196.185 3.354.342 55.861.486
% Medianas y grandes establecimientos

comerciales/ Total com. minorista 9,5 11,3 26,5
Pablacion 150.701 2.487.646 40.499.791
indice de dotacion comercial (m2/poblacion) 1,30 1,35 1,38

Fuente: Folgado (2005) Ministerio de Economia (2000), IAE e Inventario de Equipamientos Comerciales en Anexo del Borrador del
Plan General de Equipamiento Comercial de Castilla y Leén 2004 para Segovia y Castilla y Ledn. Los datos de poblacion son del
Padron municipal aprobado por el INE, corespondiente a 1/01/2003 para Segovia y Castilla y Leon y al 1/01/2000 para Espaia.
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CUADRO 6

Matriz de fuga de consumo relevante por categoria de producto

MADRID VALLADOLID AviLA OTRAS CIUDADES
TIPO DE PRODUCTO Grandes Otros Total Madrid
superficies establec. 2004 Dif. 04/01 2004 Dif. 04/01 2004 Dif. 04/01 2004 Dif. 04/01

Alimentacion 30,95 22,38 53},38 -13,34 19,52 12,82 19,52 19,52 20,00 20,00
Equipamiento personal 42,38 35,71 78,09 -7,25 23,33 12,34 21,43 21,43 20,00 19,48
Salud 25,24 29,05 54,29 -37,38 24,76 16,43 20,00 20,00 21,43 21,43
Ocio 2,38 40,48 73,81 -20,63 23,33 19,16 20,00 20,00 17,62 1762
Equipamiento hogar 37,62 35},25 70,95 -12,66 21,90 12,06 18,10 14,82 19,52 19,52
Productos vinc. motor 25,71 30,95 56,66 10,71 18,57 -3,05 20,95 15,54 2571 23,01
Otros productos 28,57 2571 54,28 -37,72 20,00 12,00 19,52 19,52 19,05 19,05

relacionados con la salud (-4,28%). Los
incrementos mas importantes se han al-
canzado para los productos alimenticios
(22,38%), de equipamiento del hogar
(16,94%) y ocio (16,87%).

En cuanto al resto de provincias consi-
deradas (Valladolid, Avila y otras provin-
cias), los resultados obtenidos muestran
tasas de consumo bastante similares pa-
ra todas las tipologias de productos con-
siderados, que oscilan aproximadamente
entre el 20-25%.

La comparacion con los datos registra-
dos en 2001 muestran, no obstante, que
a diferencia de lo que sucedia para las
compras en Madrid, en todas las provin-
cias consideradas —a excepcion de los
productos vinculados al motor en Vallado-
lid (-3,05%)- hay un incremento de las
proporciones de consumidores relevan-
tes con subidas que van del 12% a algo
mas del 23%. En este sentido, las subi-
das mas importantes se han producido
para Avila y otras provincias que han pa-

sado, practicamente, de no ser un ambito
de compra relevante para los segovianos
a tener cuotas de mercado significativas
en torno al 18-26%, dependiendo del pro-
ducto considerado. Estos datos apuntan
una cierta reorientacion de los flujos de
consumo externo hacia ambitos no habi-
tuales hasta ahora. En el caso concreto
de Avila, este cambio se ha debido en
gran parte a la inauguracién de un centro
comercial que tiene como locomotora a
un hipermercado, Carrefour.

Analisis de la motivacién
de compra por tipologia de producto

® Productos de alimentacion

Quienes optan por realizar sus com-
pras de alimentacién en grandes superfi-
cies de Madrid, lo hacen fundamental-
mente por el precio (16,92%), la falta de
grandes superficies (13,85%) y los hora-
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rios de apertura (12,61%). Los que prefie-
ren hacerlas en otros establecimientos
de Madrid han aludido a la falta de esta-
blecimientos en Segovia, la posibilidad de
viajar y realizar otras actividades como
los motivos mas frecuentes para justificar
su desplazamiento.

Estas dos Ulltimas razones han sido
también las mas importantes para quie-
nes se decantan por Valladolid y otras ciu-
dades para efectuar dichas compras, de-
terminando conjuntamente la compra in-
terurbana del 43,9%y 45,24% de los con-
sumidores, respectivamente. En el caso
de quienes se desplazan a Avila, ha sido
nuevamente la posibilidad de hacer otras
actividades (31,71%) la razén mas aludi-
da, seguida de la imposibilidad de encon-
trar el producto deseado en Segovia
(14,63%), el precio y la falta de grandes
superficies (ambas con un 12,20%).

® Productos de equipamiento personal

La falta de grandes superficies y el he-
cho de no encontrar el producto deseado
han sido las razones que han motivado
un mayor nimero de desplazamientos a
Madrid para adquirir este tipo de produc-
tos, tanto en grandes superficies como
en otros establecimientos. En términos
comparativos, resulta destacable la ma-
yor importancia que tiene, en este primer
formato, la amplitud de la gama —que ha
sido apuntada por el 19,10% de los entre-
vistados—, mientras que cuando este tipo
de compras se realizan en otros estable-
cimientos tiene un mayor peso el compo-



nente ltdico, que ha hecho que la opcién de viajar haya sido la
tercera causa mas frecuente en este tipo de minoristas.

Cuando estas compras se realizan en Valladolid, el viaje en si
ha sido la raz6n méas aludida, seguida de la imposibilidad de en-
contrar el producto deseado y el ocio. Quienes optan por Avila y
otras ciudades como destinos de compra, nuevamente, es el
ocio junto la posibilidad de viajar y la falta de grandes superficies
los motivos que han justificado un mayor nimero de desplaza-
mientos.

® Productos de salud

Las personas que realizan este tipo de compras en Madrid, lo
hacen por motivos diferentes segun las efectlien en grandes su-
perficies o en otros establecimientos. En el primer caso, la falta
de grandes superficies, el precio y los horarios son las razones
mas frecuentes. En cambio, en el caso de ser efectuadas en
otros establecimientos, el no encontrar el producto deseado y el
viajar han sido los determinantes de compra principales.

Estas dos Ultimas razones han sido también las mas aludidas
por quienes optan por adquirir estos productos en Valladolid
—ambas con un 19,23%—. En cambio, la realizacion de otras acti-
vidades y la amabilidad han sido los motivos mas determinantes
para los consumidores que los compran en Avila.

Por su parte, el 51,11% de las personas que se desplazan a
otras ciudades lo hacen por ocio (33,33%) y por no encontrar lo
que desean en Segovia (17,78%).

e Productos de ocio

La falta de productos ajustados a los deseos de los consumi-
dores y de grandes superficies han sido los motivos mas senala-
dos por quienes van a Madrid a disfrutar de este tipo de produc-
tos. El precio ha sido el tercer factor mas apuntado en el caso de
que éstos sean adquiridos en grandes superficies, mientras que
cuando se compran en otros establecimientos lo ha sido la op-
cion de viagjar.

La importancia del componente ldico asociado a la compra
de estos productos y la existencia de una demanda insatisfecha
han sido las razones mas apuntadas por quienes se desplazan a
Valladolid, Avila u otras provincias para adquirirlos. En estos dos
Gltimos ambitos, la falta de grandes superficies ha justificado el
16,67%y 10,81% de las compras, lo que ha hecho que compar-
tan con la imposibilidad de encontrar lo que desean en Segovia
el hecho de ser, respectivamente, el segundo y tercer motivo con
mayor capacidad determinante de compra interurbana para es-
tos ambitos.

® Productos de equipamiento del hogar

Los consumidores que realizan compras relevantes de produc-
tos para el hogar en Madrid, lo hacen nuevamente por no encon-
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trar el producto deseado. Esta razén ha
sido la mas importante tanto para los que
los compran en grandes superficies como
en otros establecimientos. Para el prime-
ro de estos formatos, la falta de este tipo
de minoristas y los dias de apertura han
sido apuntadas casi por el 28%. En cam-
bio, la opcidn de viajar ha sido el segundo
aspecto con mayor poder determinante
de compra en el caso de los otros esta-
blecimientos de Madrid.

Por su parte, los consumidores que eli-
gen Valladolid, Avila y otras ciudades para
realizar este tipo de compras lo hacen
fundamentalmente por viajar y realizar
otras actividades.

® Productos vinculados a los productos
vinculados al motor/coches

De nuevo, la falta de una oferta de pro-
ductos adecuada ha sido la razén mas
frecuente —siendo especialmente impor-
tante para las compras realizadas en
otros establecimientos (30,77% frente al
20,37% registrado por las grandes super-
ficies)- y que mayor nimero de desplaza-
mientos a Madrid ha motivado. El segun-
do y tercer factor mas aludidos varian se-
gun el formato considerado. Asi, el precio
y la amabilidad en el trato han sido apun-
tados casi por un 30% de los entrevista-

dos que optan por las grandes superfi-
cies, mientras que los que prefieren ha-
cerlas en otro tipo de establecimientos lo
hacen, ademas de por no encontrar lo
que desean en Segovia, por la falta de
grandes superficies y los horarios de
apertura.

Cuando la adquisicién de estos pro-
ductos se realiza en otras ciudades (Va-
lladolid, Avila y otras), de nuevo el viajar y
realizar otras actividades se encuentran
entre los factores mas aludidos. En el ca-
so de Valladolid, la falta de grandes su-
perficies ha sido la segunda razén mas
importante, mientras que para Avila y
otras ciudades lo ha sido el no poder ad-
quirir el producto deseado en la ciudad
de origen.

e QOtros productos

Los consumidores que se desplazan a
las grandes superficies de Madrid para
adquirir otros productos (como juguetes,
libros, joyas, productos oépticos, etc.) lo
hacen por la falta de este tipo de distribui-
dor (15%), por no encontrar lo que desean
(13,33%) y por la amabilidad (11,67%).
En el caso de comprarlos en otro tipo de
establecimientos, ademas de por no po-
der adquirir el producto que necesitan
(24,07%), los motivos mas frecuentes
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han sido el viajar (14,81%), y la libertad
de compra (11,11%).

Quienes se trasladan a otras ciudades
han apuntado la posibilidad de realizar
otras actividades, viajar, la imposibilidad
de encontrar el producto deseado y la fal-
ta de grandes superficies como los moti-
VoS mas importantes para justificar su
compra interurbana. Estas razones han
determinado el traslado del 68% de los
consumidores que realizan compras rele-
vantes de este tipo de productos en Avila
y de algo mas del 69% y el 70% de quie-
nes prefieren realizarlas en Valladolid y
otras ciudades.

ANALISIS DE DEPENDENCIA
DE LAS MOTIVACIONES
DE COMPRA INTRA E INTERURBANA

Los anélisis efectuados con el fin de esta-
blecer relaciones de dependencia entre el
esquema motivacional de compra de los in-
dividuos y algunas variables tradicionales
de clasificacion, como el sexo, la edad o el
tipo de trabajo realizado, han evidenciado
que para el caso del comercio tradicional
(compra intraurbana) sélo existen diferen-
cias estadisticas significativas para los pro-
ductos de alimentacion (x°,,,=16.354,
P=0,03; %2 4050=15-334, p=0,04).

En este sentido, los resultados obteni-
dos apuntan que la comodidad y el ahorro
de tiempo tienen un peso mayor a la hora
de realizar la compra de alimentacion, en
este formato, para las personas que tra-
bajan que para las que no lo hacen; ob-
servandose asimismo que para estas Ul-
timas el motivo confianza adquiere, en
términos relativos, una importancia ma-
yor. Esta razon tiene, también, un mayor
poder determinante en la compra cuando
ésta la realizan las mujeres, mientras que
para los hombres adquiere una importan-
cia mayor el ahorro de tiempo. Para el res-
to de productos analizados, las razones
determinantes de la compra en Segovia,
en esta clase de establecimientos, no pa-
recen depender de estas variables.

El trabajo realizado por los consumido-
res también explica las diferencias en las
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motivaciones de compra de productos de
alimentacion (x2=77.999, p=0,002) y de
equipamiento personal (x2=69.444,
p=0,003) cuando éstas se efectlan en el
centro comercial de Segovia. En este sen-
tido, se observa una importancia mayor
de los horarios, los dias de aperturay la
compra sin compromiso para los indivi-
duos que trabajan. También es destaca-
ble la mayor trascendencia que tiene el
precio como motivo principal de compra
en este formato para las amas de casa.
En el caso de la compra interurbana, los
valores de la chi-cuadrado apuntan la exis-
tencia de diferencias significativas en fun-
cién de la edad y el trabajo. Asi, se obser-
va que en las personas entre 20 a 35
anos suele tener un mayor peso el compo-
nente de ocio y viaje que en aquellas de
edades mas avanzadas para los bienes
de equipamiento personal (x2=137.734,
p=0,001;), ocio (x2=201.984, p=0,000;)
y otros productos (x2=213.185, p=0,000;).
Ademas, el tipo de trabajo influye significati-
vamente en la motivacion de compra de
bienes de equipamiento personal
(x2=98.114, p=0,002;) y del hogar (x%=
116.218, p=0,001), cuando éstos son ad-
quiridos en grandes superficies y otros es-
tablecimientos de Madrid, respectivamen-
te. Para el resto de ambitos y productos,
los valores registrados por la chi-cuadrado
apuntan la no existencia de relaciones de
dependencia entre las motivaciones de
compray las variables analizadas.

CONCLUSIONES

La creciente competitividad que, desde
hace anos, esta caracterizando al sector
minorista espanol unidos a los cambios
que se han producido, desde la perspecti-
va de la demanda, han propiciado un con-
junto de transformaciones notables que
se han venido produciendo de manera de-
sigual, observandose un dinamismo e in-
tensidad algo menor en ciudades de ta-
mano mas reducido.

En el caso concreto de Segovia, su pro-
ximidad a otros grandes nicleos de gran
atractivo comercial (Madrid y Valladolid)

unido a una ralentizacién en su ritmo de
crecimiento poblacional —que resta atrac-
tivo a su mercado- y un cierto proteccio-
nismo existente han hecho que la implan-
tacion de nuevos formatos comerciales
haya sido, en términos comparativos,
mas lenta y gradual que en otras ciuda-
des. Ello ha propiciado la existencia de
una estructura comercial descompensa-
da en la que el mayor peso lo ostenta el
comercio tradicional, lo que parece apun-
tar un cierto sobredimensionamiento del
mismo. Sin embargo, la mayor presencia
de esta tipologia minorista, que cuenta
con la cercania y comodidad como princi-
pales ventajas competitivas, no parece
satisfacer plenamente los deseos y nece-
sidades de los consumidores.

De hecho la inexistencia, durante anos,
de grandes superficies y centros comer-
ciales y de una oferta ajustada a sus ex-
pectativas han llevado a los segovianos a
acudir a otras ciudades a realizar sus
compras. En este sentido, la apertura del
centro comercial “Luz de Castilla” parece
haber introducido ciertos cambios en los
habitos y tendencias de compra interur-
bana. Por un lado, y a la vista de los resul-
tados obtenidos, las grandes superficies
de Madrid parecen haber perdido, en tér-
minos comparativos, cuota de mercado
respecto a las registradas en periodos
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anteriores (2001); tendencia ésta a la
que, en términos generales, parecen ha-
ber escapado el resto de establecimien-
tos, que incluso han incrementado su par-
ticipacion especialmente para algunas ti-
pologias de productos como la alimenta-
cion, el ocio y el equipamiento del hogar.

