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en la Red de Mercas

Ana Poveda Larrosa
Doctoranda en el Programa de Doctorado en Derecho y Economia. CEU Escuela Internacional de Doctorado (CEINDQ)

Francisco Sogorb Mira
Profesor Titular de Universidad. Universidad CEU Cardenal Herrera

Resumen: La Comisién Europea ha planteado un itinerario digital para los paises miembros de la Unién Europea (UE) cuyo
objetivo es abordar el reto de la transformacioén digital para 2030, lo que nos permitird mejorar nuestra competitividad y
bienestar al mismo tiempo que cuidamos del planeta. En este articulo, utilizaremos los datos de la UE, de Espafiay los recogidos
en una encuesta propia realizada a las Mercas, para elaborar un anélisis comparativo del nivel de digitalizacion y el empleo de
especialistas TIC (Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones) de dichas Mercas con el de las empresas espafiolas y de la
UE. Cabe destacar, entre los resultados obtenidos, que en los indicadores referidos al uso de software ERP (Enterprise Resource
Management), tecnologias cloud y la realizacién de acciones de comunicacién social media, las Mercas se encuentran por
encima de la media de las PYMEs de la Unién Europea y de Espaia.

Palabras clave: digitalizacion, Mercas, Mercasa, DESI, DIl, sector alimentario, sostenibilidad, transformacion digital.



generando nuevas formas de aprender, entre-

tener, trabajar, explorar y cumplir ambiciones
(Comisiéon Europea, 2022); asimismo, estan modifi-
cando la forma de gestionar las empresas. Quedan
lejanos los dias en que todo permanecia inmutable
(o casi), vivimos en un mundo donde los clientes (in-
ternos y externos) estan hiper-informados, conecta-
dos y son cada vez mas exigentes (Stephen, 2017);
donde se crean 3,1 millones de startups al mes en
todo el planeta (Gonzalvo, 2015); y donde las empre-
sas viven en una constante amenaza si no son capa-
ces de seguir el incesante ritmo de adaptacién y el
aprendizaje continuo.

I a sociedad y las tecnologias digitales estan

Durante estos afios de pandemia, ademas, ha cambiado
la percepcion de la digitalizacién en nuestras socieda-
des y economias, dejando atras la idea de que fuera una
opcién y provocando, por tanto, una aceleraciéon en su
implantacion. Desafortunadamente, también ha puesto
de manifiesto las vulnerabilidades del espacio digital eu-
ropeo y de nuestra dependencia de tecnologias no eu-
ropeas. Por todo ello, la Comisiéon Europea ha vuelto a
manifestar la necesidad de aplicar politicas digitales que
capaciten a las personasy las empresas para aprovechar
un futuro digital centrado en el ser humano, sostenible y
mas prospero (Comision Europea, 2021).

El sector de la alimentacion, por su parte, se encuentra
en constante evolucion por los desafios que presenta la
propia industria en cuanto a los aspectos de salud y sos-
tenibilidad en el mundo occidental; y la superpoblacién,
en el contexto global (Organizacién de las Naciones Uni-
das para la Alimentacién y la Agricultura (FAO), 2020).

En Espafia, la empresa publica Mercasa juega un pa-
pel relevante en la distribucion de productos frescos en
todo el territorio nacional a través de su denominada
red de Mercas (unidades alimentarias) dado que ges-
tiona los espacios y los servicios necesarios para que
los mercados y las empresas comerciales mayoristas
y minoristas, asi como la restauracién, puedan realizar
las transacciones comerciales con eficiencia, transpa-
rencia, seguridad y sostenibilidad (Mercasa, 2020).

Las Mercas (sociedades andnimas de capital publico),
no son ajenas a esta realidad. Es por ello, que cada
una de las veinticuatro Mercas que componen la red,
estan realizando un esfuerzo por incorporar tecnolo-
gias digitales que contribuyan al bienestar de clientes,
proveedores y empleados aportando, de esta forma,
una mejora en términos de eficiencia y sostenibilidad
en la cadena de distribucion alimentaria.

En este articulo vamos a analizar y a comparar la situa-
cion de las Mercas con respecto a las empresas privadas

DIGITALIZACION Y SOSTENIBILIDAD EN LA RED DE MERCAS
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del territorio de la Unién Europea, en relacion con la inte-
gracioén de tecnologias digitales y especialistas TIC (Tec-
nologias de la Informacién y las Comunicaciones). Faci-
litaremos asimismo algunos datos sobre digitalizacion y
su contribucién percibida a la sostenibilidad del planeta.

Para ello y, en primer lugar, explicamos cémo la Comi-
sion Europea mide la digitalizacion de la UE median-
te sus informes basados en el indice de Economia y
Sociedad Digital (DESI) y su subindice DIl (indice de
Intensidad Digital o Digital Intensity Index). Posterior-
mente, realizamos un analisis comparativo que nos
permite obtener conclusiones sobre aspectos concre-
tos relativos a la digitalizacion en los que las Mercas,
o bien destacan, o bien necesitan intensificar sus es-
fuerzos para mejorar. Finalmente, explicamos los be-
neficios — en términos de bienestar - que les reporta
a las Mercas las acciones digitalizadoras, asi como la
contribucion de estas acciones a la sostenibilidad.

El indice de Economia y Sociedad Digital (DESI) es
un indice que mide el rendimiento digital de Europay
permite realizar un seguimiento y monitorizacion de la
evolucion de los Estados miembros de la Union Euro-
pea en la competitividad digital.

Este indice se desarrollé de acuerdo con las directrices y
recomendaciones del "Manual sobre la construccion de
indicadores compuestos: metodologiay guia del usuario"
de la OCDE. Los datos incluidos en el mismo son reco-
gidos principalmente por parte de las autoridades com-
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Fuente de datos de los informes DESI

Eurostat

Comité de Comunicaciones (COCOM)

Estudios de cobertura de banda ancha

Estudios de precios de banda ancha

Medicién de administracion electrénica
(e-Government)

Encuesta a empresas sobre el uso de
tecnologias digitales

Portal europeo de datos

Datos recogidos y verificados por las oficinas nacionales de estadistica o por Eurostat.

Datos recogidos y verificados por las autoridades nacionales de reglamentacion (por
expertos en datos designados por los miembros del Comité de Comunicaciones de
cada estado miembro).

Datos recopilados por IHS Markit, Omdia y Point Topic y verificados por las autoridades
nacionales de reglamentacion (por expertos en datos designados por los miembros del
Comité de Comunicaciones de cada Estado miembro).

Datos recogidos por Empirica y verificados por las autoridades nacionales de
reglamentacion (por expertos en datos designados por los miembros del Comité de
Comunicaciones de cada Estado miembro).

Datos recogidos por Capgemini y verificados por los ministerios pertinentes de cada
Estado miembro.

Datos recopilados por Ipsos e iCite. Los resultados de la encuesta son revisados por el
Grupo Estratégico del Mercado Unico Digital.

Datos recogidos por Capgemini de acuerdo con los representantes designados por los

ministerios competentes de cada Estado miembro.

Fuente: Digital economy and society index (DESI) 2021, DESI methodological note. 2021.

Objetivos de la Brujula digital y dimensiones DESI

Capacidades (skills) Capital Humano

Infraestructuras digitales Conectividad

Transformacioén digital de las
empresas

Integracién de la tecnologia
digital
Digitalizacion de los

. P Servicios publicos digitales
servicios publicos

Fuente: Elaboracion propia

petentes de los Estados miembros, por la Comisién Eu-
ropea (Direccion General de Redes de Comunicaciones,
Contenidos y Tecnologia, asi como Eurostat) y mediante
estudios ad hoc lanzados por la Comision (ver Cuadro 1).

Los denominados informes DESI (basados en el indi-
ce del mismo nombre) se comenzaron a elaborar en
2014, sin embargo, la Comision Europea ha realizado
una serie de modificaciones en la edicion de 2021 con
el fin de adaptarlo a los objetivos establecidos en el
marco de la Brujula Digital', mejorar la metodologia
y tener en cuenta los Ultimos avances tecnoldgicos y
politicos. Actualmente, los indicadores estan estruc-
turados en torno a los cuatro &mbitos principales de la
Brajula Digital (ver Cuadro 2) y esta organizacion sus-
tituye a la anterior, basada en cinco dimensiones. En el
futuro, el DESI se ajustara aun mas a la Brujula Digital,
de forma que en los informes se aborden todos los ob-
jetivos de ésta (Comision Europea, 2021).

Las puntuaciones y clasificaciones del DESI de afios
anteriores a 2021 se han vuelto a calcular para todos

los paises, con el fin de reflejar los cambios en la elec-
cion de los indicadores y las correcciones efectuadas
en los datos subyacentes (Comisién Europea, 2021).