Por otro lado, se ha producido una reo-
rientacion de los flujos de compra interur-
bana que han provocado cambios en los
ambitos de fuga de compra. Asi, se obser-
va que destinos préximos como Avilay Va-
lladolid, que hace anos tenian cuotas de
mercado practicamente irrelevantes, se
han convertido gracias al incremento de
su oferta comercial (centros comerciales
y grandes superficies) y a las mejoras en
las condiciones de accesibilidad (infraes-
tructuras viarias) en claras opciones de
destino de compra para los segovianos.

El analisis motivacional efectuado
muestra un esquema bastante similar —a
excepcion de las diferencias apuntadas
para los productos de alimentacion, equi-
pamiento y ocio—. El componente ludico y
de ocio —especialmente importante para
el caso de Valladolid, Avila y otras ciuda-
des— asociado a la compra interurbana
unido a la falta de grandes superficies y la
imposibilidad de encontrar los productos
deseados han sido las razones mas fre-
cuentes para justificar el traslado de los
consumidores a otros municipios.

Todo ello parece apuntar la necesidad
de completar la oferta minorista local con
otros formatos de mayor tamano y una
oferta de productos que se ajusten, mas
y mejor, a los deseos de los individuos sin
descuidar la consolidacion y revitalizacion
de la actividad comercial tradicional, que
pasa ineludiblemente por una mayor mo-
dernizacion y especializacion de la mis-
ma. Ello permitiria configurar la actividad
comercial como un elemento estratégico
sobre el que cimentar el grado de vitali-
dad y el posicionamiento competitivo de
la ciudad. |

Nota: Para disponer de los resultados comple-
tos de esta investigacion o ampliar la informa-
cion sobre sus conclusiones, consultar directa-
mente con la autora: martalag@eade.uva.es.
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Distribucion de electrodomésticos

Una perspectiva del consumidor en Espana

MARIA D. DE JUAN VIGARAY. Universidad de Alicante
JOAN GARAU VADELL. Universitat de les llles Balears

| sector de los electrodomésticos

se encuentra configurado como

un entorno altamente competitivo
de marcas y ensenas, por lo que el desa-
rrollo y la consolidacion de las empresas
dedicadas a esta actividad comercial pre-
sentan dificultades e inconvenientes sus-
tanciales para su supervivencia en el me-
dio y largo plazo. Este mismo entorno
competitivo propicia a su vez cambios en
los habitos de consumo, caracterizados
principalmente por la mayor exigencia de
los clientes en la prestacion del servicio y
la calidad del producto ofrecido y, por su-
puesto, al mejor precio.

Segln senalan Sanchez et al. (2003),
el sector de electrodomésticos espanol
es un mercado donde el 80% de los pro-
ductos vendidos son de reposicion y la
oferta es superior a la demanda. Ade-

mas, el sector estd sometido a un fuerte
proceso de integracion y globalizacion,
donde la toma de decisiones esta profun-
damente ligada a los grandes grupos mul-
tinacionales. La produccion de electrodo-
mésticos esta claramente liderada por
los paises europeos, representando el
50% del mercado mundial, seguidos de
Estados Unidos con el 30% y Jap6n con el
20%. A su vez, el mercado europeo se ca-
racteriza por una importante competen-
cia en precios y también por un exceden-
te de oferta, que se ha traducido en un
fuerte proceso de concentracion. Dentro
de la Unién Europea, la produccion la aca-
paran fundamentalmente cuatro paises:
Alemania, Italia, Francia y Reino Unido.
Los mercados evolucionan continua-
mente. Las dos tendencias més notables
son, por un lado, la globalizacion unifican-
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dose cada vez mas los deseos y compor-
tamientos entre regiones geograficas y
por otro, en una direccién opuesta, la
fragmentacion producida por la necesi-
dad de satisfacer necesidades especifi-
cas de grupos de consumidores.

En la primera parte del articulo se revi-
sa cudl es la tendencia de la distribucion
comercial en Espana, asi como los forma-
tos comerciales mas relevantes en el
sector de electrodomésticos espanol. Se-
guidamente se presentan los tipos de de-
manda en el sector de electrodomésticos
y las peculiaridades de los productos que
definen al producto “electrodoméstico”.
A continuacion se plantea un comporta-
miento de compra del consumidor de
electrodomésticos, dando respuesta a
cuestiones tales como qué implica dicho
comportamiento para la gestion de un es-
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tablecimiento de electrodomésticos o
dénde compran electrodomésticos los
espanoles. Finalmente, se presentan las
conclusiones y diversas fuentes relevan-
tes de informacion sobre el sector.

PANORAMA DE LOS FORMATOS
COMERCIALES EN ESPANA

Los cambios en el entorno (los habitos,
las tendencias, los valores y los estilos
de vida de los consumidores, las nuevas
tecnologias...) influyen indudablemente
en la distribucién comercial minorista. La
tendencia de la distribuciéon comercial en
Espana indica que continuamente apare-
cen nuevos sistemas de venta detallista,
con o sin establecimiento fisico, y que los
ya existentes evolucionan sin cesar, mo-
dificando sus estructuras y filosofia y di-
versificandose hacia otros segmentos de
mercado. Los formatos comerciales es-
tan obligados, en los diferentes sectores
de la distribucion comercial, a adaptarse
a las necesidades y los deseos de los
consumidores del nuevo milenio (Fernan-
dez, Martinez y Rebollo, 2006).

El modelo comercial espanol se carac-
teriza por una elevada densidad comer-
cial (establecimientos por habitante), pro-
pia de los paises mediterraneos y de una
determinada forma de estructurar los ni-
cleos urbanos en torno al comercio. Una
politica de incremento de la productividad
gue pudiera pasar por reducir el nimero
de establecimientos, obteniendo ganan-
cias derivadas del tamano, tendria un im-
portante coste en términos de empleo y
de desertizacién de las ciudades. Ade-
mas, el modelo espanol de alta densidad
viene creando también valor para los con-
sumidores por su mayor proximidad.

En el grafico 1 se presenta la situacion
en Espana de los formatos comerciales
mas relevantes, donde se aprecia la ten-
dencia declinante de las formas tradicio-
nales (comercio tradicional, mercado mu-
nicipal, almacén popular) frente al empu-
je de los formatos comerciales modernos
(comercio electrénico, “discount” (esta-
blecimientos de descuento), “category ki-

GRAFICO 1

Ciclo de vida de los formatos comerciales en Espaiia
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ller” (asesinos o especialistas de catego-
rias), “outlet” y “concept store”). Esta
tendencia se deriva del incremento de la
competencia y la rivalidad entre las em-
presas como estimulo al cambioy a la in-
novacién empresarial. Como resultado de
todo ello se ha producido un intenso pro-
ceso de cambio en la estructura de com-
petencia entre formatos comerciales, con
aumento de los formatos de tamano me-
dio. Por ejemplo, en el caso de los pro-
ductos de gran consumo, el nivel compe-
tencial favorece a los supermercados
grandes (entre 1.000 y 2.499 m?), que
compiten en proximidad y precios, frente
al formato hipermercado, que compite en
precios y surtido, y a los formatos de me-
nor tamano (autoservicios y tradiciona-
les), que compiten en proximidad y conve-
niencia.

Formatos comerciales en
el sector de electrodomésticos

En el sector de los electrodomésticos la
competencia intratipo (entre detallistas
con la misma férmula de venta y tipo de
establecimiento) es muy elevada. Las re-
percusiones mutuas para los estableci-
mientos que se encuentran en esta situa-
cion de competencia son obviamente
muy acusadas debido a la homogeneidad
que supone para el consumidor un surti-
do muy similar ofrecido en establecimien-

Distribucién y Consumo 104  Enero-Febrero 2007

tos muy parecidos. No lo es menos la
competencia intertipo (entre diferentes ti-
pos de establecimientos detallistas que
tienen en el surtido productos similares).
La capacidad diferenciadora entre ambos
es obviamente mayor, y por consiguiente
la defensa ante la agresividad competiti-
va de los demas.

En cuanto a los formatos comerciales
en el sector de electrodomésticos son los
establecimientos especialistas los que
sin duda alguna dominan la distribucién
de electrodomésticos en Espana, aunque
el mercado esta altamente fragmentado.
A continuacion se presentan los formatos
comerciales mas representativos del sec-
tor de electrodomésticos en Espana.

Comercios tradicionales especialistas

Los comercios tradicionales especialis-
tas comercializan la categoria de produc-
tos electrodomésticos tradicionalmente
conformada por tres gamas que se co-
mercializan en su totalidad: gama blanca
(se le conoce asi porque el color que le da
nombre sigue tradicionalmente vistiendo
sus productos, aunque no se puede olvi-
dar la llegada al mercado del “inox” y de
una amplia serie de tonalidades, que, po-
€0 a poco, llenan de color las cocinas), ga-
ma marrén y pequeno aparato electrodo-
méstico (“PAE”), muchos de estos esta-
blecimientos también ofrecen a los con-
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sumidores la gama de nuevas teconologi-
as. Es la forma clasica de comercio. Se-
gun este sistema de venta, el cliente o
comprador es atendido por un dependien-
te o vendedor, sirve y prepara los produc-
tos que vende al cliente, y ademas le
orienta en la compra. Se caracterizan por
estar constituidos por una o mas tiendas
propiedad de un comerciante o minorista
individual o de una sociedad. Los estable-
cimientos suelen ser de dimensién pe-
quena o mediana (500 a 1.000 m? como
maximo), cuentan con un buen conoci-
miento de la clientelay suelen estar dirigi-
dos por el propietario.

Este tipo de establecimientos trata de
competir mediante un mejor servicio al
cliente, un buen trato, la atencién perso-
nalizada, los servicios de entrega y de
posventa. Su inconveniente fundamental
es la dificultad para obtener ventajas en
precios de compra, que si se logran con
los grandes pedidos, es decir, tienen po-
ca capacidad de negociacion con los pro-
veedores del sector de electrodomésti-
cos dado el volumen reducido de sus ven-
tas. Los detallistas independientes sue-
len asociarse o afiliarse de dos formas
distintas: a través de cadenas voluntarias
o de cooperativas de detallistas.

Los comercios especialistas indepen-
dientes apuestan por el servicio y el ase-
soramiento. Constituyen todavia la mayo-
ria de comercios minoristas, pero su im-
portancia decrece con el tiempo.

Comercios especialistas
abanderados por un grupo de compra

Los comercios especialistas abandera-
dos por un grupo de compra son asocia-
ciones constituidas por uno o varios gru-
pos de compra y un conjunto de minoris-
tas especializados en electrodomésti-
Ccos.

Su objetivo es organizar de forma comun
una serie de actividades tales como las
compras, manteniendo una gestion y
una imagen comunes, con el objetivo de
conseguir una mejor posicion comercial.
Los asociados conservan su indepen-
dencia y tienen libertad para comprar a
otros proveedores o0 mayoristas, no hay
ninguna obligacién de hacerlo a través
de la cadena (cadenas voluntarias de de-
tallistas).

Este tipo de cadenas ofrece a sus aso-
ciados una serie de servicios, tales como
el asesoramiento en cuestiones de mar-
keting y de gestion, el merchandising, las
compras agrupadas, las facilidades finan-
cieras, los servicios juridicos y/o los fis-
cales. Ademas, las marcas propias de la
cadena de electrodomésticos permiten, a
los mayoristas y minoristas asociados,
participar en operaciones de promocion y
publicidad de servicios y productos elec-
trodomésticos.

Mayoristas y minoristas colaboran pa-
ra obtener beneficios comunes sin per-
der cada uno su independencia.
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Grandes establecimientos
especializados (“category killers”)

Las grandes superficies especializadas
son, precisamente, grandes superficies
muy especializadas en la categoria espe-
cifica de electrodomésticos. Estos forma-
tos ofrecen, normalmente en superficies
de mas de 2.000 m?, un surtido muy am-
plio y muy profundo de la categoria elec-
trodomésticos. Su politica comercial se
dirige a obtener el mayor grado de domi-
nio en la categoria en la cual son especia-
listas, lo que fuerza a los competidores a
“morir” (de ahi su nombre —asesinos de
categorias—). Generalmente, los “cate-
gory killers” son grandes superficies, pe-
ro pueden ser también medianas o pe-
quenas.

La cuota de mercado de estos estable-
cimientos se incrementa cada ano. Las
claves de este crecimiento estriban en su
estrategia de expansion y sobre todo en
SuS precios excesivamente agresivos. En
este sentido, este tipo de distribucion
constituye una amenaza para los comer-
cios especialistas independientes. Asi,
segln indica AC Nielsen, Media Markt
(perteneciente al grupo de distribucion
aleman Metro) finalizé el ano 2005 con
30 establecimientos, tras abrir 8 tiendas
ese ano, manifestando su aspiracion de
contar a medio plazo con unos 50 estable-
cimientos en el mercado espanol. Cabe
destacar que Metro ha comenzado a im-
plantar en Espana los establecimientos
Saturn, una nueva cadena de medianas
superficies especializadas en electrénica
de consumo y musica. Las ventas de Me-
dia Markt en 2004 crecieron un 33% so-
bre el ano anterior y alcanzaron los 851
millones de euros, casi dos veces y media
mas que la empresa que le sigue, Mir6,
que facturé 304 millones de euros.

Hipermercados

Los hipermercados son grandes superfi-
cies que deben contar con una superficie
de venta de mas de 2.500 m'. La seccion
de electrodomésticos, junto con hogar, ar-
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ticulos de vestido y calzado, complemen-
ta su objetivo primordial: vender produc-
tos de gran consumo, con predominio ali-
mentario (productos frescos y perecede-
ros, frutas). Ademas, destinan parte de
sus metros cuadrados a bazar (jardineria,
libreria-papeleria-discos, automovil y bri-
colaje, menaje, jugueteria, camping y de-
portes). Esta formula comercial utiliza las
promociones y ofertas apoyadas en sofis-
ticadas técnicas de merchandising. El
gran volumen de ventas, la alta rotacion
de los productos y el reducido servicio
prestado permiten a estos establecimien-
tos ofrecer precios bajos.

Los hipermercados disenan su politica
de ventas basada en: descuentos con
precios y margenes reducidos, alta rota-
cion de existencias, utilizacion continua
de promociones y ofertas, y merchandi-
sing. Las empresas de hipermercados
contintan la renovacion del formato, ofre-
ciendo mas servicio y un surtido cada vez
mas diversificado.

Segln AC Nielsen (2006), dentro del
formato de los hipermercados, Carrefour
es quien lidera en Espana este segmento
de la venta de electrodomésticos, con
una cuota del 5,1% de la sala de venta to-
tal de electrodomésticos (125.000 m?
distribuidos en 137 secciones especiali-
zadas en dichos productos). Le siguen
Auchan, con el 2,1% de la sala de venta
de electrodomésticos (Alcampo con un
1,9% y Sabeco con el 0,2%), y Eroski, con
el 2% de la superficie de venta.

Grandes almacenes

Son establecimientos organizados por
secciones y departamentos (entre ellos,
el de electrodomésticos) que ofrecen una
amplia variedad de productos, pero con
menor profundidad que las superficies
especializadas. El lider indiscutible es el
El Corte Inglés con el 3,9% de la superfi-
cie total de venta de electrodomésticos
en Espana, repartido entre el 2% de la red
de hipermercados Hipercor y el 1,9% de
los grandes almacenes El Corte Inglés
(AC Nielsen).

Los grandes almacenes trabajan con
precios altos porque ofrecen una gran va-
riedad de servicios complementarios, co-
mo financiacion, asistencia técnica, pedi-
dos a domicilio... Es habitual que operen
en cadena con sucursales en distintas
ciudades.

Protagonistas y cifras de los
formatos comerciales
de electrodomésticos en Espaiia

Segln AC Nielsen (2006), el comercio tra-
dicional cuenta con el 49,5% de la super-
ficie de venta, que aglutina a 7.606 loca-
les. El segmento de grandes tiendas es-
pecializadas participa con el 27,5% de la
sala de venta, con un total de 544 cen-
tros, destacando dentro de este grupo
los establecimientos de entre 1.000 y
2.000 m?, que representan el 11,6%. Los
hipermercados y grandes almacenes re-
presentan el 14% de la superficie de ven-
ta con 459 unidades. Por otra parte, hay
unas 993 secciones destinadas a elec-
trodomésticos en otros comercios, que
suponen el 9% del total. Si se compara
este reparto con el de octubre del ano an-
terior, se detecta un descenso en las tien-
das tradicionales de 0,4 puntos porcen-
tuales, y de 0,8 puntos en los hipermer-
cados y grandes almacenes. Por el con-
trario, las grandes tiendas especializadas
suben un punto porcentual en su sala de
venta, y las secciones de otros comercios
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aumentan 0,2 puntos en su porcentaje
sobre el total de superficie comercial de-
dicada a electrodomésticos.

El reparto porcentual de la cifra total de
ventas de electrodomésticos por forma-
tos y empresas esta encabezado por las
cadenas horizontales de tiendas afiliadas
a una central de compras, con el 31,5%.
Las principales son Redder (4,6%), Den-
sa (4,2%), ldea (4,2%), Master (3,9%) y
Expert (3,7%). A continuacion, destacan
los especialistas en algin tipo concreto
de producto (por ejemplo, audio, informa-
tica o telefonia), con una cuota del 30%.
Las grandes cadenas verticales de super-
ficies especializadas en electrodomésti-
€0S, por su parte, cuentan con una cuota
del 18,1%, a la cabeza de las cuales apa-
rece Media Markt (7,8%), seguida de Miré
(2,8%), Urende (1,5%), MH (1,5%) y FNAC
(1,4%). Los hipermercados poseen una
cuota del 13,8%, y los grandes almace-
nes del 6,6%.

La empresa consultora AC Nielsen ana-
liza también el sector de electrodomésti-
cos, incluyendo en su universo a los esta-
blecimientos de venta detallista de la ga-
ma blanca y aire acondicionado, de la ga-
ma marrén y de PAE, de extraccion y de
calefaccion. Segln esta empresa, la evo-
lucién del sector de electrodomésticos
durante el ano 2005 siguié manteniendo
la tendencia de crecimiento que se produ-
jo el ano anterior, reflejando un incremen-
to de un 4,7% en volumen y de un 1,1%
en precio promedio de la gama, con lo
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CUADRO 1

Evolucion del nimero de establecimientos de venta de electrodomésticos

2002 2003 2004 2005 2006 VARIACION
2002-2006 (%)

Grandes superficies de

electrodomésticos 678 795 827 918 354
Resto de especialistas 8.580 8455  8.235 8136  8.014 -6,6
Hipermercados 332 359 365 379 14,2
TOTAL 9.590 9.541  9.389 9.328 9.311 -29
FUENTE: AC Nielsen y Boletin Econémico de ICE (2006)

GRAFICO 2
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que el aumento anual en valor alcanzé el
5,8%. Segln esta misma fuente, el nime-
ro de establecimientos dedicados a la
venta detallista de electrodomésticos al-
canz6 en enero de 2006 los 9.311, con
una disminucién del 2,9% sobre el mismo
mes del ano 2002 (cuadro 1). Por forma-
tos, las grandes y medianas superficies
especializadas en electrodomésticos
eran 918 en enero de 2006, con un creci-
miento del 35,4% desde enero de 2002,
y un crecimiento del 11% en el dltimo
ano. El resto de tiendas especialistas
eran 8.014 en enero de 2006, habiendo
disminuido el 6,6% en el periodo 2002-
2006. El nimero de hipermercados cre-
cié el 14,2% en ese mismo periodo.

Por su parte, Alimarket ha contabilizado
un total de 9.602 establecimientos desti-
nados a la venta de electrodomésticos
con 2.449.316 m? de sala total en el mes
de octubre de 2005. Estos datos repre-
sentan un incremento del 0,6% en el nd-

mero de unidades respecto al mismo pe-
riodo del ano anterior, y un 7,4% de subi-
da en lo relativo a superficie. Alimarket
estima que un 5% de las tiendas y un
2,5% de la sala comercial no han sido
computados en su censo, por lo que si a
este censo se le aplica un corrector de
cobertura, el universo de tiendas o sec-
ciones especializadas en electrodomésti-
cos y nuevas tecnologias en Espana se
elevaria a 10.080 negocios y 2.500.000
m? de superficie comercial.

En resumen, en Espana los estableci-
mientos afiliados son los indiscutibles
protagonistas del mercado de electrodo-
meésticos liderando las ventas (grafico 2).

TIPOS DE DEMANDA EN
EL SECTOR DE ELECTRODOMESTICOS

Existen tres grupos principales de de-
manda de electrodomésticos o tres razo-
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nes fundamentales o intereses de un

consumidor para adquirir un electrodo-

meéstico:

— Demanda de nueva compra o primera
compra: para los productos de la ga-
ma blanca y gama marrén especial-
mente, y para los PAE que se adquie-
ren por vez primera. Esta demanda
es importante para aquellos electro-
domésticos con menor penetracion
en el conjunto de los hogares espa-
noles (por ejemplo, las secadoras).

— Demanda por reposicion o sustitucion:
para productos PAE, telefonia movil, y
los mas pequenos de la gama marrén
(por ejemplo, los DVD).

— Demanda de divertimento, que normal-
mente atiende a productos de alta cali-
dad y precio que se consumen de for-
ma no habitual con un crecimiento pa-
ralelo al de la renta per capita; por
ejemplo, “home cinema”, MP3, etc. Se
trata de un segmento que va asociado
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también al aumento de demanda de
alimentacion satisfecha a través de
restaurantes.

PECULIARIDADES DE LA CATEGORIA
DE PRODUCTO “ELECTRODOMESTICQ”

En general, los electrodomésticos se ca-
racterizan por ser bienes de consumo du-
radero, esto es, productos que son utiliza-
dos de forma continuada en el tiempo.
Los electrodomésticos son también
bienes de compra, es decir, adquiridos
por el consumidor en un proceso de se-
leccion, basandose en la conveniencia,
calidad, diseno, precio y estilo. Todo ello
supone para el gestor de un estableci-
miento de electrodomésticos precisar de

vendedores cualificados, y de un mayor

servicio, dado que por su tipologia exigen

un mayor margen y mayores garantias por
parte del vendedor.

Si se distinguen entre los tres grandes
grupos tradicionales de electrodomésti-
cos, se aprecian caracteristicas propias
en cada uno de ellos con implicaciones
también directas sobre la gestion de un
establecimiento comercial dedicado a la
venta de productos de estas caracteristi-
cas:

— Los grandes electrodomésticos de la
gama blanca poseen un periodo medio
de sustitucién estimado no inferior a
10 anos. La mayor penetracion de es-
tos productos en el conjunto de los ho-
gares espanoles la tienen los frigorifi-
cos-congeladores y las lavadoras. Las

secadoras, al contrario, tienen una ba-
ja penetracion en los hogares espano-
les, aunque las ventas empiezan a
despertar. Ello hace que aumente su
demanda de primera compra. La ten-
dencia en gama blanca se centra en
productos electrénicos de uso sencillo
y cada vez mas seguros. Por otro lado,
las mejoras son continuas, aparecien-
do aparatos silenciosos, que consu-
men menos, con mas revoluciones. La
gama blanca esta sabiendo actualizar-
se y apuntarse también a la nueva era
tecnoldgica, apostando por electrodo-
mésticos inteligentes que hacen mas
sencilla la vida de los usuarios y que,
ademas, respetan el medio ambiente.
Mas de la mitad de electrodomésticos
de gama blanca son adquiridos por los
consumidores en los comercios afilia-
dos (grafico 3). En 2005, el comercio
afiliado seguia ostentando la mayoria
absoluta con un 55,5% de la cuota de
mercado, seguido de las grandes su-
perficies especializadas (27,5%) e in-
dependientes y de los grandes almace-
nes e hipermercados (17%) (Observa-
dor Cetelem, 2006).

Para la gama marrén es muy importan-
te la velocidad de innovacion de estos
productos, que estimulan mas la ven-
ta, ademas de intensificar el consumo
por renovacion o sustitucion. Muchos
de estos productos han pasado de ser
un articulo de lujo a convertirse en un

GRAFICO 3
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producto de consumo cada vez mas
masivo.

El consumidor espanol no presenta un
comportamiento regular de compra de
productos de gama marron (grafico 3).
Acude de forma proporcional tanto a
grandes superficies como a los hiper-
mercados o a los comercios afiliados.
En los PAE, el periodo de sustitucién es
corto, debido a las continuas innova-
ciones de diseno y funciones de estos
productos, incorporando distintos colo-
res y formatos. El lanzamiento conti-
nuo de nuevos productos estimula la
compra de estos productos. Sin em-
bargo, en el plano de la estacionalidad,
existen periodos en los que se produce
una mayor demanda de estos apara-
tos, como puede ser la Navidad y el ve-
rano. Hoy ya no sélo se compran los
imprescindibles, sino que se anaden
nuevos productos que aportan un valor
anadido a la vida cotidiana. La linea de
articulos para la belleza personal se
amplia dia a dia, ofreciendo electrodo-
mésticos para cuidar todos los aspec-
tos: tanto el cabello como el rostro, el
cuerpo, los pies... No es importante
tan s6lo la funcionalidad y la estética
del producto, sino también que ofrezca
algo mas, sobre todo si tiene que ver
con la salud. Las funciones del tipo
“tres en uno” se valoran en esta cate-
goria de aparatos, asi como los acce-
sorios y la comodidad en el transporte.
En resumen, lo que los usuarios bus-
can en un PAE destinado a la belleza
es: comodidad, estética, versatilidad,
portabilidad, cuidado de la salud y va-
rias funciones en una. En la linea del
hogar, lo que mas preocupa a los usua-
rios es la comodidad: que sean produc-
tos faciles de utilizar y de limpiar. Tam-
bién se valoran la multifuncién, que
aporten beneficios para la salud y que
presenten un diseno moderno e inno-
vador.

Al igual que ocurre con la gama marrén,
el consumidor espanol no presenta un
comportamiento regular de compra de
PAE (grafico 4). Acude de forma propor-
cional tanto a grandes superficies, co-

GRAFICO 4
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En cuanto a las gamas del sector de
nuevas tecnologias se incluye la microin-
formatica, la telefonia, la fotografia digi-
tal, los MP3, los sistemas GPS, los lapi-
ces de memoria USB y otros. Son las tien-
das de electrodomésticos los indiscuti-
bles protagonistas del mercado de elec-
trodomésticos de ocio. La fuerza tecnolé-
gica se basa en su intrinseca naturaleza
de cambio y evolucién constante: cada
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nuevo producto tecnoldgico es atractivo y
deseado, independientemente de si su
presencia en el mercado significa una
nueva revolucién o un simple avance ha-
cia nuevas prestaciones y/o servicios. La
tecnologia es novedad permanente vy, co-
mo tal, seduce especialmente a segmen-
tos de mercado nuevos para lo que hasta
ahora se conocia en el sector electrodo-
méstico o para otros que, aln siendo
clientes de éste, descubren en los esta-
blecimientos del sector el espacio 16gico
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para satisfacer sus modernas necesida-
des de ocio, comunicacién o diversion
(gréfico 5).

COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR

El proceso de decision de compra del
consumidor de electrodomésticos puede
caracterizarse por dos tipos basicos de
comportamiento: el comportamiento
complejo de compray el comportamiento
de compra reductor de disonancia o de
“remordimientos” (cuadro 2). Conocerlos
es basico para los gestores de los esta-
blecimientos de electrodomésticos, ya
que es necesario conocer las pautas de
compra de los consumidores para actuar
de forma eficiente ante sus clientes.

Comportamiento complejo de compra
Este comportamiento se deriva de adver-

tir diferencias significativas entre las
marcas de los electrodomésticos y/o es-

CUADRO 2

Comportamiento Complejo de Compra. Alta implicacion

SITUACION

ALTA IMPLICACION DE LA COMPRA DEL ELECTRODOMES-
TICO (CARA, POCO FRECUENTE, CON RIESGO)

Diferencias significativas entre marcas de
electrodomésticos y/o establecimientos de
electrodomésticos.

Comportamiento complejo de compra.

Pocas diferencias entre marcas de
electrodomésticos y/o establecimientos de
electrodomésticos.

Comportamiento de compra reductor de
disonancia (remordimientos).

FUENTE: Adaptado de Assael (1987).

tablecimientos de electrodomésticos.
Concretamente, los consumidores llevan
a cabo comportamientos complejos de
compra cuando estan altamente implica-
dos en la compra y son conscientes de
las diferencias significativas entre las
distintas marcas de electrodomésticos
y/0 establecimientos de electrodomés-
ticos.

Normalmente el consumidor no sabe
demasiado acerca de la categoria del
producto que desea 0 necesita y tiene
mucho que aprender. Puede ser que no
sepa en qué atributos o caracteristicas

del electrodoméstico debe fijarse. Este
comprador ira atravesando un proceso
de aprendizaje caracterizado por el de-
sarrollo inicial de creencias hacia el
electrodoméstico, mas tarde actitudes
y, por fin, por la eleccién de compra pen-
sada y del establecimiento selecciona-
do para llevarla a cabo. Este proceso su-
cede especialmente en los grandes pro-
ductos de la gama blanca (frigorificos,
secadoras) y gama marrén (TV de LCD o
plasma), cuando la compra de estos
electrodomésticos es cara, poco fre-
cuente y con riesgo.

GRAFICO 5

Canal de distribucién de electrodomésticos en Espafia por segmentos
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Implicaciones del comportamiento
complejo para la gestién de un
establecimiento de electrodomésticos

El gerente del establecimiento que ofrece
gama marron, blanca y PAE, ante un posi-
ble comprador de un producto electrodo-
méstico de alta implicacion, necesita de-
sarrollar estrategias que ayuden a dicho
comprador en el aprendizaje de los atribu-
tos de esta clase de productos, en el cono-
cimiento de su importancia relativa'y en el
estanding de la marca de la fabrica en la
mayoria de los atributos importantes y/o
del establecimiento de electrodomésticos.