Las dimensiones DESI relativas a la Conectividad y Ser-
vicios publicos digitales (en base a los objetivos de in-
fraestructuras digitales y digitalizacion de los servicios
publicos, respectivamente) son exégenas a las Mercas
por lo que quedaran fuera de nuestro analisis. Este se
centrara, por tanto, en la dimensién de capital humano
y en la de integracién de la tecnologia digital. Estas dos
dltimas dimensiones se recogen en el denominado in-
dice de Intensidad Digital o Digital Intensity Index (DII)
que podria considerarse un subindice de DESI.

Para analizar la intensidad digital de las veinticuatro
Mercas, haremos uso del DIl del ultimo informe DESI.

El DIl consta de distintos indicadores de los cuales uti-
lizaremos los siguientes?

« Tener un sitio web.

» El sitio web contiene alguno de estos apartados:
descripcion de bienes o servicios, listas de precios;
posibilidad para que los visitantes personalicen o
disefien bienes o servicios online; seguimiento o
estado de los pedidos realizados; contenido per-
sonalizado en el sitio web para visitantes regulares
/ recurrentes.

* Venden online.

» Hacen uso de software de gestion empresarial
ERP (Enterprise Resource Planning).
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» Llevan a cabo acciones de social media.

» Utilizan tecnologia cloud.

+ Utilizan la inteligencia artificial.

* Hacen uso de big data para analizar datos de cual-
quier fuente.

+ Uso de Internet de las cosas (loT).

» Utilizan impresién 3D.

» Utilizan robética industrial o de servicios.

+ Ciberseguridad (emplean alguna medida).

+ Emplean a especialistas en TIC.

Los informes DESI recogen una medicién de todos es-
tos indicadores en cada pais miembro de la UE y por ti-
pologia de empresa: pequefias y medianas empresas
(PYMEs?®) y grandes empresas*.

El DIl global de Espafia, se encuentra por encima de la
media de la UE26 (26 paises miembros de la Unidn Eu-
ropea), en el puesto 13 concretamente (ver Figura 1).
Entre un 2% y un 3% de empresas espafolas presen-
tan un indice muy elevado (entre 10 y 12 puntos), un
16% aproximado de empresas tienen una puntuaciéon
alta (de 7 a 9 puntos), un 45% baja (de 4 a 6 puntos) y
un 38% muy baja (0 a 3 puntos).

En la Figura 2 podemos observar el porcentaje de
PYMEs con puntuacién DIl basica. El nivel basico de
DIl requiere el uso de, al menos, cuatro tecnologias y
comprende a las PYMEs con DIl muy alto, alto y bajo.

El ranking esta liderado por los paises nérdicos (Dina-
marca, Finlandia y Suecia) pues mas del 80% de sus

i Beecalicanoe £mpernt Mestrain Eamirin

empresarial Gnico

PYMEs alcanzaron en 2020 al menos un nivel basico de
intensidad digital. En el caso de Espafia, algo mas de un
60% y cierran el ranking, Rumania y Bulgaria que solo
cuentan con un 35% de PYMEs que hayan alcanzado el
nivel basico de DII.

Si analizamos los datos desagregados por los indicado-
res descritos anteriormente, a nivel de UE26 y de Espa-
fia, junto con los recogidos en una encuesta realizada a
los responsables de las Mercas®, podremos realizar una
comparativa (ver Cuadro 3) que arroje luz sobre la situa-
cién, en términos de digitalizacién, de las Mercas. Estas
son consideradas PYMEs (18 de ellas) y micropymes (6)
dado el nimero de personas que emplean.

Las Mercas obtienen muy buenos resultados con
respecto a su presencia digital, todas disponen de
sitio web. En la mayoria de los casos, ademas de los
contenidos estrictamente necesarios por cuestio-

indice de intensidad digital por nivel (% de las empresas), 2020

M Very high (10-12) High (7-9)
100% g~ - nr - W B -

90% M-I - - B8 - BB - B B
80% [ - -0 —--B-ER BN
70% [ - el oeml e e TR
il 8 3 B B 8 3 B OE
BO% [ - cmml e el el
0% I-IR--0 -0
<vdd 8 83 3 B 8 3 B E
20%

10%

Low (4-6) Very low (0-3)

0%

DK FI SE NL BE EE MT IT SI IE LU AT ES DE HR EU CZ FR LT SK PL PT CY HU LV RO BG

Fuente: Eurostat. Encuesta de la Union Europea sobre el uso de las TIC y el comercio electrénico en las empresas.
*Los datos para Grecia estan disponibles, pero no son confiables para un DIl alto y muy alto.

., un entorno
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FIGURA 2 Pymes con al menos el nivel basico de intensidad digital, 2020

70% | B
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Fuente: Eurostat. Encuesta de la Union Europea sobre el uso de las TIC y el comercio electrénico en las empresas.
* Los datos para Grecia estan disponibles, pero no son fiables.

CUADRO 2 Comparativa de indicadores del indice de Intensidad Digital por tipologias de empresa con respecto a las Mercas

INDICADOR

Tiene un sitio web

El sitio web contiene alguno de estos apartados:
descripcién de bienes o servicios, listas de precios;
posibilidad para que los visitantes personalicen

o disefien bienes o servicios online; seguimiento

o estado de los pedidos realizados; contenido
personalizado en el sitio web para visitantes
regulares / recurrentes

Venden online

Uso de ERP

Uso de social media

Uso de tecnologias cloud

Uso de CRM

Uso de Inteligencia Atrtificial (1A)

Uso de big data (2020%*)

Uso de Internet de las cosas (loT)
Uso de impresién 3D (2020%)

Uso de robética industrial o de servicios (2020%)
Ciberseguridad (2019*)

Empleos especialistas en TIC (2020*)

z‘l’mDPER‘ég:sNgﬁi % DE PYMES QUE % DE MERCAS QUE
ChESESYE,  CTaiCoNE SmECoN!
INDICADOR
UE26 ESP UE26 ESP T?Z"Z’)“' P‘(’:"gs
94 96 77 76 100 100
76 50 60 38 96 100
44 45 22 27 8 11
81 85 37 48 58 61
83 89 58 66 71 83
72 67 40 30 71 72
65 64 34 39 17 22
55 50 28 32 13 17
31 23 11 5 4 6
48 44 28 27 0 0
17 12 B 7 4 6
28 24 9 11 4 0
99 08 92 91 63 83
76 67 18 16 58 72

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Eurostat (Community survey on ICT usage and e-commerce in enterprises) y de encuesta realizada a las Mercas en 2021
*Nota. Los valores de estos indicadores no son de la encuesta de 2021 sino del afio indicado entre paréntesis.
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nes de normativa relativa a empresas publicas®, di-
chas webs disponen de més apartados que la Comi-
sién Europea considera necesarios porgue denotan
una evolucion en la vision digital de las empresas.

Con respecto al e-commerce, probablemente
el bajo grado de implantacion comparativamen-
te hablando, se deba a que las PYMEs y grandes
empresas de la UE pueden utilizar plataformas de
e-commerce para acortar el canal vendiendo direc-
tamente al consumidor final (lo que actualmente
se denomina Direct to Consumer) mientras que las
Mercas solo pueden vender a su cliente empresa.
De lo que si disponen un 56% de las unidades ali-
mentarias que son PYMES, son de areas privadas
para sus clientes donde pueden, al menos, inter-
cambiar informacién de pedidos, facturas y otros
documentos relativos a la actividad que desarro-
llan dentro de dichas Mercas.

Las Mercas, asimismo, destacan de manera positiva
en cuanto al uso de software ERP, tecnologias cloud,
realizacion de acciones de comunicacion social media

Inst

al-la’t en-Mercavaléncia

y empleo de especialistas en TIC. En todos estos indi-
cadores se encuentran por encima de la media de las
PYMEs de la Unién Europeay de Espafia. En el caso de
Mercas PYMEs, cabe destacar tanto el uso de social
media que se encuentra en un 83% (mas de 20 puntos
por encima de la media UE26), como el empleo de es-
pecialistas TIC, por encima del porcentaje de grandes
empresas espafiolas.

Sin embargo, las tecnologias que tienen poca implan-
tacién en relacion con las PYMEs de la UE y de Espaia
son el uso de CRM, |A y big data, aunque en este punto
cabe destacar que el 67% de las Mercas si dispone de
un software de recogida y analisis de datos, pero solo un
4% afirma haber implantado tecnologia big data (un 6%
en el caso de las unidades alimentarias que son PYMEs).