Para ello, el gerente debe conseguir di-
ferenciar su establecimiento del resto,
asi como las caracteristicas de cada mar-
ca de electrodomésticos, utilizando un
adecuado surtido ademas de catalogos o
dossiers con la informacién que describa
los electrodomésticos y sus beneficios.
Especialmente importante es que los
vendedores del establecimiento conoz-
can bien los electrodomésticos que ven-
den y estén motivados para que influyan
en la eleccion final del comprador.

Comportamiento de compra reductor de
disonancia o reductor de
“remordimientos después de la compra”

Este comportamiento surge si se detec-
tan pocas diferencias entre las marcas
de los electrodomésticos y/o estableci-
mientos que ofertan electrodomésticos.
En algunas ocasiones el comprador de un
electrodoméstico puede llegar a estar al-
tamente implicado en una compra, pero
encuentra pequenas diferencias entre las
distintas marcas y/o establecimientos
que le ofrecen el producto.

En este caso, el comprador buscara y
mirara para aprender qué electrodomésti-
cos estan disponibles y dénde, pero pro-
bablemente comprara con agilidad, debi-
do a que las diferencias entre marcas no
son pronunciadas y entre los estableci-
mientos, posiblemente tampoco. Puede
que el comprador considere que los elec-
trodomésticos de un mismo precio son

facilmente todos iguales. Esta situacion
sucede especialmente en los productos
de alto precio de la gama blanca y gama
marrén poco diferenciados en marca,
cuando la compra de estos electrodo-
mésticos es poco frecuente e implica
cierto riesgo para el consumidor.

Implicaciones del comportamiento

de compra reductor de disonancia
para la gestion de un

establecimiento de electrodomésticos

En principio, el comprador respondera a
un buen precio, 0 a una buena ubicacion
del electrodoméstico en el establecimien-
to, asi como a una idénea localizacién de
dicho local.

La cuestion es que ante tan poca dife-
renciacion de marcas y establecimientos,
una vez adquirido el electrodoméstico, el
consumidor puede experimentar el fené-
meno que se conoce como “disonancia”
(remordimientos después de la compra)
ante la apreciacion de determinadas ca-
racteristicas no deseadas del electrodo-
méstico o como resultado de oir a familia-
res, amigos o conocidos aspectos favora-
bles de otras marcas o establecimientos
de electrodomésticos que no coinciden
con el que el consumidor ha decidido
comprar. Debido a que el consumidor se
encuentra alerta ante aquella informa-
cién que justifique su decision para redu-
cir la disonancia, el gerente del estableci-
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miento debe facilitarle informacion que le
provoque creencias y evaluaciones que le
ayuden a sentirse bien con la marca elegi-
da o el establecimiento seleccionado.
También son relevantes la calidad en el
servicio ofrecido, la entrega y la relacion
con el cliente.

Motivaciones de los consumidores para
adquirir electrodomésticos

No todos los consumidores son iguales
ni actdan igual ni por las mismas motiva-
ciones. En definitiva, para un minorista
de electrodomésticos es fundamental co-
nocer con precision a quién va a vender.
Existen muchas teorias acerca de las mo-
tivaciones de los consumidores aunque,
probablemente, en la actualidad desta-
que el “smart shopping” (la compra inteli-
gente). Cada vez mas el consumidor es,
ademas de exigente, inteligente. Esto sig-
nifica que busca comprar “lo mejor al me-
jor precio”, que no es lo mismo que de-
sear comprar articulos baratos. Es cierto
que para este tipo de consumidores proli-
feran los lineales de los “category killers”
0 “asesinos de categorias” como lkea en
el sector de los muebles o Media Markt
en el sector que nos ocupa. En ese com-
portamiento de “no fallar” confluyen as-
pectos como la paulatina democratiza-
cion (a nivel de precios) de algunas cate-
gorias (como ocurre sobre todo en la li-
nea marron).
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CUADRO 3

Evolucién de las intenciones de compra. % intencién de compra positiva

2006 2005

2004

SECTOR UNION EUROPEA ESPANA UNION EUROPEA ESPANA UNION EUROPEA ESPANA
Ocio / Viajes 46 48 48 50 51 37
Bricolaje / Jardineria 29 23 32 19 34 16
Reformas del hogar 28 18 31 16 30 15
Electrodomésticos gama blanca 26 16 30 19 25 11
Muebles 24 21 25 21 25 16
Deportes 18 20 20 15 20 15
Electrodomésticos gama marrén 17 17 18 15 19 14
Telefonia movil 17 19 18 15 17 10
Ordenadores personales 13 14 14 14 16 11
Automavil 13 13 13 10 15 12
Vivienda 8 13 10 10
Motocicletas 3 6 4 2
FUENTE: EI Observador Cetelem 2005.
CUADRO 4
Evolucion de las intenciones de comprae en Espaiia. % intencién de compra positiva
AREA METROPOLITANA AREA METROPOLITANA LEVANTE ANDALUCIA
DE MADRID DE BARCELONA
SECTOR 2006 2005 2004 2006 2005 2004 2006 2005 2004 2006 2005 2004
Ocio / Viajes 45 63 50 37 49 35 38 41 26 52 45 39
Bricolaje / Jardineria 17 20 24 16 18 16 20 22 10 23 18 15
Reformas del hogar 14 24 17 16 13 14 18 14 11 19 14 14
Electrodomésticos gama blanca 10 28 16 13 15 12 14 10 9 2l 22 10
Muebles 15 27 22 22 20 18 23 20 11 20 13 17
Deportes 24 18 20 20 9 12 19 15 9 21 16 12
Electrodomésticos gama marrén 15 23 17 17 11 16 13 16 10 2l 16 16
Telefonia movil 19 19 14 16 13 6 18 19 7 20 18 12
Ordenadores personales 17 12 10 15 16 12 15 12 10 13 15 20
Automovil 13 13 12 7 7 12 13 9 10 18 13 9
Vivienda 11 9 7 1 15 12 10 9 16 10 10
Motocicletas 3 9 4 2 7 2 4 9 5 3

FUENTE: El Observador Cetelem 2006.

Por otro lado, hoy en dia el consumidor
cuenta con muchos medios, como Inter-
net, donde recopilar informacion. Pero, en
este caso, el precio se convierte en la cla-
ve de esta “compra inteligente”, por enci-
ma incluso de un atractivo merchandising.

Segln el Observador de la Distribucién
(2004), en Espana el lugar preferido para
comprar es la gran superficie especializa-
da (normalmente situada como parte de
un centro comercial). Este tipo de esta-
blecimiento es especialmente buscado
para la compra de los electrodomésticos

de gama blanca y marrén (32,8% y
33,1%), la informatica de uso doméstico
(47,4%), los muebles, tanto en general
como los dedicados a cocina (41,4% y
42,5%, respectivamente), y el equipa-
miento para el deporte (33,7%).

En cuanto a quién compra en cuestion
de género, en la gama blanca, la decision
de compra parece descansar en manos
femeninas (Observador Cetelem, 2006),
con un porcentaje mucho mas marcado
que hace unos anos. Si en 2002 eran las
mujeres las que tomaban la decision en
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un 39,9% de las ocasiones, en 2006 es de
un 48,9%.

Comprar electrodomésticos,
una compra de “alta implicacién”

El sector de los electrodomésticos es un
sector con un porcentaje muy elevado de
venta de alta implicacion (especialmente
en linea marrén y linea blanca). Es cierto
gue no nos compramos un frigorifico ca-
da mes, ni un plasma cada dos anos. Se
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CUADRO 5

Gasto medio por hogar en gama blanca + PAE en Europa. En euros

PAiS

GASTO MEDIO 2004 GASTO MEDIO 2005

Francia 266
Italia 158
Espaiia 310 283
Portugal 161
Bélgica 236
Reino unido 266
Alemania 244
Republica checa 94
Eslovaquia 42
Hungria 116
Polonia 47
Total 11 paises 215

FUENTE: Adaptado de Observador Cetelem.

CUADRO 6

Gasto medio por hogar en gama
marraén en Europa. Euros

PAIS GASTO MEDIO
Francia 268
Italia 171
Espafia 159
Portugal 142
Bélgica 211
Reino unido 238
Alemania 216
Republica checa 44
Eslovaquia 26
Hungria 142
Polonia 48
Total 11 paises 192
FUENTE: Observador Cetelem 2005.

trata de una categoria de productos de
compra razonada en la que parece ir aso-
ciado el lema “cuanto mas dinero me va a
costar, mas retraso el impulso de compra
hasta no tener toda la informacién disponi-
ble”.

El 40% de los consumidores son incapaces
de identificar un establecimiento favorito

Existe una falta de identificacion por par-
te de muchos establecimientos de elec-
trodomeésticos. La identificacion por par-
te de los “verticalistas” es mas facil de
gestionar. Sin embargo, los grupos hori-
zontales deben sensibilizarse a la hora
de planificar su identidad comin entre
sus asociados.

Intencién por parte de
los consumidores espafioles
de comprar algtn electrodoméstico

En general, durante 2006 la intencion
de compra baja en toda Europa levemen-
te con respecto a 2005 y la subida del
precio del petréleo, entre otras causas,
no parece contribuir a su despegue. Se-
gun el Observador Cetelem 2006, los
gustos de los espanoles no difieren mu-
cho de los del resto de Europa y se in-

vierte mas en viajes y ocio, seguido de
electrodomésticos de gama blanca (cua-
dros 3y 4). Otro sector que crece consi-
derablemente es el de la telefonia movil.
Las dltimas tecnologias motivan la cons-
tante renovacion de los equipos en con-
sumidores que no se conforman con ter-
minales desfasados.

Visitas a las tiendas
de electrodomésticos

Por norma general, en el sector de los
electrodomeésticos el ratio de visitas/ano
es del 1,5, es decir al menos cada dos
anos un consumidor visita tres veces las
tiendas. En los “asesinos de categorias”
el ratio es de 6. En relacion con las tien-
das de electrodomésticos e informética
doméstica las tres indicativas comercia-
les favoritas de los consumidores son: la
entrega gratuita del producto nuevo y reti-
rada del antiguo, el periodo promocional
de rebajas con descuento en el precio y la
financiacién con intereses subvenciona-
dos o atipo cero.

Gasto en electrodomésticos
de los hogares espaiioles

Espana se sitla por encima de la media
europea en cuanto al gasto anual en pe-
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quenos electrodomésticos y en los de
gama blanca por hogar. Concretamente
en 2005, la media destinada a la com-
pra de gama blanca fue de 283 euros
(cuadro 5).

Durante el ano 2005 la linea blanca
experiment6 un crecimiento constante
e imparable, que contindia en 2006 con
la ayuda, del denominado “Plan Reno-
ve”. Este plan forma parte de un pa-
quete de 22 medidas prioritarias para
2006 que tiene como objetivo optimi-
zar el uso de la energia en Espana, se
enmarca dentro del Plan de Accién
2005-2007 de la estrategia de Ahorroy
Eficiencia Energética aprobada por el
Gobierno. A él, el Gobierno destinara
281 millones de euros. ElI “Plan Reno-
ve” aceleraré la reposicion de aparatos
antiguos por otros nuevos y mas efica-
ces energéticamente. Esto supondra
un incremento en las ventas durante el
periodo que dure. Sin embargo, es po-
sible que haya un impacto negativo en
las ventas cuando ya no se aplique o
cuando finalice, a partir de 2007. Tam-
bién preocupa el impacto en los pre-
cios, una vez que desaparezca la ayuda
gubernamental y el usuario se vea en-
frentado a pagar el coste total.

Asi, las ventas de gama blanca en
2006 alcanzaron la cifra de 2.268 millo-
nes de euros segln el Observador Cete-
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CUADRO 7

Ventas de Electrodomésticos en Espaiia

MILLONES DE EUROS 2004 VARIACION 04/03
Electrodomésticos 45042 15,8
Gama blanca, PAE y aire acondicionado 2.975,5 16,2
Gran electrodoméstico, gama blanca 15894 111
Frio 536,2 -
Lavado 655,6 -
Cocina 3976 -
Pequefio electrodoméstico 4432 11,3
Aire acondicionado 9429 28,8
Gama marrén 15287 11,0
Video 13877 18,5
Alta fidelidad 141,0 -11,3
Total 15.102
FUENTE: FIMESTIC. EI Observatorio de la Distribucion.

CUADRO 8

Ventas linea blanca
MILLONES DE EUROS 2004 2003 2002 2001
Lavadoras 4252 29,10 475 472
Lavavajillas 1757 12,02 204 199
Secadoras 54,7 3,74 59 55
Frigorificos 4777 32,69 532 533
Congeladores 58,6 4,01 59 58
Microondas 979 6,70 140 142
Cocinas con horno 29,1 2,00 39 41
Encimeras 142,4 9,74 153 151
Total linea blanca 1.461,3 1.661 1.651
Fuente: FIMESTIC. El Observador de la Distribucion.

lemy 2.273,75 millones de euros segin
AC Nielsen, cifras muy aproximadas que
representan practicamente un incremen-
to de un 6,6% respecto a 2004. Por ga-
mas, tanto frio como lavado y cocina co-
secharon crecimientos del 7%, 6,7% y
5,8%, respectivamente. El mayor dina-
mismo lo presentaron los calentadores,
los hornos y las encimeras para encas-
trar. AC Nielsen (2006) también apunta
que las ventas en unidades han ascendi-
do a 7.274.000; por tanto, respecto al
ano anterior, la gama blanca experimenta
un crecimiento, algo mas moderado, del
2,4%. Por apartados, mientras que frio
(+4,5) y lavado (+4,4) han incrementado
sus cifras, coccion ha visto un decreci-

miento del 0,2%. Finalmente, los hogares
espanoles se sitlan por debajo de la me-
dia europea en el gasto anual de electro-
domésticos de gama marron.

CONCLUSIONES

Bajo la categoria genérica de electrodo-
meésticos, tradicionalmente se distinguen
varias lineas de electrodomésticos que ha-
bitualmente se clasifican en tres grandes
grupos: linea marron, linea blanca y peque-
no aparato electrodoméstico (“PAE”), ade-
mas también se suele considerar en este
ambito a las gamas del sector de nuevas
tecnologias que incluyen la microinformati-
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ca, la telefonia, la fotografia y otros. El sec-
tor de electrodomésticos se caracteriza
por una elevada concentracion, tanto de
marcas como de companias.

Para 2006, la prevision se traduce en
crecimiento global del sector de electrodo-
meésticos del 10% respecto al periodo an-
terior (Banco Cetelem). Segln datos de
esta misma fuente, en cuanto a la evolu-
cién del mercado de gama marrén en Es-
pana, la variacion del periodo 2004 /2003
fue positiva, con un aumento del 11,9%.
Los factores clave del aumento del merca-
do de gama marrén son las fuertes ventas
de los productos camaras digitales, DVD y
sistemas home-cinema. En imagen, el
producto con el mayor crecimiento previs-
to sigue siendo el televisor con pantalla
LCD-Plasma-TFT, si bien, aunque su consu-
mo se dispard un 50% por efecto del Mun-
dial de Fatbol de Alemania 2006, no cu-
brié las expectativas de fabricantes y mi-
noristas. El producto estrella en audio si-
gue siendo el reproductor MP3, con todas
Sus variaciones, cuyo crecimiento se es-
pera que sea espectacular.

En cuanto a la gama blanca se vera be-
neficiada de los avances tecnolégicos, a
la vez que afectada por la preocupacion
del consumidor por los temas medioam-
bientales y ecolégicos. El aumento de la
tendencia del consumidor por la decora-
cion y la estética del hogar beneficiara es-
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pecialmente a aquellos aparatos que se integren en la cocina en
general. Ambas motivaciones tendran efectos positivos en las
ventas de aparatos de esta gama.

Para un horizonte temporal mayor, en el mercado del PAE se
espera que el nimero de unidades vendidas sea de 22 millones
en 2008 (Euromonitor). Las ventas unitarias de pequenos apa-
ratos para la cocina aumentaran en un 19%. Los productos de
belleza y de cuidado dental contribuiran al crecimiento del PAE
en un 28%.

La fusién entre informéatica de consumo, comunicaciones y
electrénica de consumo supondra una demanda creciente de apa-
ratos que facilitan esta convergencia digital y una oportunidad pa-
ra los distribuidores del sector de la informatica del electrodomés-
tico. En cuanto al crecimiento de los maviles parece no tener limi-
tes, cuando la tasa de equipamiento abarca a casi toda la pobla-
cién y proliferan el nimero de personas con mas de un movil.

Los patrones de compra de los consumidores espanoles en
cuanto a este tipo de productos se han modificado y tienden a la
homogeneizacion desde la adhesion de Espana a la Unién Euro-
pea. Estamos ante un consumidor cada vez mas informado y
exigente que busca mayor calidad de los productos, siendo la
primera compray la compra por sustitucién las principales razo-
nes de compra de electrodomésticos. ]
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FUENTES DE INFORMACION SOBRE EL SECTOR
= AC Nielsen.

= AETIC. Asociacion de Empresas de Electronica, Tecnologias de la
Informacién y Telecomunicaciones de Espafia.

= AFEC. Asociacion de Fabricantes de Equipos de Climatizacion.
= ANEFRYC. Asociacion Nacional de Empresas de Frio y Climatizacion.

= ANFEL. Asociacion Nacional de Fabricantes de Electrodomésticos de Linea
Blanca.

Electrodomésticos.

Alimarket.
EUROMONITOR.
= FAPE. Asociacion Espafiola de Fabricantes de Pequefios Electrodomésticos.

= FECE. Federacion Espafiola de Comerciantes de Electrodomésticos.
Observador de la Distribucion (Banco Cetelem).
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Producros dieréricos y funcionales

Existe, a veces, una frontera muy difusa entre
alimentos y medicamentos. Hace unos 2.400
afios, el médico griego Hipocrates enuncié
ante sus discipulos el siguiente aforismo: “Que
tu alimento sea tu medicina y que tu medicina
sea tu alimento”.

Lo que queria destacar Hipdcrates era que para
el buen funcionamiento del cuerpo humano
habia que cuidar la cantidad y la calidad de los
alimentos que se ingerian en la dieta.

Por otra parte, de sobra son conocidos los
casos de intoxicacion por haber comido

con L.CASEl IMUNITASS alimentos nocivos o en mal estado. También

w son célebres los casos de estados carenciales
respecto a algunas vitaminas, como ocurria en
fensas Pﬂ'l"ﬂ -Fnda la Fﬂ mi'l el siglo XIX con el escorbuto, mal que afectaba

a los marinos cuya ingesta de vitamina C era
\ mala por falta de hortalizas y frutas frescas en
\ las grandes travesias; bastaba tomar con
regularidad zumos de limones para evitar esta
enfermedad.
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La acumulacién de dcido drico en las articulaciones producida por
una alimentacién carnica desequilibrada y excesiva era frecuente
sobre todo en la antigiiedad. CarlosV, gran aficionado a la caza y a
sus productos, padecia de “gota” y cuando queria sustituir la carne
de venado por alimentos mas “ligeros”, ingeria carne de pollo en
abundancia, con lo que nunca se curé de su enfermedad y tuvo que
abdicar en favor de su hijo Felipe II.

Algunos alimentos que son perfectamente tolerados por la mayo-
ria de los seres humanos pueden afectar —sin embargo— al sistema
inmunolégico de determinadas personas (asi tenemos la hipersen-
sibilidad al gluten que padecen los celiacos, la intolerancia a la lac-
tosa de la leche, al almidon y a los azicares,a la yema y a la clara de
huevo...).

El mal funcionamiento de algunos 6rganos vitales (tiroides, higado,
pancreas, capsulas suprarrenales, rifiones...) obliga a utilizar, ade-
mas de medicinas especificas, dietas pobres en grasas, hiposédicas,
bajas en calorias, bajas en proteinas y sin colesterol...).

En diversas regiones europeas los cultivos se realizan sobre sustra-
tos pobres en iodo, selenio, azufre, fésforo..., lo que da origen a
enfermedades cronicas como el hipotiroidismo (bocio, en Astu-
rias), avitaminosis multiples, falta de mecanismos “tampoén” en la
sangre (reguladores del equilibrio de bicarbonatos y carbonatos,
por un lado, y de fosfatos, por otro), asi como de diversas enzimas
y coenzimas que intervienen en los ciclos metabdlicos. ..

Las necesidades cotidianas de elementos nutritivos varian con la
edad de las personas. Asi los nifios, en pleno crecimiento, tienen
unas necesidades de principios inmediatos (hidratos de carbono, li-
pidos y prétidos) junto con vitaminas y sales minerales que son
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muy distintas de las de los adultos y de las de los ancianos. En las
mujeres menopausicas se suele producir una descalcificacion de
los huesos, lo que puede exigir mayores aportes diarios de calcio.
Dicen algunos dietistas que la causa principal de la creciente ten-
dencia a la obesidad en los paises ricos occidentales es la vida se-
dentaria y que, por ejemplo, tras una hora de trabajo con ordena-
dor el hombre tiene la sensacion de haber estado segando o ca-
vando, con lo cual el apetito provocado por un trabajo de poco es-
fuerzo fisico es “mentalmente” similar al que provocaria un traba-
jo o un ejercicio fisico violento.

La cuestion es bien sencilla,—con algunas oscilaciones—, el organis-
mo humano emplea las calorias consumidas en satisfacer sus nece-
sidades energéticas y el superavit (déficit) da origen a la acumula-
cion (movilizacion) de grasas en el tejido adiposo.

Dentro de las grasas o lipidos hay una muy importante, el coleste-
rol, del cual, para simplificar, puede decirse que existen dos varian-
tes: colesterol de baja densidad (Jow density) que se puede acumu-
lar facilmente en las arterias, endureciéndolas, y colesterol de ele-
vada densidad (high density) que no se acumula y -por tanto- puede
considerarse como el colesterol “bueno”.

El estrechamiento de las arterias y la filtracién anémala del sodio
por los rifiones elevan la tensién arterial, pudiendo afectar al riego
sanguineo de todo el cuerpo humano. Por este motivo se practican
dietas bajas en colesterol y también dietas hiposddicas (sin sal o
con bajo contenido en sodio).

La fibra vegetal deriva de los hidratos de carbono y tiene una des-
composicion muy lenta, de tal manera que muchas veces pasa sin
ser digerida totalmente por el tracto intestinal. La incorporacién
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de fibra vegetal a la dieta favorece la motilidad intestinal y alivia de
forma no traumatica (como los purgantes) el estrefiimiento. La in-
corporacién de cascaras de semillas a la dieta favorece la evacua-
cién de las heces e indirectamente el control del peso. La fibra pro-
duce una sensacién de saciedad que supera, con mucho, la de los
alimentos concentrados.

En el intestino humano viven asociados numerosos microorganis-
mos que constituyen la impropiamente denominada “flora intesti-
nal”’. Aprovechan parte de los alimentos ingeridos para elaborar
sustancias quimicas que les resultan Gtiles a ellos mismos y al ser
vivo al que parasitan. Asi, se habla de alimentos probidticos, que
son aquellos que favorecen la nutricién humana estimulando la ac-
tividad de la flora intestinal. También se habla de alimentos prebio-
ticos, que son aquellos que contienen sustancias no digeribles y
preparan el tracto intestinal para que sea un medio idéneo para el
crecimiento de determinadas bacterias beneficiosas para el hom-
bre. Entre estas bacterias destacan los lactobacilus y las bifidobac-
terias.

La distincion entre pro y prebiotico resulta a veces dificil. Asi, un
yogur con lactobacilus vivientes seria un probiético y, en cambio,
un preparado de fructooligosacaridos (que serviria de sustrato pa-
ra que crezcan mejor los lactobacilus preexistentes) seria un pre-
biotico.

El tema alimentario se complica con la aparicion de nuevos con-
ceptos (acidos “trans”, acidos omega, los complejos vitaminicos,
los radicales libres, los antioxidantes, las hormonas, las anfetaminas,
el polen y la jalea real, los alimentos bajos en calorias, los fitoeste-
roles, elementos y compuestos inorganicos de actividad enzimati-
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ca, los polifenoles, los flavonoides, la capsicina, la carnitina, las cate-
quinas, los isotiocianatos, los taninos, los lisados de aminoacidos,
los transveratroles, el glutation...

Toda una constelacion de productos médico-dietéticos que apare-
cen en el mercado —generalmente a precios desorbitados—y que
tratan de captar el mayor nimero posible de consumidores fieles.
Muchos de estos productos aparecen anunciados como alimentos
milagrosos capaces de restaurar la salud, evitar la vejez, exaltar la
actividad sexual e igualarnos con los superhéroes norteamerica-
nos.

No era este concepto de alimentos dietéticos el que tenian en
mente Hipdcrates, Galeno y sus seguidores. No se trataba de gas-
tar dinero en farmacos o en productos dietéticos indtiles. La dieta
que preconizaban los primitivos médicos naturistas era una dieta
barata y equilibrada como puede ser la dieta mediterranea, pero
modernamente algunos laboratorios y algunos productores de ali-
mentos sofisticados han descubierto una mina, cuya explotacion
estd basada en la credulidad humana.

Alimentos dietéricos

La UE define los alimentos dietéticos como aquellos productos
que debido a su composicién quimica satisfacen una necesidad nu-
tritiva de aquellas personas cuya capacidad de asimilacién esta li-
mitada. Se incluyen en este epigrafe aquellos alimentos con los que
se quieren obtener efectos nutricionales especiales.

Se distinguen los siguientes tres grandes grupos:

Grupo |
— Satisfacen una necesidad fisioldgica especial en personas sanas
(por ejemplo: nifios, madres lactantes, ancianos, deportistas...).

Grupo 2
— Sirven para curar o paliar enfermedades (por ejemplo: diabetes,
obesidad, sobrepeso, tension arterial elevada...).

Grupo 3
— Suplementos nutritivos tanto en régimen normal como en situa-
ciones excepcionales.

GRUPO | (TAMBIEN LLAMADO DE ALIMENTOS
FUNCIONALES)

* LECHE MATERNIZADA. La leche de vaca comUn suele te-
ner un exceso de grasa y de caseina, que al eliminarse parcial-
mente por centrifugacion se asemeja mas a la leche materna, por
lo que se emplea en la lactancia artificial. Suele enriquecerse con
vitaminas.
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* LECHES Y YOGURES ENRIQUECIDOS CON CAL-
CIO,VITAMINA DY DERIVADOS DE LA SOJA (ISO-
FLAVONAS Y ACIDOS GRASOS OMEGA-3 Y OME-
GA-6). Aunque la leche contiene calcio, vitamina D y acidos
grasos suficientes para una persona sana, el enriquecimiento
de la leche y de los derivados lacteos se ha puesto de moda so-
bre todo entre las madres lactantes, las personas ancianas e in-
cluso en la alimentacion infantil. En la publicidad se afirma que
con el aporte adicional de calcio se previene la desmineraliza-
cion dsea (frecuente en las mujeres) y con los derivados de la
soja se regulan el nivel de colesterol y las enfermedades car-
diovasculares.

* CONCENTRADOS DE FRUTAS Y HORTALIZAS. Pro-
ductos que proporcionan principalmente las vitaminas y las sales
minerales de frutas y hortalizas necesarias con una presentacion
liquida o en papilla, lo cual evita el consumo directo, al cual algu-
nas personas son reacias.

* LECHES FERMENTADAS CON LACTOBACILUS CA-
SEI. A esta fermentacion con una especie (casei) de lactobaci-
lus (L. casei) se le atribuyen propiedades antiinfecciosas, evitando
las diarreas y mejorando la salud de los que toman con regulari-
dad estos productos.

GRUPO 2 (TAMBIEN LLAMADO DE ALIMENTOS
ESPECIALES)

+ SIN AZUCARES. La glucosa y la sacarosa son nocivas para
los diabéticos, porque se incorporan rapidamente al torrente

sanguineo, pero a veces otros azlicares como la fructosa se uti-
lizan para elaborar dulces, turrones y bollerias, colocandoles la
etiqueta “sin azucares”. El monosacarido fructosa, asi como los
disacaridos lactosa y maltosa son también azcares. Los cita-
dos productos pueden experimentar una isomerizacién y un
desdoblamiento hidrolitico, con lo cual terminan generando
glucosa. Por este motivo no se puede decir “sin azlcar” cuan-
do un producto lleva fructosa, inulina u otros oligosacaridos,
porque el diabético que consume esos productos puede incre-
mentar en breves horas sus valores de glucemia.

Otro caso distinto es el de los hidratos de carbono de mayor
grado de polimerizacion (hidratos de carbono de asimilacion
lenta) que van liberando, mediante las amilasas, parte de la gluco-
sa polimerizada. Esto ocurre con el pan y con algunos productos
de bolleria. Se considera en la UE que un producto tiene bajo
contenido en azlicares cuando tiene menos de 5 gramos de sa-
carosa equivalente en 100 g de producto. El pan integral estd
compuesto de harina y salvado.

LECHES Y YOGURES SEMIY DESCREMADOS. Se ela-
boran a partir de leche entera, a la que se retira parte de la gra-
sa, generalmente la nata retirada sirve para producir mantequi-
Ila. El consumo de tales productos, parcial o totalmente descre-
mados, supera ya con creces en el mundo occidental a la leche
entera y a sus derivados sin descremar.

SIN GRASAS SATURADAS. Las margarinas y mucha bolle-
ria industrial contiene acidos grasos sin doble enlace o con el
doble enlace artificialmente roto (por hidrogenacion) para ha-
cer las grasas mas manejables a la temperatura ordinaria. Se ha
visto que de las dos posiciones posibles “cis” (préxima) o
“trans” (alargada), la “trans” puede resultar nociva y en Nortea-
mérica van a limitar el porcentaje de acidos grasos “trans” (aci-
do palmitico y similares) en los productos alimenticios. En cam-
bio los aceites formados por acidos oleico, linoico, linoleico y li-
nolénico tienen propiedades cardiosaludables.