Tampoco se acercan a los porcentajes de las PYMEs
europeas ni espafnolas, en cuanto a robotizacién y uso
de Internet de las cosas. La robotizacién, por ejemplo,
podria facilitar la realizacién de ciertas tareas meca-
nicas, repetitivas e incluso peligrosas eliminando la
intervencién humana. Por otra parte, la recogida de

Las Mercas obtienen muy buenos resultados con respecto a su presencia
digital, todas disponen de sitio web. En la mayoria de los casos, ademas
de los contenidos estrictamente necesarios por cuestiones de normativa
relativa a empresas publicas, dichas webs disponen de mas apartados que
la Comision Europea considera necesarios porque denotan una evolucion

en la vision digital de las empresas



El nuevo centro de aprovechamiento alimentario del gran mercado, el Foodbak,
convertira los excedentes alimentarios en recursos, impactando positivamente
a nivel social y medioambiental.

Mercabarna crea el primer centro logistico
de aprovechamiento alimentario

Mayorista que accede al Foodbak a entregar alimentos

Mercabarna ha puesto en marcha
el Foodback, una infraestructura
pionera que pretende multiplicar
por 2,5 el aprovechamiento alimen-
tario de frutas y hortalizas no
comercializables, pero que son
aptas para el consumo humano.

Esta esta gestionado por Mercabar-
na junto a actores de la Economia
Social como la Fundacién Banco de
Alimentos de Barcelona y Forma-
ci6 i Treball Empresa d’Insercid
SLU, y cuenta con la colaboracién
de Assocome (Asociacién de
Empresas de Mercabarna), Caritas
Diocesana de Barcelona, Cruz Roja
de Catalufia, el programa Alimenta
impulsado por el Ayuntamiento de
Barcelona, el departamento de
Accién Climatica, Alimentacién y
Agenda Rural de la Generalitat de
Catalunya y la Fundacién “la
Caixa”.

El gran mercado pretende conse-
guir en 5 afios pasar de las
1.000-1.500 toneladas de produc-
tos recuperados actualmente a las
3.000-4.000 toneladas. Todo ello
siempre que se mantenga el
excedente alimentario actual, ya
que Mercabarna y las empresas
junta a las empresas mayoristas
trabajan para reducirlo.

El Foodback es posible gracias a la
colaboraciéon e implicaciéon de 10

entidades y de las 600 empresas
ubicadas en el recinto alimentario.

Se trata de un proyecto pionero de
bio economia circular que tiene
como objetivo incrementar el
aprovechamiento alimentario en
Mercabarna y combatir el cambio
climatico. Este nuevo centro de
aprovechamiento alimentario tiene
un gran impacto social y colabora-
tivo y promueve, ademas, la
insercion laboral.

El Foodback es el equipamiento
clave en el nuevo sistema de gestion
de materia organica de Mercabarna,
donde se hace la seleccion de frutas
y hortalizas excedentarias aporta-
das por las empresas mayoristas del
gran mercado para darles una
segunda vida. Después de este
cribado, el producto aprovechable
para el consumo humano se
distribuye a entidades sociales de
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toda Catalufia para que llegue a las
personas que mas lo necesiten.

Por un lado, Formacié i Treball es
la responsable de implementar la
insercién sociolaboral de personas
en situacién de vulnerabilidad que
hacen la seleccion de las frutas y
hortalizas aportadas por los
empresarios de Mercabarna,
separando las que son aptas para
el consumo humano y las que irdn
para materia orgénica.

Por otro lado, la Fundacién Banco
de Alimentos de Barcelona es quien
actua de coordinador general de la
instalacion y también quien organi-
za la distribucién de los alimentos
seleccionados entre las entidades
sociales.

El Foodback ocupa un almacén de
nueva construccion de 900 m?
situado al lado del Punto Verde de

Impulso a un trabajo que viene de afos

Este centro de aprovechamiento
alimentario responde a uno de los
objetivos estratégicos del gran
mercado, la lucha contra el desper-
dicio alimentario. Mercabarna
trabaja para el aprovechamiento
alimentario desde hace 20 afios,
desde que en 2002 cedi6 un
almacén al Banco de Alimentos de

Barcelona dentro del recinto, para
que los mayoristas pudiesen
entregar los alimentos excedenta-
rios. En los dltimos afios, después
de un proceso de seleccidn, en este
almacén, ya se recuperaban unas
1.500 toneladas que se repartian
entre personas vulnerables, a
través de entidades sociales.

Diez entidades y

600

empresas colaboran
en el Foodbak que

aportara alimentos a

personas vulnerables

El objectivo de
recuperacion de
alimentos
esde

4.000

toneladas en 2026

Mercabarna, lo que facilita la
gestion de los residuos a los empre-
sarios mayoristas del Mercado.

Los factores fundamentales que
haran multiplicar por 2,5 el aprove-
chamiento alimentario son los
siguientes:

La recepcion centralizada de
productos destinados tanto al
Foodback como al Punto Verde,
porque permite que personal de
Mercabarna formado para esta
tarea decida qué alimentos
pueden ser aprovechables para
el consumo humano y, por lo
tanto, tienen que ir al Foodback,
y cuéles van directamente al
Punto Verde para ser revaloriza-
dos como compostaje.

La profesionalizacion del personal
del Foodback permite poder
asumir la recepcién de los
quilogramos anuales de alimentos
previstos y distribuir, en 5 afios,
unas 3.000-4.000 toneladas en
estado Optimo, después del
proceso de seleccion efectuado.

Ademas del Banco de Alimentos, la
participacién de Caritas, Cruz Roja
y el programa Alimenta impulsado
por el Ayuntamiento de Barcelona
permiten hacer llegar los alimentos
aprovechados a muchas mas
personas vulnerables.
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datos con sensores y camaras, en diferentes espacios
de las Mercas mediante loT y su posterior analisis, po-
dria utilizarse para conocer mejor el comportamiento
de los clientes, detectar los momentos de trafico mas
intenso dentro de los recintos, reducir la cantidad de
desperdicios, conocer en tiempo real el estado de las
camaras frigorificas y otra maquinaria, etc.

Con respecto a la ciberseguridad, si hacemos la com-
parativa de las Mercas PYMEs, estan algunos puntos
porcentuales por debajo de las PYMEs de Espaia y de
la UE26.

Por ultimo, cabe destacar que este anélisis compara-
tivo no tiene en cuenta las diferencias en el grado de
implantacion de tecnologias digitales por sectores, en
Espafia ni en EU26. En el caso espaiol, las empresas
que realizan actividades relacionadas con la tecno-
logia estdn muy por encima de otras como las de la
industria de la alimentacion (donde se sittan las Mer-
cas), textil, madera y artes graficas que se encuentran
por debajo de la media y en la quinta posicién por la
cola (Observatorio Nacional de Tecnologia y Socie-
dad, (ONTSI), 2022). Este factor pone de relieve y en
valor, el camino digital emprendido por las Mercas.

Preguntadas las Mercas sobre los beneficios que es-
tan obteniendo gracias a la digitalizacion, se han obte-
nido los datos mostrados en el Cuadro 4.

Destacan como grandes beneficios de la digitalizacion
de estas empresas publicas, la eficiencia en los procesos

Resultados del uso de tecnologias digitales

El bienestar de los empleados porque, por

0,
ejemplo, les facilita el trabajo e

El bienestar de los clientes porque, por
ejemplo, tienen informacién actualizaday a 50%
mano (en su movil)

El bienestar de los proveedores 29%
La eficiencia en los procesos de la Merca 83%

Los empleados de la Merca comparten su

e 42%
conocimiento con el resto

Obtencién de mas informacioén sobre lo
que ocurre en el mercado: tendencias, 38%
competencia...

Aumento de la competitividad 50%

Aumento de la colaboracion e interacciéon con

; 46%
los clientes

Fuente: Elaboracion propia

y el bienestar de los empleados (83% de las Mercas),
probablemente dos resultados que van de la mano.

En un segundo lugar, encontramos el bienestar de los
clientes, el aumento de la competitividad y la mayor
colaboracion e interaccion con los clientes, resultados
que comparten practicamente la mitad de las unida-
des alimentarias. Lo que demuestra que la digitali-
zacion, si se plantea desde la estrategia de poner al
cliente en el centro, genera resultados muy positivos.

En las ultimas posiciones, encontramos la obtencién de
mas informacién de la competencia y el mercadoy, final-
mente el bienestar de los proveedores. Estos beneficios,
dependen fundamentalmente de las acciones digitales
que se hayan enfocado a la vigilancia competitiva y a la
interaccién con los proveedores, respectivamente.

Mercasa y su red de Mercas impulsan actividades di-
rectamente orientadas a la lucha contra el cambio cli-
matico y la reducciéon de la huella de carbono como
son, entre otros, el uso de energias renovables dentro
de los recintos o las iniciativas de servicios logisticos
integrados y distribucion capilar al comercio detallistay
la restauracion, lo cual disminuye la necesidad de trans-
porte y el consumo de combustibles (Sempere, 2021).