BAJO VALOR ENERGETICO. Si se quiere practicar una cu-
ra de adelgazamiento hay que reducir la ingesta de calorias, de
manera tal que el cuerpo gaste mas de lo que consume. La fibra,
aparte de su influencia reguladora sobre los movimientos peris-
talticos del intestino, aporta pocas calorifas. Los productos ali-
menticios que mas calorias aportan son las grasas y por eso los
productos dietéticos hipocaldricos (bajo valor energético) sue-
len ser ricos en fibra, pobres en hidratos de carbono facilmente
asimilables y pobres o de bajo contenido en grasas.

El chocolate es un alimento graso que al ser consumido en ex-
ceso suele producir obesidad. Como por otra parte contiene un
estimulante (teobromina) para algunas personas, resulta dificil
prescindir de su consumo. Existe una técnica para elaborar bom-
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bones bajos en calorias, que consiste en rellenarlos con agar o
carragenatos y afadir al gelificante sabores especiales. En un an-
tiguo tratado aleman para elaborar estos bombones se advertia
que las calorias del producto se reducian a la mitad, pero los
consumidores adictos solian comer doble nimero de bombo-
nes, con lo cual no se conseguian resultados positivos en las cu-
ras de adelgazamiento.

PRODUCTOS HIPOSODICOS. La mejor solucion para se-
guir una dieta baja en sodio consiste en no utilizar sal comun en
la cocina. A veces para equilibrar el exceso de sodio se utiliza el
cloruro de potasio, con lo que se evita la insipidez de algunos ali-
mentos.

GRUPO 3: SUPLEMENTOS NUTRITIVOSY OTROS
PREPARADOS

« PREPARADOS VITAMINICOSY MINERALES. Una die-
ta variada en circunstancias normales hace innecesario el apor-
te de suplementos vitaminicos y minerales. Sin embargo, en cir-
cunstancias excepcionales (esfuerzos prolongados, convale-
cencias...) pueden ser utilizados con éxito estos preparados.
Existe la idea equivocada de que se pueda vivir a base de pasti-
llas de vitaminas y sales minerales. Esto es un error porque se
trata de un coadyuvante de la alimentacion que no la sustituye
en ningln caso.

* OTROS PREPARADOS. El polen y la jalea real asi como la
miel son productos ricos en vitaminas y sales minerales.

Enciclopedia de losl

AlIMENTOS

NO HAY DIETAS MAGICAS

De vez en cuando aparecen en algunos ntcleos de poblacién die-
tas magicas para adelgazar sin esfuerzo a base de hongos, de algu-
nas frutas y hortalizas especificas, de determinados frutos secos...
Suele tratarse de un “marketing” interesado para dar salida a exce-
dentes o para sorprender la buena fe de los ciudadanos. A veces se
recomiendan tratamientos que incluyen sustancias toxicas (anfeta-
minas, tranquilizantes, tiroxina), que acaban desquiciando el siste-
ma nervioso de los usuarios con resultados adelgazantes muy efi-
meros. El Gnico sistema de adelgazamiento seguro consiste en que
el gasto energético del individuo supere a la ingesta de hidratos de
carbono, grasas y proteinas. Las dietas magicas y las pastillas mila-
grosas no existen y sélo benefician a los que venden sin escripulos
estos productos a través de Internet o de revistas poco fiables.

Es la misma falta de escripulos que la que tienen los que venden
productos dietéticos corrientes a precios abusivos.

BIBLIOGRAFIA

— “Dictionnarie practique de dietetique et de nutrition”. M.Apfelbaum.
Ed. Masson. Paris (1981).

— “Nutricion y dietética para tecndlogos de alimentos”. Ch.Thoulon-pa-
ge. Ed. Diaz Santos. Madrid (2000).

— “Eres lo que comes”. Guilliam Mc. Keith. Ed.Agapea. Madrid (2002).

— “La despensa de Hipocrates”.A. Palomar Garcia. Ed.Txalaparte. Ma-
drid (2004).

— “LaAlimentacién en Espaia”. 2006 y afios anteriores. Mercasa. Ma-
drid.

Distribucién y Consumo 129  Enero-Febrero 2007



Como curan los alimentos

Miguel A. Almodévar

Funcionales, nutracéuticos, alicamentos
Y algunos cuentos

Todo empez6 cuando, hace ya
veinticinco siglos, Hipdcrates dijera
aquello de: “Que tu alimento sea tu
medicina y tu medicina tu alimen-
fo”. Hoy, en esa misma linea, se
considera alimento funcional a to-
do aquel que, ademas de nutrir,
aporta beneficios terapéuticos es-
pecificos para la salud humana.
Otras denominaciones, aunque
aln en la categoria de neologis-
mos y palabros de honor, intentan
aproximar mas el concepto y, en el
caso de nutracéutico, une nutricion
con farmacéutico, mientras que
alicamento resulta de fundir ali-
mento con medicamento.

Debido al creciente interés que
despierta en los consumidores la
relacion entre dieta y calidad gene-
ral de vida, los alimentos funciona-
les, ademas de un aporte de salud,
son una fuente de ingresos y eso ha generado una industria del
suplemento funcional que penetra en los campos mas insospe-
chados y que, con harta frecuencia, lo hace sin demasiados es-
crupulos éticos. Asi, contemplamos spots televisivos en los que
una esposa receta a su marido yogures liquidos para acabar con
su problema de colesterol 0 nos intentan hacer creer que un vien-
tre femenino, planisimo y firme, se debe al consumo de leche con
acido linoleico conjugado, sin que el hecho de la modelo sea una
adolescente tenga algo que ver en el asunto.

FUNCIONALES NATURALES

Son muchos los alimentos que mas alld de nutrir apuntan propie-
dades terapéuticas. Los pescados azules (sardina, jurel, atun, sal-
mon, etc.) son ricos en &cidos grasos omega-3, que reducen el
riesgo de padecer accidentes cardiovasculares y a la vez activan
las funciones intelectivas y visuales en el feto; la soja y sus deri-
vados, junto al trébol rojo, aportan isoflavonas que ayudan a forta-
lecer los huesos y reducen los incomodos sintomas de la meno-
pausia; el tomate contiene licopenos que mantienen la buena sa-
lud de la prostata; coles, acelgas y espinacas mejoran la vision
gracias a su contenido en luteina y zeaxantina; y la cotidiana hu-

Barritas sustitutivas
de comida, galletas adelgazantes,
tostadas o batidos

“BICENTURY”

mildad de ajos y cebollas no esta
exenta de compuestos sulfurosos,
que actlian como desintoxicantes y
contribuyen al buen funcionamien-
to del sistema inmunoldgico.

No obstante, los cultivos intensivos
en invernaderos, la maduracion en
camaras, el procesado de alimen-
tos a altas temperaturas y otras si-
milares circunstancias hacen que
buena parte de vitaminas y mine-
rales, que debieran estar presen-
tes en los alimentos, hayan des-
aparecido, por lo que se hace ne-
cesario incorporarlos como suple-
mento a otros alimentos.

ENRIQUECIDOS, VERDADES A MEDIAS Y
OBSESIONES DERIVADAS

A estas alturas, la lista de alimen-
tos enriquecidos es casi inaborda-
ble. A la cabeza, leche y zumos,
que, segun la marca, llevan vitaminas, calcio y otros minerales,
acido folico, fibra, CLA u omega-3; a los huevos, sustanciales
aportes de colesterol, se le afiaden también omega-3 para balan-
cear la cosa; las margarinas se suplementan con fitoesteroles y
antioxidantes; las galletas y los cereales de desayuno resultan un
compendio de vitaminas y un museo geominero... Pero, en ge-
neral, sabemos o se nos dice poco de cantidades recomendadas
y eficacia real en general de estas suplementaciones. Porque mu-
chos productos con preo y prebioticos no especifican si éstos lle-
garan vivos al intestino o feneceran en el camino por la accion de
los 4cidos estomacales... Porque no se aclara si los omega-3
afadidos a la leche tienen o no trazas de metales pesados... Y
porque hay muchos por qué sin respuesta clara, no conviene ob-
sesionarse y limitarse a usar de los suplementos funcionales y los
alimentos enriquecidos s6lo y cuando los necesitemos verdade-
ramente. Deportistas, embarazadas, hipertensos, ancianos, in-
somnes, nifios hiperactivos. . ., la lista es extensa y casi para cada
caso habra un alimento funcional que contribuya a mejorar la sa-
lud de cada uno de estos grupos. Sin obsesionarse y como recor-
daban los griegos clasicos en los frontispicios de sus templos:
“Nada en demasia’.
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La perfumeria
especializada
lidera el sector
minorista

En el segmento de drogueria 'y
perfumeria, los productos de
selectivo aportan un mayor margen

SYLVIA RESA
Periodista

tomizacién, multiplicidad de formatos y un esque-

ma de expansion y crecimiento en el que todo va-

le y donde los lideres son tan numerosos como el

motivo de elaboracion del ranking en cuestion.
Asi, hay cadenas lideres por facturacion, por nimero de es-
tablecimientos, en superficie comercial, por presencia en
las distintas comunidades auténomas o por las aperturas
de establecimientos realizadas a lo largo del gjercicio.

Este es un esquema rapido de lo que esté ocurriendo
en el sector minorista de drogueria y perfumeria en el mer-
cado espanol, en el que durante otro ano mas ha sonado
la concentracién como la estrategia empresarial con ma-
ylsculas, si bien es cierto que no parece que ninguna de
las companias lideres desee abordarla en su dimension
de conjunto.

Claro estéa que tal situacion no desmerece la evolucion
de cada cadena en particular, al socaire de su propia es-
trategia o plan de crecimiento.

Durante 2005, dltimo ejercicio contabilizado hasta la fe-
cha por la empresa de investigacion de mercados AC Niel-
sen, la distribucion de los productos de drogueria y perfu-
meria movié un valor cercano a los 8.370 millones de eu-
ros, es decir, aproximadamente la sexta parte del gasto to-
tal que hicieron los espanoles en productos de gran con-
sumo en dicho periodo.

Pero dentro del sector global, liderado por supermerca-
dos, con mas del 42% de las ventas, seguidos de hiper-
mercados, con el 20%, y tiendas tradicionales, con el 4%,
destacan las llamadas Perfumerias/Droguerias Modernas
(PDM), con casi la mitad del mercado.
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Asi, durante 2005, este (ltimo canal
movié un valor de ventas superior a los
3.700 millones, segln los datos de Infor-
macion y Distribucion Anual (Indisa), un
grupo editorial especializado en el sector
de la distribucion.

Un total de 350 companias gestionan
5.928 puntos de venta o, lo que es lo mis-
mo, la tercera parte del universo de esta-
blecimientos definido por AC Nielsen en
el sector global.

Si en este Ultimo destaca el grupo El
Corte Inglés como lider multiformato in-
discutible, con el 20% del sector, las ca-
beceras de ranking se complican en un
segmento como el de selectivo, es decir,
aquellos establecimientos en los que el
surtido se orienta hacia referencias de al-
ta gama, fundamentalmente productos
de cosmética y perfumeria que arrojan un
margen mas alto.

Buena prueba del éxito de este tipo de
referencias es el hecho de que tanto su-
permercados como hipermercados orien-
tan sus respectivas secciones de perfu-
meria hacia el semiselectivo, es decir,
productos de perfumeria y cosmética que
requieren un sistema de venta asistida a
través de personal especializado, frente a

la venta en libre servicio propia de otros
productos.

La estrategia de sUper e hipermerca-
dos es clara: las referencias de selectivo
se traducen en unas ventas con mayores
beneficios, dado el margen mas elevado
que se les puede anadir en la distribu-
cion, frente a las referencias de produc-
tos de alimentacion.

Es este segmento de selectivo el que
desde hace unos anos viene convirtién-
dose en el motor del sector de drogueriay
perfumeria en Espana.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Un total de 3.741 millones de euros es la
cifra de ventas del canal de DPM, segln
Indisa, que habla de un universo de
5.928 puntos de venta y un total de 350
empresas. Las 40 primeras tienen un pe-
so del 63,34% sobre la cifra de negocio,
que se eleva hasta el 85,5% entre las 20
primeras.

La conclusion es clara: hay grado de
concentracion, pero también hay atomiza-
cién y por tanto junto a grandes cadenas
lideres, siete de las cuales son filiales de
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multinacionales, existe un gran ndmero
de companias locales cuyo peso es, co-
mo mucho, regional.

Para Juan José Carballo, director de
Iberdroper, cadena que funciona bajo la
ensena Bodybell, la concentracién aun-
gue un poco tarde “ha llegado al sector, lo
cual no implica la desaparicién de los
operadores locales”.

Segun Carballo, el de drogueria 'y perfu-
meria en Espana “es un mercado igual de
competitivo que el resto de la distribucion
minorista, donde surgen nuevos modelos
y todo se reinventa, siendo esto Gltimo lo
mejor”.

Bodybell es una de las ensenas lideres
en cuanto a la expansion de su red de
tiendas. Esta Gltima se compone de 143
puntos de venta repartidos entre 11 co-
munidades auténomas.

En unas declaraciones recientes al dia-
rio econémico La Gaceta de los Negocios,
Carballo declaré que el lema de la compa-
nia “no es la proximidad”, sino una estra-
tegia rayana en la ubicuidad: “consiste en
que estemos alli donde exista la necesi-
dad de una tienda Bodybell”

Un total de cuatro formatos distintos
de tienda permite, segin Carballo, una
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mayor adaptabilidad. Tal versatilidad se
concreta en un surtido integrado por
17.000 referencias clasificables en los
segmentos de perfumeria selectiva, gran
consumo, hogar y parafarmacia. Existen
asi tiendas Bodybell con surtido exclusivo
de selectivo, otros que combinan éste y
los de gran consumo, un tercer modelo
que anade referencias de hogar y un Ulti-
mo que suma la parafarmacia.

El sistema de venta mezcla el libre ser-
vicio, es decir, cuando es el cliente quien
se surte de los productos directamente
de los lineales, y la venta asistida, a tra-
vés de personal especializado que puede
asesorar en la elecciéon de productos de
cosmeética de cuidado personal, decorati-
va o perfumeria.

Y es que en este canal de selectivo
pesa tanto la compra asesorada como
la de impulso, dado que el cliente esta
dispuesto a gastar en un perfume un
presupuesto mayor que el destinado a

la compra de una prenda de vestir, sim-
plemente por capricho, por otorgarse un
premio.

Este comportamiento del consumidor
no es ajeno a la estrategia de las compa-
nias, que se afanan por lograr una distri-
bucién de la tienda lo mas atractiva posi-
ble para el cliente.

LAS MAS DINAMICAS

Las empresas minoristas Dapargel, a tra-
vés de su ensena In Faradis, e Iberdroper,
con Bodybell, han sido las de mayor ritmo
de crecimiento en cuanto a nimero de es-
tablecimientos. En un articulo aparecido
en un namero reciente de la revista de In-
disa ambas ensenas lideran el ranking en
ndmero de aperturas.

La primera, integrada en el grupo de
distribucion vasco Eroski, se ha marcado
un horizonte de 300 establecimientos

hasta 2008, aunque lleva camino de su-
perar tales expectativas.

Bodybell, por su parte, ha hecho lo pro-
pio aunque lo fia a mas largo plazo; con-
cretamente el ejercicio de 2010. Para en-
tonces la cadena deberéa contar con 200
establecimientos. No obstante, su red ac-
tual alcanza los 143 puntos de venta.

En palabras de Carballo, director de la
Gltima cadena citada, “el ritmo de creci-
miento esta establecido entre los 20y los
25 nuevos puntos de venta anuales”.

No en vano, la expansion de la cadena
se ve de forma muy grafica cuando se
comparan los 46 puntos de ventay los 17
millones de euros de facturacion en 1990
frente a los 163 establecimientos y los
160 millones de facturacion previstos pa-
ra el actual ejercicio.

El impulso de Bodybell ha venido de la
mano del capital riesgo, sistema que ha
permitido a Bodybell el apalancamiento fi-
nanciero que requeria para su expansion.
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CUADRO 1 La entrada de Nmas1 y Dinamia demues-
Ranking de las mayores empresas de distribucién comercial de drogueria y tra el interés que empieza a suscitar el
perfumeria. Millones de euros sector de DPM, especialmente en el seg-
mento de selectivo.
EMPRESA NENIAS SECTOR CENIEEE Para Carballo, la participacion del capi-
Schelecker SlAg0 D/P EUROMADI tal riesgo “no nos determina”; segin el
Aldelasa. 2R Perfumeria - director de Iberdroper, “hablamos de un
G. Distrib. Andalu?a 190,00 D/P , EUROMADI proyecto a largo plazo en el que lo Gnico
Juan Alberto Recio 175,00 Perfumeria GPD seguro es que el futuro depende de noso-
Iberdroper 140,00 Perfumeria GPD tros”
Dapargel 130,00 Perfumeria GPD ; . .

p, g - ; Entre las cadenas lideres, el ranking de
Marionnaud P. Ibérica 126,00 Perfumeria EUROMADI Indisa sefiala también a Schelecker. Ma
Unién Farmac. Guipuzcoana 108,85 Perfumeria EUROMADI X . . ’
Cadyssa 9140 0/p GPD rionnaud Parfumeries Ibérica, Douglas
Yves Rocher 89,90 Perfumeria - Spain, .desgaja.da deflnltlvamente. del gru-
A Cardoso 86,50 Perfumeria EUROMADI po textil Cortefiel, Caoba Cosmetics, Gala
Druni 86,32 Perfumerfa EUROMADI Perfums, Julia Espanta Perfums y Sépho-
Grupo Juteco 68,00 Perfumeria GPD ra Cosmeticos Espana.

Douglas Spain 61,50 Perfumeria _ Las siete son filiales de grupos multina-
Coferdroza 51,40 D/P EUROMADI cionales, algunos de los cuales han llega-
Caoba Cosmetics 42,80 Perfumeria EUROMADI do a acuerdos con empresas locales. Es
Marvimundo 40,53 D/P EUROMADI el caso de Séphora, perteneciente al gru-
Gala Perfums 40,30 Perfumeria — po galo de articulos de lujo LVMH, que re-
Distrib. Vallesana Alper 38,12 D/P EUROMADI cientemente llegd a un acuerdo con la ca-
Séphora Cosméticos Espafa 38,04 Perfumeria — dena de grandes almacenes El Corte In-

glés para la explotacién conjunta de esta-
blecimientos de cosmética.

Algunos rankings sitlan al grupo espa-
nol como lider indiscutible del sector de
drogueria y perfumeria en Espana, con
una cuota del 20% sobre el total. La es-
trategia de El Corte Inglés se basa en ser
un canal en si mismo, al contar con espa-
cios cedidos a las distintas firmas de cos-
meética, que funcionan como auténticos
corners de perfumeria selectiva. Su red
alcanza los 75 centros con tal esquema,
que se suman a la veintena de estableci-
mientos gestionados bajo la ensena Sép-
hora.

Junto a este desarrollo del selectivo, a
las cuotas crecientes del supermercado
en el segmento de drogueria y perfumeria
TIENDAS ESPECIALIZADAS (33,3) de gran consumo y a la caida del canal
tradicional de establecimientos de dro-
gueriay perfumeria se apunta este ano, al
igual que el pasado, una tendencia no tan
nueva, pero si creciente: la de los canales
potenciales, como es el caso de las cabi-
) nas de belleza de las peluquerias en hote-
S 18— TRADICIONALES DE ALIMENTACION (4) les y balnearios, lugares en los que tam-
Fuente: indisa bién se venden productos cosméticos y

ademas con venta asistida.

Fuente: Indisa. Datos de 2005.

GRAFICO 1
Los canales de venta de drogueria y perfumeria. Porcentaje

SUPERMERCADOS (42,2)

HIPERMERCADOS (20,5)
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Mercado de San Miguel. Madrid

Al Froiz y See the

Repugnance, o el
Besugo y la Rémora

Javier Arias Bal

n antepasado mio habifa participado como
estudiante en aquella aventura que supuso
la creacién de la Bessy hacfa muchos afos.
Le habia ofdo hablar largo y tendido de

aquel lugar en el que se habfa creado un mundo

extrafiamente armoénico, una armonfa que estaba basada
mds en la vibracién simpdtica de las cuerdas que en la
exactitud del reloj. Surgié en una época en la que la gente
vivié la ilusién de dominar sus vidas, de participar en la
construccién de una sociedad en comun. Los Afios

Oscuros que le siguieron rebajaron la exigencia vital a

minimos y la institucién murié por la marcha de gran

parte de su gente y por la asfixia que la nueva situacion le
produjo; en esas condiciones ya no era posible inventar el
futuro porque ya estaba escrito.

La vuelta a la legalidad se produjo cuando casi todos los
que habfan vivido aquella brillante experiencia habian
muerto. Pero la fascinacién por lo que habia sido aquel
lugar movié muchas y nuevas voluntades para hacerla
renacer. En su pasado, la cabeza visible de la institucién
habia sido su director, que se llamaba Al Froiz (del que no
tengo investigada una posible relacién con una actual
cadena de supermercados en el noroeste ni tampoco con
el célebre creador del psicoandlisis).

Era Al Froiz un hombre de una probada integridad.
Tuvo que marchar al exilio y no pudo regresar. La nueva
etapa puso en su cdtedra a See the Repugnance, “un paso
adelante, dos atrds”. Al habia sido un caballero inglés,

impecable, encantador, elegante e intachable; See no. Por
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eso habfa una pregunta que rondaba la cabeza de todo el
que lo conocfa: ;de qué se rie?

:Qué tuvo aquel lugar de especial? En principio, la Bessy no
era mds que un lugar, una estancia, casi un mero alojamiento
para jévenes inquietos. Pero allf se les proporcionaba la
educacién completa que ordenaba su estructura de
pensamiento para hacerles ciudadanos. Tanto Froiz como el
resto de las personas (desde Efederre, Jotaoigé o Jotaerrejota)
que se habfan sumado a su creacién consideraban que habfa
que crear una sociedad privada que posibilitara la libertad de
pensamiento, la libertad de creacidn, la creacién de libertad,
la creacién de pensamiento, el pensamiento creativo. .. (no sé
si me falta alguna combinacién). La base de este proyecto
educativo serfa la calidad y el rigor y su objetivo rector serfa la
ética social. Y la columna que sostendrfa todo este edificio
serfan los besugos. Y no era una metdfora. Consideraban a los
besugos como la fuente de la sabidurfa, como el ideal del
sentido comuin y receptculo de la inteligencia apolinea.
Igual resulta chocante que precisamente fuera el Besugo el
ordculo, pero hay que recordar que con el Besugo se puede
discutir sobre cualquier tema, los dominan todos, y que fue
posteriormente, en los Afios Oscuros, cuando a este noble
animal se le taché de estipido y se acufié la célebre frase de:
es una conversacion de besugos para calificar a los que decfan
tantas tonterfas que no las entendfan ni ellos mismos.

El besugo es un pez hermafrodita. A mitad de su vida y su
tamaiio se convierte en hembra, tras ser macho hasta ese
momento. Su vida es muy tranquila, conoce las dos caras de
la moneda y tiene una perfecta comprension de los dos sexos;
no ha lugar de plantearle a un besugo: “Tienes que aprender
a ponerte en el lugar del otro”. Vive en el fondo de las aguas
claras, en aquellos lugares en los que se forma una especie de
jardin submarino. Como una especie de vergel sumergido.
Su pesca es muy complicada porque no se puede hacer
mediante red, pues si estableces una separacién por tamafios
s6lo pescas hembras, que son los ejemplares mayores, y se
produce el colapso de su regeneracién, discriminas y matas
s6lo madres. Muy pocas personas conocen que el personaje
mitoldgico Tiresias fue el que dio lugar a la especie de los
besugos tras yacer con una sirena nigeriana sobre el monte
Vesubio!. Tiresias, patriarca de la estirpe de los besugusianos,
hijo de Everes y de la ninfa Cariclo, fue el adivino por
antonomasia de los tebanos. La tradicién mds extendida
relata que en cierta ocasién Tiresias paseaba por el monte
Cileno, cuando descubrid a dos serpientes copulando. Maté
a la hembra con su bastén y se transformé en mujer. Como
1Etilimolégicamente (sz¢) desembocd en este nombre desde el Monte Bes-Sugus

primigenio, de ahf que en sus fiestas bacantes se regale a los nifios un extrafio
dulce hermafrodita entre chicle y caramelo.
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mujer, Tiresias se convirtié en sacerdotisa de Hera, se casé y
tuvo varios hijos. Tras siete afios como mujer, Tiresias volvié
a encontrar dos serpientes aparedndose, maté al macho y se
convirtié en hombre de nuevo. Zeus y Hera le consultaron
como experto quién, hombre o mujer, experimentaba mayor
placer en el sexo y Tiresias, dando la razén a Zeus, contesté
que la mujer. Hera, contrariada, le dejé ciego y Zeus, para
compensarle, le concedié el don de la profecia. El besugo ha
heredado genéticamente su hermafroditismo y la capacidad
de Tiresias para conocer el futuro, tanto el que serd como el
que podria haber sido, y de su madre heredd su belleza.

Pero regresemos a nuestra era y al nacimiento de la Bessy.
Al Froiz pertenecié a una generacién obsesionada por
conocer cudl era la razén de que su pueblo fuera tan
ignorante. Y como ejemplo de la profundidad de esta
ignorancia hablaba del uso de redes en la captura del besugo
que estaba esquilmando sus tltimos bancos. Tan grave era la
situacion que se temfa por la supervivencia de la especie. El
besugo era cada vez mds raro, esquivo, escondido. Un dia en
el Mercado de San Miguel, charlando con el duefio de su
pescaderfa habitual, Tuzti Frutti di Mare, le comentd estas
preocupaciones. Y cudl fue su sorpresa cuando el pescadero,
un personaje peculiar, le dijo que a ¢l la atraccién por el
mundo del besugo le venia de familia. Le conté que en la
trastienda de la pescaderfa guardaba un espejo traido por su
abuelo, un marino gallego. Le contd cémo €l y otros tres

compafieros gallegos se enfrentaron a 5.600 conchinchinos

en un puerto del sudeste asidtico y los vencieron (este tipo
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de historias en Galicia se creen y punto). Los conchinchinos,
impresionados y agradecidos porque les hubiesen ensefiado
en qué consistia la derrota, que hasta aquel momento nunca
habfan sufrido, les regalaron varias cosas, entre ellas este
espejo con el que se encaprichd su abuelo.

Vespasiano (que era como se llamaba su abuelo, aunque en
la familia se le conocfa como Vespa a secas, porque era mds
rdpido) decfa que en el espejo, en lugar de ver la imagen de
uno mismo, se vefan besugos y se podia conversar con ellos.
Pasaba muchas horas con el espejo y siempre hablaba de
cosas que iban a ocurrir en el futuro. Pero tenfa el problema
de que nadie de su familia vefa a los besugos. Ellos pensaban
que se habfa trastornado y que esta era la razén de que €l
viera besugos y no se viera a sf mismo (lo que, por otra
parte, le evitaba llevarse un susto). A veces también discutfan
de si lo que le pasaba es que se vefa a s{ mismo como un
besugo o de si era incapaz de ver la realidad, era un lio la
comunicacién en aquella familia, pero al fin y al cabo la
convertia en algo especial. Sin embargo, los besugos le
decfan que la verdadera razén era el conocimiento, sin el
que no se abria la ventana a las profundidades marinas.

Después de este peculiar relato del pescadero, Froiz le
pidié ver el espejo y en seguida se dio cuenta de que
tampoco €l se reflejaba y que estaba viendo una ventana
submarina en vez de su propia imagen: Froiz, como el
abuelo Vespa, si podia ver a los besugos. En el momento no

quiso decirle nada a Hugo, que es como se llamaba el

pescadero, pero, tras meditar toda la noche, Froiz fue de

nuevo al mercado y le pidié a Hugo que le acompafiara a
tomar un café: “;quieres tomar un café?” le dijo con acento
gallego a sabiendas de que asf iba a ser imposible que lo
rechazara. Se sinceré con él. Con su impecable trato le dijo:
“T4 no lo ves, Hugo, pero yo sf que veo al besugo” “;(Ves
Hugo?”, resoné en la cabeza de Hugo y cay6 de la burray
se dio cuenta de que su abuelo antes de morir se habia
empefiado en que le pusieran Hugo de nombre y que
heredara el espejo, que pusiera una pescaderfa en el mercado
y que le ensefiara el espejo a todo el que se interesara en él,
ssabria el sabio Vespa que llegarfa Froiz?).

Froiz le dijo que querifa pedirle compartir esta maravillosa
cosa con los jovenes y que podian montar una especie de
grupo de estudiantes que vieran los besugos y se
beneficiaran de su sabiduria, al final todos nos
beneficiarfamos del proyecto. A Hugo le encantd la idea
porque le parecié que tédo estaba previsto por su abuelo.
Asi que las ideas de Froiz se llevaron adelante... Le
llamaron “Casa Besugo y Hugo”, pero entre los estudiantes
cobré moda llamarle la Bessy. Mientras Froiz estuvo al
frente se cumplieron sobradamente las ilusiones que se
imaginaron en el primer momento.

Cuando vinieron las tinieblas, los Afios Oscuros, muchas
personas sin educacién y sin paciencia quisieron darle un
sentido a su vida acusando y juzgando a los demds de
depravados. Su borrachera de certeza los hizo ciegos y
acabaron por echar del pais a todo aquel que no les gustaba.

Una de las preguntas que te descalificaba como digno
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habitante de “su” pafs era si habfas hablado alguna vez con

un besugo (envileciendo el verdadero significado y
naturaleza del animal y por extensién de la Bessy). Lo
utilizaban como una manera de “detectar la subversién”. En
aquel momento fue cuando se acufié la horrible expresién
de “mantener una conversacién de besugos”. Pasaron los
afios, se encendid de nuevo la luz y hubo que rehacer el pafs.