Asimismo, el uso de las TIC por parte de todas las
empresas publicas y privadas contribuye a una reduc-
cién en la huella de carbono al facilitar el teletrabajo
(Greenpeace, 2021) y posibilitar la reduccién de los
viajes de negocios. Esto ha quedado patente durante
las olas mas graves de la pandemia de COVID y asi lo
afirman las empresas de la UE en la primera encuesta’
que se ha realizado en toda la UE para analizar la rela-
cion entre la adopciodn de las tecnologias de la informa-
cién y la comunicacion (TIC), y las actitudes y acciones
medioambientales de las empresas.

De acuerdo con dicha encuesta, un 77% de las empre-
sas han optimizado sus procesos (un 83% en el caso
de las Mercas) lo que disminuye su impacto medioam-
biental. Ademas, el uso de tecnologias digitales les ha
permitido reducir el uso de materiales consumibles
(73%) y producir menos residuos (72%).

Queda un largo -y urgente — camino en la digitaliza-
cion de las empresas espafiolas. Las Mercas, aunque
se encuentran por encima del nivel basico de intensi-
dad digital establecido por la UE, no son una excep-
cién y seria muy recomendable que valoraran apostar



por tecnologias como la robotizacion, la IA, el 1oT y/o
el big data cuya implantacion podria suponer mejoras
notables en el desarrollo de las actividades que se lle-
van a cabo dentro de sus recintos. Respecto al resto
de tecnologias y el empleo TIC, deben seguir la buena
senda emprendida con la maxima velocidad posible.

Alcanzar la transformacion digital exitosa de la socie-
dad y economia europeas de aqui a 2030 como preten-
de la Comisién Europea, requiere de infraestructuras,
capacidades y conocimientos tecnolégicos avanza-
dos por parte todas las partes interesadas (stakehol-
ders) de las empresas en general y de las unidades ali-
mentarias, en particular. Equipos directivos y personal
formado en TICs, clientes, proveedores, accionistas y
administraciones publicas son o pueden ser palancas
y/o frenos de este itinerario europeo.

Conocer en profundidad y demostrar mediante mode-
los econométricos los aspectos especificos internos
y externos que influyen en la transformacién digital
de las Mercas, es una linea de investigacién en la que
estamos trabajando en la tesis doctoral. Analizar el
impacto medioambiental de dicha transformacién, es
otra via abierta al conocimiento que ha comenzado a
estudiar la Comisién Europea.

Al fin y al cabo, para jugar un papel crucial y positi-
vo en esta partida mundial, todos debemos provocar
un cambio cultural que promueva el conocimiento y
la implantacion de las tecnologias antes menciona-
das generando beneficios, en términos de bienestar,
competitividad y sostenibilidad que seguro tendran su
reflejo en la cuenta de resultados.

" En marzo de 2021, la Comisién Europea present6 la denomi-
nada Bruijula Digital, una hoja de ruta para que Europa pueda
alcanzar sus objetivos de la Década Digital para 2030: Ca-
pacidades, Infraestructuras digitales, Transformacion digital
de las empresasy Digitalizacién de los servicios publicos. Se
pueden consultar los objetivos especificos en: https://ec.eu-
ropa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024 /europe-fit-digi-
tal-age/europes-digital-decade-digital-targets-2030_es.

2S8e han descartado algunos indicadores de DIl de nuestra
comparativa porque estaban fuera del @mbito de la encuesta
realizada a las unidades alimentarias de la red de Mercasa.

3 Entre 10y 249 empleados.

4 A partir de 250 empleados.

5 Durante el afio 2021 se realiz6 una encuesta a los responsa-
bles de las Mercas para conocer, entre otros aspectos, el
conocimiento e implantacion de las tecnologias digitales
que se exponen en este articulo. Ademas, se les pregunto
por los beneficios derivados del uso de dichas tecnologias.

8 Contenidos de los apartados de transparencia.

DIGITALIZACION Y SOSTENIBILIDAD EN LA RED DE MERCAS

7 Esta encuesta identifica la contribucién percibida de las TIC
a la sostenibilidad medioambiental de las empresas en la
UE. El instrumento de la encuesta se disefi6 y aplicé en la
UEZ26, Noruega e Islandia mediante entrevistas telefonicas
asistidas por ordenador, llegando a un total de 10.006 em-
presas entre enero 'y marzo de 2021.

Comisién Europea. (2021). Comunicacién de la Comisién al
Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Econémico y
Social Europeo y al Comité de las Regiones. Brdjula digital
2030: El enfoque de Europa para el decenio digital
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Foto de familia de los equipos directivos de Mercasa y la Red de Mercas en las instalaciones de Mercaolid

Los equipos directivos de Mercasay

las 24 Mercas impulsan en Valladolid

el trabajo en red y nuevas iniciativas
hacia la Merca del futuro

Mercas se reunieron en Valladolid, el 17 y 18 de

mayo, en la jornada de trabajo correspondiente al
primer semestre de 2022, que es continuaciéon de la
celebrada en Sevilla, en noviembre de 2021, cuando
se retomaron las reuniones presenciales en jornadas
de analisis y debate sobre la situacion actual y los re-
tos de futuro, que fueron interrumpidas por las limita-
ciones de la pandemia.

I 0s equipos directivos de Mercasa y la Red de

La eleccidén de Valladolid para la organizacion de estas
jornadas supone un reconocimiento especial a Mercao-
lid, la Gltima Merca en incorporarse a la Red, a finales de

2020, tras la entrada de Mercasa en su accionariado.
Y por el ello, el encuentro de los equipos directivos de
Mercasay la Red de Mercas se inicio el dia 17 con una
visita a las instalaciones de Mercaolid, que ocupan una
superficie de 120.000 metros cuadrados, en los que
operan mas de 145 empresas, especializadas en toda
la oferta de alimentos frescos y servicios logisticos.

Tras la visita a Mercaolid, los participantes en este
encuentro participaron, en el ayuntamiento de la ciu-
dad, en un acto inaugural con el alcalde de Valladolid,
Oscar Puente, y el presidente de Mercasa, José Ra-
mon Sempere.
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En palabras de José Ramén Sempere,

“demostramos cada dia con creces
el valor que aporta la Red de Mercas
a la sociedad espanola, prestando un
servicio publico eficiente y de calidad

a todos los eslabones de la cadena
alimentaria, desde la produccién al
consumo”

En cuanto a los temas de anélisis en estas jornadas,
celebradas en el espacio denominado la Cupula del
Milenio, destacan los debates en torno a los retos de
la “Merca del futuro” y como afrontarlos durante los
préximos afios, con el objetivo de seguir mantenien-
do el nivel de eficacia, calidad y servicio publico a la
cadena alimentaria, de la mayor red de mercados ma-
yoristas de alimentos frescos del mundo. Todo ello,
con tres ejes fundamentales: transformacioén digital,
coordinacion y sostenibilidad.

La jornada arrancé con la presentacion del balance
de la actividad y gestion de Mercasa y la Red Mercas
durante 2021, que realiz6 el presidente, José Ramén
Sempere, que destacé la capacidad de la Red para ges-
tionar, en condiciones extremas y con la maxima efi-
ciencia, unas infraestructuras y servicios modernos, en
constante innovacion, y adecuadas a las necesidades
de los miles de operadores y operadoras que trabajan
en las instalaciones de las unidades alimentarias.

En palabras de José Ramén Sempere, “demostramos
cada dia con creces el valor que aporta la Red de Mer-
cas a la sociedad espafiola, prestando un servicio pu-
blico eficiente y de calidad a todos los eslabones de la
cadena alimentaria, desde la produccién al consumo”.

En la jornada se present6 a continuacion un gran pro-
yecto de transformacion digital de la Red de Mercas,
para el impulsar el trabajo coordinado y en red, mejo-
rar, dinamizar y hacer mas eficiente la colaboracién y
las comunicaciones entre y para toda la Red de Mer-
cas y Mercasa.

Este proyecto, denominado “Mercom”, es continuidad
del proceso de transformacion digital que se inicié en
Mercasa en noviembre de 2018y su puesta en marcha
conseguird una comunicacion integrada y coordinada,

facilitando el acceso a la informacién para responder a
las necesidades de la Red de Mercas y Mercasa, me-
jorando asi la productividad, eliminando barreras en
los procedimientos de gestidon y comunicacion, con el
maximo aprovechamiento en el acceso integrado a las
aplicaciones mas avanzadas y la utilizacion conjunta
de multidispositivos y multiplataformas.

Asimismo, se expuso el resultado de un trabajo de
investigacion, en el marco de una tesis doctoral reali-
zada por Ana Poveda Larrosay dirigida por Francisco
Sogorb Mira, sobre la situacién actual de la digitaliza-
cion en las Mercas y las necesidades de mejora que
deben asumir.

Y, finalmente, se presenté un informe, realizado por
la empresa Deloitte, sobre el papel de la Red de Mer-
cas en la cadena alimentaria espafiola y la evolucién
del modelo de negocio en el eslabdn mayorista, con
el anélisis de tendencias en el contexto general para
poder aportar las mejores respuestas y continuar
siendo el principal y reconocido agente comerciali-
zador de alimentos frescos. ®
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Exportaciones espainolas
de frutas y hortalizas.
Otro aio de récord

»¢ José Alvarez Ramos
Ingeniero Agrénomo

Resumen: Este articulo analiza la evolucién de las exportaciones espafiolas de frutas y hortalizas, con referencia especial a los datos de
2021, en el que se alcanz6 un nuevo récord en el valor de las ventas espafiolas en el exterior.
El autor repasa también las debilidades y fortalezas del sector hortofruticola espafol, la creciente profesionalizacién en la gestién de las
empresas comercializadoras y exportadoras, y las estrategias para diversificar mercados en terceros paises, mas alla de los destinos
mayoritarios y tradicionales en los paises de la Unién Europea.

Palabras clave: frutas, hortalizas, exportaciones, mercados internacionales.



co ha vuelto a conseguir un nuevo récord de la

exportaciéon en 2021. Algo que no es nuevo ya
que afio tras afilo me siento obligado a iniciar el ba-
lance anual con una frase similar, que no por habi-
tual le resta mérito alguno a la importancia de este
hecho. Habréa algun lector que pudiera pensar que
soy un optimista, pero le aseguro que si cambian
las cifras y tendencias seré el primero en reconocer
esos cambios. Permitanme pues, que haga un breve
analisis basado en las cifras de exportacién, qué son
el hecho objetivo en qué sustento el seguimiento y
analisis que llevo realizando desde hace tiempo.

E | sector exportador de frutas y hortalizas en fres-

En el articulo que publiqué en esta revista en el volu-
men 2/2021, haciendo un balance de la exportacion
en 2020, ya destacaba que el sector exportador habia
dado la talla sobradamente en un contexto complica-
do como fue dicho afio por la inesperada pandemia de
COVID-19, alcanzando un récord de la exportacién. El
marco de la exportacién en 2021 no ha sido mas favora-
ble ya que la pandemia se ha mantenido, lo cual no ha
impedido la respuesta impresionante de toda la cadena
productora-exportadora, al igual que en el ejercicio an-
terior, cumpliendo todos los compromisos de suminis-
tro de alimentos a los mercados interior y exterior, sin
desabastecimiento a pesar de imprevistos meteorol6-
gicos (tormenta Filomena) y logisticos en mercados de
destino (controles de acceso al Reino Unido).

La exportacion espaiola ha alcanzado un nuevo ré-
cord en 2021, con un valor de 15.680 millones de eu-
ros, superando en 1.086 millones de euros la de 2020.
La exportacion alcanzé en volumen total de 13,4 millo-
nes de toneladas, de los que 5,7 millones fueron horta-
lizas y 7,7 millones de toneladas fueron de frutas.

Como en el afio anterior, en 2021 llama la atencién
la mejora del precio unitario del producto. En 2020
ya hubo una gran subida de casi el 11% alcanzando
1,1148 €/kg y en 2021 subio6 a 1,1671 €/kg, un 4,75
mas. Este dato es muy importante para el devenir del
sector, ya que es bueno que la rentabilidad se consi-
ga via precio, dado que la reduccién de costes en la
cadena es una tarea muy dificil en el contexto actual.

Paratener unaidea de la evolucién de los intercambios
en los ultimos tres afnos, las cifras del cuadro 1 permi-
ten analizar las tendencias por producto o grupos de
productos. Sigue destacando el superavit alcanzado
en 2021 con una cifra de 12.421 millones de euros,
conseguidos en un mercado muy competitivo como
es el europeo hacia donde se dirige la mayor parte de
nuestra exportacion. En un mercado intra-comunitario
sin barreras arancelarias, ese saldo es un claro indica-
dor que mide la eficiencia de nuestro sector.

EXPORTACIONES ESPANOLAS DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Para llevar a cabo un anélisis de la situacion actual
de los intercambios espafioles voy a comparar la
evolucion de los datos de exportacion de los tres ul-
timos afos que han sido campafas récord sin gran-
des altibajos de produccién-exportacion y, por tanto,
interesantes para sacar conclusiones en cuanto a
las tendencias de mercado. La exportacion de frutas
y hortalizas en fresco de 2021 ha sido, en valor, un
14,7% superior a la de 2019.

En hortalizas el incremento medio en el periodo 2019-
2021 ha sido de un 14,3%. Llama la atencién el incre-
mento en este periodo de algunas especies que son
las que estan tirando en gran medida del sector. Asi el
calabacin (25%), grupo de las coles que se han incre-
mentado un 20,4%, lechuga (14,7%), pepino (19,2%)
y pimiento (14%), entre los mas destacados. En la im-
portacion hay 2 especies que tradicionalmente tienen
un saldo negativo: judia verde procedente principal-
mente de Marruecos y patata de la Unién Europea.

En frutas el incremento medio en el periodo citado ha
sido de un 14,4%. Es curioso que hayan subido han
subido en el mismo porcentaje las frutas y hortali-
zas. Destacan: en frutas tropicales: aguacate (13,7%)
y mango (26,1%); en frutos rojos: arandano (51,0%)
y fresa (21,1%); en citricos: mandarina (14,4%); en
frutas de hueso: albaricoque (38,9%), ciruela (54,9%),
melocotén (20,1%) y nectarina (23,0%); en el resto de
frutas: kiwi (110,3%), sandia (12,7%) y uva de mesa
(42,4%). En la importaciéon tienen saldo negativo:
pifia procedente de Costa Rica, manzana de la UE,
kiwi de Nueva Zelanda y platano de la Zona délar.

En relacién con los paises de destino, la exportacion a
la UE-28 representd un 91,96% del total en 2020. Con
la salida del Reino Unido de la UE, la UE-27 pas6 a un
79,47 % del total en 2021, con Alemaniay Francia a la
cabeza. El Reino Unido sigue ocupando el tercer lugar
con 2.104 millones de euros en 2021, aunque ya como
destino extra-UE. Suiza y Noruega son los siguientes
paises en importancia fuera de la UE a los que se des-
tina nuestra exportacién. Para un analisis pormenori-
zado de los destinos extra-UE invito a los interesados
a la lectura de un articulo que publiqué en esta revista
el afio pasado y que se indica al final en la bibliografia.

Si que me gustaria destacar que en un analisis de las ci-
fras del cuadro 2,y teniendo en cuenta mi conocimiento
previo del sector desde hace tiempo, me atrevo a des-
tacar el gran incremento, afo tras afo, del mercado ale-
man que represento el 28,85% de nuestra exportacion
en 2021. En las tres Ultimas campanas ha pasado de
3.661 millones de euros en 2019 a 4.523 en 2021. Estoy

17
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Evolucion de los intercambios espafioles de frutas y hortalizas (en millones de euros)

Ajo 316 418 409 8 12 14 308 406 395
Berenjena 163 173 183 1 1 1 162 172 182
Calabacin 337 406 421 14 14 14 323 392 407
Cebolla 190 134 140 40 42 51 150 92 89
Coles 524 581 631 15 16 13 509 565 618
Judia 47 52 40 165 142 135 -108 -90 -95
Lechuga 721 699 827 25 25 30 696 674 797
Patata 163 101 111 298 275 235 -145 -174 -124
Pepino 602 644 718 5 4 6 597 640 712
Pimiento 1.114 1.169 1.270 61 60 55 1.053 1.099 1.215
Tomate 921 935 975 162 162 1566 769 783 819
Otras hortalizas 675 720 851 156 163 177 519 567 674
TOTAL HORTALIZAS 5.753 6.022 6.576 930 896 887 4.823 5.126 5.689
Aguacate 343 387 390 305 340 411 38 47 -21
Caqui 194 205 206 - - 1 194 205 205
Mango 84 98 106 93 105 110 -9 -7 -4
Pifa 31 22 25 121 107 115 -90 -85 -90
Arandano 337 378 509 114 157 180 223 221 329
Frambuesa 430 429 458 188 188 178 242 241 280
Fresa 595 587 721 47 47 33 548 540 688
Limén 727 901 803 61 54 36 666 847 767
Mandarina 1.289 1.419 1.475 23 29 45 1.266 1.390 1.430
Naranja 1.113 1.266 1.219 102 162 118 1.011 1.104 1.101
Albaricoque 118 148 164 - - - 118 148 164
Ciruela 91 107 141 9 5 7 82 102 134
Melocotén 368 397 442 2 1 3 366 396 439
Nectarina 400 452 492 3 2 3 397 450 489
Manzana 91 100 92 136 151 156 -45 -51 -64
Pera 99 90 104 40 48 64 59 42 40
Kiwi 29 47 61 191 233 263 -162 -186 -202
Melén 319 321 312 69 66 69 250 255 243
Platano 65 62 71 198 178 200 -133 -116 -129
Sandia 416 444 469 42 62 64 374 382 405
Uva de mesa 306 412 436 95 116 132 211 296 304
Otras frutas 344 300 408 289 148 184 55 176 234
TOTAL FRUTAS 7.789 8.572 9.104 2.008 2.222 2.372 5781 6.350 6.732

TOTAL FRUTAS Y HORTALIZAS 13.542 14.594 15.680 2.939 3.118 3.259 10.603 11.476 12.421

Fuente: Elaboracién propia con datos de FEPEX.



convencido que una parte de este fuerte incremento de
la exportacion a ese destino es debida a que nuestro
sector exportador ha aprendido la leccién y cada vez
exporta mayor cantidad directamente a Alemania, sin
pasar por la reexpedicion de Francia y Paises Bajos.