El edificio al lado del Mercado de San Miguel, en el que se
habfa levantado la Bessy, estaba todavia en pie y se
conservaba un recuerdo mitico de lo que allf se habfa
realizado y, atin mds, guardaba en sus s6tanos el Espejo.
Fue entonces cuando aparecié See de Repugnance, que se
ofrecid a revivir el proyecto. Se supone que el sentido de
todo ello era continuar la labor de Froiz, pero habia algo que
los distingufa claramente y era que, mientras Froiz habfa
sabido siempre de la importancia de dar a conocer el espejo,
See no querfa compartirlo con nadie. Si See hubiera visto a
Pulgarcito, seguro que hubiera ido recogiendo las migas,
borrando el mapa tras €, y en caso de que lo hubiera pillado
habria dicho: “jAh! {Me extraid que estuvieran tan bien
colocadas, pero pensé que las estabas perdiendo!” El cinismo
era uno de sus mds evidentes defectos.

La ola de simpatfa que gener el esfuerzo de

reconstruccion de la Bessy atrajo a gran cantidad de jévenes

dispuestos a trabajar en el absoluto convencimiento de que
las ideas rectoras de esta nueva época serfan las mismas que
las que habian forjado su mito. Todos querfan ver si vefan a
los besugos, pero See siempre planteaba a cada joven una
espera ligada a una comprobacién previa de las intenciones
motoras de ese interés, del que, por otra parte, siempre
desconfiaba. See se consideraba el guardidn responsable de
las esencias histdricas de la Bessyy estaba convencido de que
cualquier acercamiento sin su tutela acabarfa més tarde o
mds temprano con la corrupcién o el robo de “la herencia”.
Naturalmente estas rigidas precauciones nunca se tenfan con
aquel que llegara all{ y tuviera algo que ofrecer a See
(desconocia lo que era el comportamiento desinteresado), y
si alguien protestaba por discriminacién tan injustificada,
See le decfa: “No te querrds comparar con €1, 3no?” Se
cuenta incluso, quizds son mezquinas habladurfas fruto de la
envidia, que See una vez, hace unos afios, permitié que un
presidente del Gobierno que se habfa negado
contumazmente a condenar los Afios Terribles (al fin y al
cabo ¢ era hijo de un bidgrafo y colaborador de Claudillo,
que a su vez era el disefiador de los Afios Oscuros),
apadrinara la exposicién de un poeta exiliado, que habfa
muerto amargado en el extranjero.

See utilizaba siempre la estrategia siguiente: primero
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planteaba que los besugos estaban en peligro y habia que

preservarlos de cualquier dafio innecesario que afectara a su
frgil supervivencia. Y segundo les decfa a los jévenes, que
iban a trabajar con ilusién, que estaba seguro de sus buenas
intenciones pero que, por una parte, no podfa mostrar tratos
de favor y, por otra parte, simulando complicidad, les decfa
que, dado que ellos entendian todo esto perfectamente,
también entenderfan que hacer una distincién en el
procedimiento habitual podfa generar un fallo en el sistema
de control que podria ser utilizado por otros para acceder sin
méds al “tesoro”.

Asi, les decfa: “Creo, sinceramente y por eso confio en t,
que td harfas lo mismo si estuvieras en mi caso. Y preferirfas
excederte en desconfiar de alguien, aun a riesgo de
equivocarte, antes que abrir las puertas a un desalmado que
lo utilizara todo al revés”. Es decir, para demostrar que eras
digno de confianza, tenfas que empezar por impedirte a ti
mismo la entrada. La paradoja era dolorosa porque no
podfas entrar y la aceptacién de estas normas era como
aceptar que eras sospechoso. Y ;cédmo estos jévenes podian
superar esta absurda paradoja? Pues demostrando que eran
de fiar. See, generalmente, les pedia que escribieran un
proyecto en el que explicaran qué es lo que querfan hacer.
Como para su realizacién no les daba ningun tipo de
directrices, lo normal era que se preguntara a los mds

experimentados en la Bessy, pero entre bromas te decfan

siempre que no sabfan por qué se aprobaban a veces las cosas
y a veces no. Al final, se escribia y se exponfa al juicio de los
compafieros mds expertos en la ciencia de la
Seetherepugnancelogia, los cuales ponfan mil objeciones que
se tomaban en cuenta y luego se rehacfa. Por dltimo, se
entregaba y se esperaban meses o afios para una respuesta
que acababa llegando. See se disculpaba una y otra vez por
no poder atender la necesidad de una reunién para valorar el
proyecto. See era un hombre muy ocupado, de esos
hombres tan ocupados que consideran que necesitan ocupar
su tiempo y el de los demds también. A veces miraba con
una expresién que parecfa estar diciendo: “;No te das cuenta
de que mi tiempo es mds importante que el tuyo?”, y al otro
se le ponfa cara de pensar: “;De qué se reird?” El asunto es
que cuando llegaba la respuesta se realizaba una nueva vuelta
de tuerca en el proceso de humillacién: “No era exactamente
lo que te habia pedido, no estd del todo bien enfocado, es
absolutamente necesario rehacerlo”, no corregirlo, no, que
era una cosa miserable, sino rehacerlo (que era lo que te iba
a enfangar mds tiempo y en mds trizas romperfa tu 4nimo).
Y el suplicante decfa: “Pero si esto es lo que me pediste que
hiciera”, pero como no habfa nada por escrito nunca se
podfa demostrar esto. Asf que para que no pareciera que
habias tirado por la borda tu tiempo, lo volvias a rehacer, y
una vez rehecho, tras esperar otro tanto tiempo, te vefa y te
proponfa otra cosa que invalidaba la necesidad de la
primera.

Hubo una primavera bajo el mando de See en la Bessy que
fue tremenda, las personas que alli trabajaban se enfrentaban
a un ambiente t6xico. Nadie sabia la razén del trabajo que
realizaba. La direccién entraba en conflicto con todo el
mundo, conflictos que “arreglaba” con amenazas veladas y
con el argumento de que debias agradecer que te
permitieran estar allf, que eras un privilegiado. A pesar de
un ambiente tan enrarecido, se hizo la Fiesta de Primavera,
como cada curso. La fiesta se realiz6 en el jardin del lugar
que estaba presidido con una cabeza de Froiz. La primera
impresion era de bastante mal gusto porque parecfa que
estuviera decapitado y colgado de una pared; parecfa, y
perdén por la maldad del comentario, una pieza de caza
cobrada y disecada, aunque no supiéramos quién era el
cazador, ;0 si? See se mostraba nervioso, como si percibiera
que se aproximaba un cambio. Estaba un poco encorvado y
la sonrisa parecfa que le fuera un palmo por delante de sus
narices. Se armaba un lfo con sus dos teléfonos que llevaba
en los dos bolsillos de la chaqueta. Se le ponfa un gesto
fastidioso cada vez que sonaba uno y siempre cogfa el que

no era y desenfundaba el otro y bastaba que consiguiera
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contestar para que el primero le sonara también. Parecfa un
John Wayne futurista, siempre decidiendo sobre el futuro
de los demds por el bien de un ideal, el suyo. Y si recibia
llamadas de los “interesantes”, todo el mundo era
guapisimo, todas las comidas exquisitas y siempre: “No por
favor, yo siempre detrds de ti”.

See bromeaba con la idea de que la Bessy tenfa un
fantasma al estilo de los castillos escoceses que representaba
el espiritu de Froiz y que no le gustaba que ocupara su
puesto. Se decfa a sf mismo que la misma prueba por la que
él estaba haciendo pasar a los estudiantes la tenfa que pasar
con su fantasma. Porque qué otra razén podria haber para
que €l no viera a los besugos (porque, aunque no lo sabfa
nadie, See the Repugnance no los vefa). No podia ser por su
falta de cultura, porque se consideraba a si mismo como un
pozo de sabidurfa, aunque nunca hacfa uso de ella. El
siempre pedia a todo el mundo que justificase sus
conocimientos mediante titulos, tesis, etc., porque €l
detentaba al menos una o dos cdtedras, tenfa varias tesis
doctorales y multitud de libros publicados sobre los mds
diversos temas de ciencias y letras. Bueno, al menos se
comportaba como si asf fuera, aunque no nos ha sido
posible encontrar un curriculo suyo.

See no iba a permitir a nadie entrar en el depésito del
espejo hasta que €l no consiguiera ver a los besugos. A decir
verdad se lo habia permitido a algunos que, obviamente, no

vieron nada, caso del presidente antes citado, que sélo se
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vefa a sf mismo; otras incluso, como la Mano Derecha de
See, no vefan ni el espejo. See, no obstante, era un caso
peculiar: ¢l no vefa a los besugos (lo sabemos), pero la
imagen que se reflejaba de €l estaba retardada, hacfa una
cosa ante el espejo y la vefa un poco después. El lo achacaba
a que el fantasma de Froiz se estaba riendo de su estrés.

Sin embargo, habia observado, desde la primera vez que se
habia mirado hasta el momento presente, que el tiempo de
retardo de su reflejo iba menguando progresivamente, cada
vez mds rdpido. See estaba seguro de que si se juntaban en
el tiempo su imagen y su reflejo se abrirfa el espejo y verfa, al
fin, a los besugos. Mds que tener informacién de que esto
ocurrirfa, es que no le quedaba otro remedio que pensar asi:
los afios de estancia en la direccidn de /z Bessy habian ido
erosionando su reputacién y la de la institucién
simultdneamente. Si no acabé con ella fue gracias a que ésta
posefa un enorme, casi inagotable caudal heredado, aunque
se reducfa claramente. El, con su cinismo y su falta de
generosidad, se habfa dedicado a sacar petréleo del silo con
la esperanza de que serfa inagotable si sélo él tenfa acceso. El
consideré que era suyo, al fin y al cabo era quien consegufa
todo el dinero, ¢l era el que habia echado adelante el
proyecto de resurreccién después de los Afios Oscuros -se
decfa a sf mismo- y él era el primero que merecia obtener los
resultados del prestigio de la Bessy.

See dejé de salir, pasaba las horas delante del espejo
obsesionado por alcanzar el momento en el que él y su
reflejo se juntaran, se sincronizaran. Hasta que un dfa
soleado, hermoso, lleno de fragancias, ocurrié lo que
deseaba. El espejo tras el cristal comenzé a ondularse, olas
pequenas, tenues, y de pronto, un rayo de sol que entrd por
la ventana del despacho ilumind el agua que se vefa y See se
percatd de que era una visién submarina, era esa maravillosa
imagen que se ve en los documentales. Aguzé la mirada y
pudo ver cémo alli, al fondo, habia un jardin submarino,
eran las famosas praderas de fanerégamas marinas. Estos
sebadales, como eran conocidos comtéinmente, eran
auténticas plantas superiores marinas, con su tallo
rizomatoso y todo lo demds: hojas, flores, frutos y semillas.
Un auténtico jardin privado salvaje. See vefa muy bien de
lejos, por eso esquivaba (o discriminaba) tan bien las
miradas, y alcanzé a ver allf en la profundidad a un grupo de
besuguillos jugando. Qué alegria tuvo, por fin podrfa
aumentar el legado que ¢l habia recibido, incluso crefa que a
partir de ahora podria ser generoso de verdad. Ya nunca mds
temerfa que llegara otro como ¢l que le quitara el puesto, o
que le hiciera sombra, o que tuviera mds que él. Ahora iba a

ser diferente, y ya no habrfa emulaciones (¢l siempre
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pensaba que la gente querfa ser lo que €, no podia entender
que no envidiaras su situacidn, en el fondo See sufria
mucho, lo que a su vez le obligaba a ser mds intransigente
para protegerse, ¢l lo vefa asi. Todos sabemos que no es asf
sino al revés, es su conciencia la que le hace buscar, rodearse
de personas de las que se encarga de sacar lo peor y poder
llenarse asf de razones para humillarlas).

Y por fin, detrds de unos alevines se acercé un besugo
hembra, grande, ya mayor, que se vino hacia See y le dijo:
“Mucho tiempo has intentado ver tras el cristal. Fuiste muy
inteligente a la hora de darte cuenta de que el retardo de ti o
de tu imagen iba menguando y que esa era la clave de que
todo era una cuestién de espera, de paciencia. Pero no era
esto un rito inicidtico, ni una prueba para valorar tu
paciencia como virtud y que esto pudiera compensar tus
carencias. No se debe a nada de esto. El espejo en el fondo
tiene el mismo comportamiento que tu, a ti no te importa
nada hacer perder el tiempo a los demds, es mds, te gusta
que los demds esperen por ti. Has hecho de esta téctica
inesperada en una persona de tu cultura tu estrategia mds
importante. Nosotros los besugos no somos tus
corresponsales como lo fuimos de Froiz. Te he venido a ver
porque me daba Idstima verte ah{ esperando y preferfa

informarte de que con quien tud tienes que hablar es con é1”.

Y con la mirada sefial6 a un pez de color ceniciento que
See vio aproximarse; sobre la cabeza y la nuca tenfa una
placa oval, cuyas ldminas cartilaginosas le servian para
adherirse a los demds cuerpos submarinos, formando con
ella el vacio. Y le dijo la besugo a See: “Decfa Plinio, lo
recoge Borges, que es un pescado muy acostumbrado a
andar entre piedras y que pegdndose a las carenas, hace que
las naos se muevan mds tardas, hasta que las detiene. Dice
Plinio en otro momento refiriéndose al navio de Caligula:
‘Soplan los vientos y se encolerizan las tempestades pero ella
sujeta su furia y ordena que los barcos se detengan en su
carrera y alcanza lo que no alcanzarfan las mds pesadas
4dncoras y los cables'. De ahi que su nombre acabé por
adquirir el sentido figurado de OBSTACULO que impide
avanzar a los demds, seguro que te resultard muy familiar su
comportamiento, te presento tu alma gemela, See: se llama

La Rémora”.

FIN, POR FIN

Javier Arias Bal

MERCADO DE SAN MIGUEL. MADRID

| mercado de San Miguel, ubicado en la plaza
del mismo nombre, junto a la Plaza Mayor de
Madrid, fue construido entre 1913 y 1916 por el
arquitecto Alfonso Dubé y Diez, donde ya antes

existia un mercado al aire libre. El solar fue

anteriormente el emplazamiento de la iglesia parroquial de

San Miguel de los Octoes. El edificio, que conserva su

estructura original de hierro de principios, tiene dos plantas

y una superficie de 1.200 metros cuadrados.
En 1999, la Comunidad de Madrid abordé una

remodelacion con ayudas europeas, que devolvio al

mercado su aspecto original.

En los ultimos afos, un grupo inversor catalan, a través de

la sociedad El Gastrédomo de San Miguel S. L., se ha ido haciendo con la propiedad de todos los
puestos de venta. Una vez concluido este proceso, a principios de 2007, el Mercado de San Miguel va a
ser nuevamente readecuado para crear un espacio que incluya los puestos de venta de alimentos y un
conjunto de bares y restaurantes, reforzando asi el atractivo turistico de sus instalaciones.
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