Basta con observar que la exportacion a Francia pasé
de 2.354 millones de euros en 2019 a 2.705 en 2021
y a Paises Bajos pas6 de 1.098 en 2019 a 1.120 millo-
nes de euros en 2021, es decir practicamente estan-
cada en este Ultimo destino. Cabe recordar que 2 de
los principales centros de reexpedicidn hacia los que
se dirige una parte de la exportacion espafiola son el
mercado de Saint Charles en Perpifidn y Barendrecht
en Rotterdam. jEs una gran noticia ese gran cambio
en el acceso directo a los mercados de destino!

INCERTIDUMBRES

En este balance de 2021, no voy a hacer una valora-
cién de la evolucién a terceros mercados fuera de
Europa. La extraordinaria subida de los costes de pro-
duccién como consecuencia del fuerte incremento
del precio de los insumos, la subida de la energia y
su incidencia en la logistica y transporte, la escasez
de contenedores refrigerados, la inestabilidad econé-
mica y para acabar el conflicto bélico en Ucrania, han
creado un escenario (la tormenta perfecta) que obliga
a tomar una pausa y hacer un analisis de lo que esto
puede representar para nuestra exportacion con un
poco mas de perspectiva cuando se realice el balance
de la exportacion de 2022. Es indudable que esto va
a traer como consecuencia un ajuste en la forma de
produciry también en la logistica y transporte.

En el momento de escribir este articulo, en la primera
guincena de mayo de 2022, es muy dificil saber cémo

EXPORTACIONES ESPANOLAS DE FRUTAS Y HORTALIZAS

se va a realizar el ajuste a lo largo de la cadena y el
peso que va a aguantar cada eslabén. Lo que no me
cabe duda es que va a haber un aumento generaliza-
do de precios en todos los productos hortofruticolas
tanto en origen como en destino.

FORTALEZAS

Es en este momento de incertidumbre donde debemos
tener méas presente algunas de las fortalezas del sec-
tor hortofruticola. Es importante incidir en el aspecto
saludable y nutritivo de las frutas y hortalizas, que el
consumidor siempre ha tenido en cuenta, y al que la
pandemia ha puesto definitivamente en valor. Sin duda
que la “buena fama” de ser un producto “sano” ha sali-
do reforzada.

Hay que reconocer, ademas, el esfuerzo realizado por
todo el sector, a lo largo de muchos afos, en el control
en campo y laboratorio para mantener la calidad de los
productos (control biolégico de plagas, limites maxi-
mos de residuos, normas Global Gap, etc). Esto es muy
importante de cara al futuro, pues el consumidor estara

CUADRO 2 Evolucién exportacion espafiola de frutas y hortalizas por destino (millones euros)

2019
VALOR %
Alemania 3.561 26,30
Francia 2.346 17,33
Reino Unido 1.779 13,14
Paises Bajos 1.098 8,11
Italia 811 5,99
Polonia 565 417
Portugal 456 3,37
Bélgica 325 2,41
Otros paises UE 1513 11,7
TOTAL UE-28 12.454 91,66
Extra UE 1.088 8,04
TOTAL 13.542 100,00
(1) UE-27.

2020 2021
VALOR % VALOR %
4,073 27,91 4523 28,85
2.550 17,48 2.704 17,24
1.903 13,04 - -
1.097 7,52 1.120 7,15
848 5,81 853 5,44
580 3,97 615 3,93
481 3,30 526 3,36
366 2,51 383 2,45
1.604 10,99 1.810 11,54
13.502 92,52 12.534 0 79,94
1.092 7,48 3.145@ 20,06
14.594 100,00 15.680 100,00

(2) La exportacién a Reino Unido en 2021 alcanzd 2.104 millones euros que figuran en la casilla Extra UE

Fuente: Elaboracién propia con datos de FEPEX
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Al disponer de una oferta
practicamente permanente de un
producto o tipo de productos, estos
operadores marcan la tendenciay
son, a su vez, un buen regulador del
mercado en este periodo de tanta
vulnerabilidad del sector por la gran

fluctuacion de precios. En ese sentido,

esta figura puede cobrar una gran
importancia como estabilizador de
precios de cara al consumidor

en mejor disposicion de aceptar la subida de precios
del producto final como consecuencia de la repercu-
sion que va a tener la elevacién de todos los costes a lo
largo de la cadena.

Hay que seguir destacando la importancia del opera-
dor global en la comercializacién internacional, dado
el liderazgo que tenemos en el sector productor-ex-
portador europeo. Esta figura empresarial es clave
para la internacionalizacién de la empresa y, sobre
todo, para el acceso a mercados terceros que es el
talén de Aquiles de la exportacion espafiola.

Al disponer de una oferta practicamente permanen-
te de un producto o tipo de productos, estos opera-
dores marcan la tendencia y son, a su vez, un buen
regulador del mercado en este periodo de tanta
vulnerabilidad del sector por la gran fluctuacién de

CUADRO 3. Principales empresas en el sector de frutas
y hortalizas frescas en Espafia en 2020. Valor de ventas
(millones de euros)

AMC Group Fresh and Juices SA 1.350
Coop. Anecoop 726
Sanlucar Fruit, SL. Grupo 509
Unica Fresh SL 500
Grupo Eurobanan 494
Grupo Nufri 400
Grupo MartiNavarro (Citri&Co) 386
Agroponiente, SA. Grupo 306
Alhéndiga La Unién SA 293
Foodverse Hold, SL. L 278

FUENTE: Statista. Diciembre 2021

precios. En ese sentido, esta figura puede cobrar una
gran importancia como estabilizador de precios de
cara al consumidor.

Quiero destacar un aspecto muy importante que se
esta dando en la gestion de las empresas punteras
exportadoras, sin duda, como consecuencia de la lle-
gada de fuentes financieras no tradicionales al sector
(fondos de capital riesgo) y al mayor peso de la factu-
racion de las empresas, que se ha conseguido bien
a través del crecimiento mediante fusiones o por el
propio crecimiento organico de éstas.

La figura de un consejero delegado en nuestras gran-
des empresas ya no es tan rara como hace unos afnos.
Y lo que es mas sorprendente se estan produciendo
“fichajes” de ejecutivos provenientes del sector finan-
ciero (CEO, CFO, etc.). Solo cabe sacar como conclu-
sibn que cada vez hay una mayor profesionalizacion
que esté llevando a una mayor eficiencia empresarial.
Nuestras empresas exportadoras, tanto de capital pri-
vado como grandes cooperativas, estan consiguiendo
un tamafo que se puede decir sin ambages que estan
en una fase de fuerte concentracién y expansion inter-
nacional. Sin querer citar a ninguno, quiero destacar
que tenemos ya un “pufiado” de operadores (privados
y asociativos) en este sector productor-exportador
que superan los 500 millones de euros de facturacién
anual, que tiene un gran mérito en un sector conside-
rado tradicionalmente atomizado.

Hay que destacar en los ultimos afios la diversifica-
cién hacia otros productos mas elaborados, buscan-
do mayor valor afiadido para ganar tamafo empresa-
rial. En este sentido, son importantes los movimientos
que se estan dando hacia el sector "hermano” de los
zumos, batidos de frutas y hortalizas y licuados vege-
tales. Es un paso légico en aquellas empresas que
han tocado techo en un mercado “maduro” como el
tradicional de frutas y hortalizas en fresco.

Finalmente, no quiero olvidar que donde reside una
de nuestras grandes fortalezas es en todo lo relativo a
la internacionalizacion del sector y lo que conlleva: la
presencia en destino, la promocién y la participaciéon
en ferias internacionales que, desde mi punto de vista,
es el sitio donde se lleva a cabo la mejor promociény
presencia de la marca Espafnay donde se realizan una
gran parte de los contactos empresariales y se ven las
oportunidades de negocio. B
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Cadena comercial de las
frutas y hortalizas frescas

;Por qué las empresas comercializadoras son
esenciales en el éxito del sector?

=¢ Alicia Langreo Navarro =& Tomas Garcia Azcarate
(SABORA, SL) (IEGD-CSIC y CEIGRAM)

Resumen: Este articulo realiza un exhaustivo analisis de toda la cadena comercial de las frutas y hortalizas frescas, explicando por qué
las empresas comercializadoras, tanto cooperativas como sociedades mercantiles y civiles, que operan en origen, en el escalén mayoris-
ta o en la distribucion minorista, son desde hace muchos afios las grandes dinamizadoras del sector.

Los autores detallan la estructura y estrategia de este colectivo empresarial en los Ultimos afios, concluyendo que necesariamente deben
adaptarse a las nuevas condiciones de los mercados y de la produccién, con nuevos retos, incluidas tendencias existentes antes de la
pandemia, otros que responden a problemas globales y afectan a toda la actividad humana y otros terceros que han aparecido reciente-
mente, como consecuencia de la pandemiay sus efectos en el comercio mundial o de la guerra de Ucrania.

Finalmente, se destaca la importancia estratégica que tienen tanto la innovacién como la investigacién en este sector.

Palabras clave: frutas y hortalizas, cadena comercial, empresas, cooperativas, distribucién, investigacion.
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| sector de frutas y hortalizas para consumo en

fresco es un gran sector, con fuertes vincula-

ciones con los subsectores de vegetales desti-
nados a transformacién industrial, incluidos zumos.
Forma parte de los cuatro grandes capitulos de la
exportacién agroalimentaria espafiola (frutas y horta-
lizas, aceite, vino y carnes, especialmente porcino). Es
de los subsectores agrarios que concentran la mayor
parte del producto estandar y el volumen de trabajo
del sector, ademas de contar un con alto nUmero de
explotaciones entre las de mayor dimensién econémi-
cay laboral.

Su produccién se encuentra en todas las comunida-
des auténomas, aunque se concentra en Andalucia,
Murcia, Canarias y Comunidad Valenciana; en todos
los territorios en los que esta presente actia como
motor socioeconémico de amplias zonas, arrastran-
do al sector servicios, suministros, logistica, investi-
gacion, etc.

Este es también uno de los sectores agroalimenta-
rios con mayor nivel de innovacién, tanto en la pro-
duccion agraria y en los suministros a ésta como en
la manipulacién, preparacién y organizacién logisti-
ca. Ello también ha permitido que Espaia cuente con
un interesante sector exportador de tecnologiay con
la existencia de una potente red publico-privada de
investigacion, desarrollo y transferencia.

Como todos los sectores agroalimentarios, el buen
hacer del conjunto del sistema productivo se debe
a la aportacion y colaboracion de todas las partes
que colaboran en él, incluyendo la fase agraria,
la manipulacién y preparado, la logistica, la co-
mercializacién en origen y destino, y los amplios

sectores de suministros, servicios y asesorias. De
hecho, esa estrecha colaboracion entre fases del
sistema productivo es una de las claves de su éxi-
to, ademas, de las excelentes condiciones agrocli-
maticas espafolas y las cuidadas infraestructuras
existentes.

Esa fértil colaboraciéon entre fases no excluye
puntos de confrontacion fundamentalmente en lo
referente al reparto de riesgos y beneficios, pero
es esencial en la agil respuesta a las necesidades
de los mercados, en un buen flujo de informacion
entre fases y en una significativa transferencia de
tecnologia. Asi, los sistemas de trazabilidad de las
producciones, que significan un salto adelante en
cuanto a compartir informacién entre empresas de
distintas fases, se pusieron aqui en marcha mu-
cho antes que en el resto del sistema alimentario
y antes de que el paquete legislativo de higiene lo
hiciera obligatorio en toda la alimentacion de la
Unién Europea.

Ahora bien, por el momento esa colaboracién interfa-
ses se establece sobre todo en el ambito de empre-
sas que pertenecen a una misma cadena de produc-
cion. El salto a lo colectivo, cuya principal expresiéon
son las organizaciones interprofesionales, por el
momento tiene menos recorrido, a pesar de que hay
cuestiones vitales que afectan al conjunto del sector
que podrian abordarse con mayor eficacia desde el
ambito colectivo.

Las empresas comercializadoras de las frutas y
hortalizas frescas, tanto cooperativas como so-
ciedades mercantiles y civiles, en nuestra opinién,
son desde hace muchos afios las grandes dinami-
zadoras del sector. Por eso vamos a centrar este
articulo en acercarnos a su estructura y estrategia
en los ultimos afios. Hace dos afos, ya iniciada la
pandemia, analizamos la situacién de las frutas y
hortalizas en la economia espafiola en esta mis-
ma revista'. Ahora, este articulo debe entenderse
como una ampliacion de aquel, centrado en las
empresas comercializadoras.

Los origenes de las grandes empresas hortofruti-
colas se encuentran en el final de la década de los
afos sesenta y principios de los setenta, cuando
se formaron las primeras empresas “cosecheras
exportadoras”, seguidas muy poco después por
las grandes cooperativas, con el objetivo de llegar
a los mercados europeos. Desde el principio, de
una u otra forma, las firmas mas importantes te-
nian verticalizada en gran medida la produccion



agraria y la comercializacion. Todas ellas tuvieron
que espabilar para competir en el mercado de la
entonces Comunidad Econémica Europea al que
Espafia no pertenecia. Desde entonces siguen
compitiendo e innovando, ya no sélo para el mer-
cado comunitario, sino también para el cada vez
mas interesante y competitivo mercado interior y
el de paises terceros.

Por la misma época se cre6 Mercasa (1966), em-
presa publica de mercados para el abastecimiento
de las grandes ciudades que reunia a los mayo-
ristas en destino, al amparo de los Ministerios de
Agriculturay Comercio, y a partir de ese momento,
se pusieron en marcha las distintos Mercas. Esta
infraestructura jugé un papel fundamental en la
consolidacién de un ndcleo importante de empre-
sas mayoristas de frutas y hortalizas en destino,
que mas tarde se acercé y establecio sélidos lazos,
o incluso en ocasiones se verticalizé, con comer-
cializadores en origen y/o con la distribucién mino-
rista, organizada o tradicional, llegando algunos a
ser muy importantes en el comercio internacional.
El papel del conjunto de mayoristas que se desa-
rrollaron en torno a las Mercas y a Mercasa fue
fundamental en la modernizacién y mejora del co-
mercio interior de frutas y hortalizas y en la mejora
del suministro a las ciudades.

En los ochenta, la entrada de Espafa en la entonces
CEE y ahora Unién Europea consolidé definitivamen-
te el sector como uno de los grandes de la econo-
mia espanola. Desde entonces se ha consagrado un
nucleo de grandes firmas, entre las que hay varias
cooperativas y SAT y mayoristas en destino y ha au-
mentado la concentracion de la oferta de la mano de
las OPFH.

En los ultimos afios del siglo XX la nueva dinamica de
la gran distribucién (llamada también “distribucion
organizada” para algunos autores) ha forzado cam-
bios en la estructura de la red de comercio mayorista.
Pero vayamos por partes.

La gran distribucién entré masivamente en produc-
tos frescos a la vez que desarrollaba la opcién su-
permercado para competir con la tienda de barrioy
aumentar las visitas a los establecimientos al final
del siglo XX. Paralelamente, opté por centralizar
las decisiones de compra, los protocolos y la lista
de suministradores, alterando profundamente las
relaciones contractuales con los escalones ante-
riores de la cadena de producciéon y aumentando
de hecho el efecto de la concentracién de la de-
manda. En las empresas europeas las decisiones
de compra llegaron a centralizarse en ese ambito.

CADENA COMERCIAL DE LAS FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS

Por esta época también, y vinculados a los protoco-
los de compra, se pusieron en marcha las exigencias
de trazabilidad en el sector, lo que llevé a un mayor
control de la gran distribuciéon sobre las empresas
de las frases anteriores de la cadena de produccion.
Esta opcidn estratégica implicaba una aproximacion
a origen y, aunque no todas, algunas de las grandes
firmas de la distribucién europea constituyeron filia-
les para su suministro de frutas y hortalizas espafio-
las para toda o parte de su red en la Unién Europea.
Su trabajo consiste en negociar las compras lo mas
cerca posible del origen; estas firmas pertenecientes
alas empresas de la gran distribucién hoy se encuen-
tran entre las grandes del sector comercial de frutas
y hortalizas.

De esta forma, desde los afios setenta del siglo pa-
sado se han formado los tres grupos de grandes em-
presas que forman hoy la estructura comercial en el
sector de frutas y hortalizas:

» Mayoristas en origen, en su mayoria centrales
hortofruticolas de manipulacién y adecuacion del
producto, con alto grado de verticalizacion con la
produccién agraria y generalizacién de la figura de
OPFH. Incluye empresas con forma juridica de so-
ciedad mercantil con produccién propia y/o acuer-
dos contractuales a medio plazo con agricultores,
cooperativas, incluidas algunas de las mayores de
segundo y primer grado, y SAT.

» En su estrategia de aproximacion a destino ex-
portany venden directamente a la gran distribu-
cion, también tienen acuerdos con mayoristas
en destino en determinados mercados. Entre
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estas empresas las hay especializadas en una
gama corta mientras otras trabajan amplias
gamas, operadoras en un solo o varios territo-
rios, etc. Algunas han desarrollado actividad en
cuarta o quinta gama, zumos y otros prepara-
dos vegetales.

» Mayoristas en destino, en gran medida vinculados
originariamente a las Mercas. La mayor parte de
los que tienen una cierta dimension son socieda-
des mercantiles y no suelen ser centrales horto-
fruticolas.

» Entre estas empresas algunas se han aliado
con operadores mundiales de segmentos del
mercado muy concretos y ahora son grandes
importadores mas o menos especializados.

» Otros han hecho acuerdos de suministro con
operadores de origen y, a través de ellos o di-
rectamente, con la produccidén agraria, 0 in-
cluso han llegado a establecer relaciones de
capital con participaciones mutuas. Algunos
se han transformado en exportadores al menos
parcialmente. Otros han estrechado relaciones
con comerciantes minoristas, los hay que sumi-
nistran a algunas ensefias de la gran distribu-
cién que han optado por esta via en vez de re-
currir, al menos en parte, a origen; algunos han
desarrollado una red de fruterias pequenas, de
barrio en sus respectivos territorios.

» Los hay que se han especializado en logistica
de frutas y hortalizas para terceros, etc. En este
colectivo se encuentran empresas con estra-
tegias muy diversas. Segun el ultimo informe
de Mercasa, la Red de Mercas comercializa en
la actualidad el 70% de las frutas y hortalizas
consumidas en Espafia (hogar y Horeca), inclu-
yendo produccion nacional e importacion; esta
facturacion supera los 8.100 millones de euros,
de los que el 70% corresponde a Mercamadrid
y Mercabarna; el 80% de las ventas en las Mer-
cas corresponde a produccion nacional.

» Grandes operadores de frutas y hortalizas vincu-
lados a la gran distribucién, Todas son socieda-
des mercantiles, generalmente 100% capital de
las firmas de la gran distribucién. En ninglin caso
son centrales hortofruticolas. Suelen tener gran-
des suministradores, mas o menos segln gama,
y estrategia especifica para cada una. Suelen ad-
quirir los productos para sus establecimientos en
varios paises de la UE. Las formas de materializar
las compras han cambiado a lo largo de los afios y
son diferentes en cada empresa.

Quedan, por supuesto, muchas mas empresas de
menor dimensién. No hay que olvidar de que se trata
de un sector muy grande con multiples operadores:
mayoristas en destino de menos tamafo, en gran me-

dida vinculados a las Mercas, operadores de origen,
verticalizados o no con la produccién primaria, lo que
también depende de las especialidades, empresas fi-
liales de o vinculadas a operadores de los mercados
destino europeos que han optado por aproximarse a
origen, etc. Hay también importadores netos general-
mente especializados en productos especificos, ta-
les como kiwi, banana o pifia, entre otros, o filiales de
grandes comercializadoras mundiales, en respuesta
a la internacionalizacién del consumo espafiol.

Una cuestion interesante es la evolucion de las em-
presas de frutas y hortalizas ecoldgicas. Inicialmente
reunieron a productores y empresas con una alta car-
ga ideolégica, generalmente medianos o pequefios.
Pero cuando el consumo y sobre todo la exportacion
aumento, aparecieron también en este segmento
grandes comercializadores en origen y destino, tanto
especializadas como generales.

En el sector de frutas y hortalizas el consumo de
radio corto (mercadillos, mercados de agricultores,
compras en explotacion) ha tenido siempre mucha
importancia, sobre todo con los productos de tempo-
rada. Pero en los Ultimos afios el deseo de “acercarse
al campo” se ha extendido en las ciudades y ha dado
lugar a empresas vinculadas a “grupos de consumo”
cooperativos 0 no, en general pequefias, que aprove-
chan el tirébn de la compra directa. En cualquier caso,
este es un canal pequefio a cuya evolucion se ha de
estar atento.
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La estrategia de las empresas comercializadoras de
frutas y hortalizas necesariamente debe adaptarse a
las nuevas condiciones de los mercados y de la pro-
duccion y a los nuevos retos. A continuacion, men-
cionaremos brevemente algunos de los que tienen
mayor incidencia. Unos son tendencias existentes
antes de la pandemia, otros responden a problemas
globales que afectan a toda la actividad humana y
otros terceros han aparecido recientemente, como
consecuencia de la pandemiay sus efectos en el co-
mercio mundial o de la guerra de Ucrania.

Por razones de claridad de la exposicién, los hemos
reagrupados en dos grupos; los relacionados con el
consumo, los relacionados con las condiciones de la
produccion, el suministroy la logistica.

+ Con respecto al consumo

La crisis iniciada en 2008 provocé una contraccion
de consumo y la opcidn por productos de menor
precio. Tras ella y poco antes de la pandemia, la
demanda se recuperoé y diversificé y aumentaron
las compras mas diversificadas y de mayor valor.
Durante la pandemia el consumo de frutas y
hortalizas aument6 en los hogares, mientras dis-
minuyé mucho en hosteleria. Paralelamente au-
mento la opcidn por mas alimentos vegetales por
parte de los consumidores que responde tanto a
una mayor conciencia medioambiental como a
la preocupacion por la salud. Esto se esta tradu-
ciendo mas en la opcién por sucedaneos vege-
tales de carne o pescado elaborados por firmas
multinacionales con grandes campafas de publi-
cidad que en el aumento del consumo de frutas
y hortalizas frescas. También continué el creci-
miento de la demanda de productos ecoldgicos
y, €n general, mas respetuosos con el medio am-
biente junto a un mayor interés por los productos
de proximidad, realidad estd muy mal definida.
Asimismo, aumento el consumo de 42 y 52 gama,
zumos y todo tipo de productos preparados para
el consumo inmediato.

Ahora se ha iniciado una nueva crisis, con una
inflacién muy alta que no parece que vaya a dis-
minuir tan rapido como se preveia. Se esta obser-
vando una nueva retraccién del consumo y una
cierta vuelta a los consumos bésicos. Se sabe por
ejemplo que, en Francia, y por primera vez, esta
disminuyendo la demanda de productos proce-
dentes de la agricultura ecoldgica. Paralelamente,
mientras una buena parte de los consumidores
irdn cada vez mas el coste de la cesta de la com-
pra, hay un colectivo influyente que demanda, al
margen del precio, etiquetas medioambientales,

buenas condiciones de trabajo, etc., de forma que
esos condicionantes se utilizan en la publicidad
de la gran distribucién europea.

Con respecto a las condiciones de la produccién y
el suministro y la logistica

Dentro de este apartado hay que mencionar en pri-
mer lugar las medidas contra el cambio climatico
que condicionan todas las fases de la cadena de
produccion, desde la agricultura a la logistica, con
una incidencia especial en la reduccién y la mejo-
ra de la eficacia del uso del agua y de la energia.
Asimismo, son muy importantes las exigencias
relacionadas con el medio ambiente en materia
de empleo de fitosanitarios, abonos y demas, que
obligan a una continua investigacion tanto en los
sectores suministradores como en la propia agri-
cultura.

Estas tendencias estan explicitadas en el Pacto
Verde Europeo, la guia principal de la Comision
Van der Layen, y en sus estrategias “De la Granja a
la Mesa" y “Biodiversidad”.

El incremento de los costes de produccién y co-
mercializacién, desde la energia a los fertilizantes
y multiples suministros, ademas del transporte ya
esta obligando a una reorganizacion y a inversio-
nes que ayuden a bajar algunas facturas. Incluso
posiblemente haya que replantearse el modelo de
transporte mayoritario en Espafa, en el que tam-
bién puede tener una incidencia decisiva algunas
de las ideas sobre peajes que se han puesto sobre
la mesa.

La estrategia de disminucion del desperdicio ali-
mentario obliga a buscar una salida para el destrio
comercial que tiene su origen por un lado en las
normas de comercializacion, que obligan a la reti-
rada de productos sanos pero defectuosos y, por
otro, las Directivas europeas higiénico-sanitarias
que limitan la comercializacion de los productos
deteriorados por parte de las empresas de todas
las fases de la cadena de produccién y de los ope-
radores logisticos.



En Espafia, la subida del salario minimo inter-
profesional de los tres ultimos afos ha afectado
sensiblemente a determinados puestos de tra-
bajo en el sector, Asimismo, la recientemente
aprobada reforma laboral estd ya obligando a
una serie de ajustes en las formas de contrata-
ciéon?. En cualquier caso, es previsible que, en
general, se produzca una revision al alza de los
costes del factor trabajo en varias de las fases
de la cadena de produccién (agricultura, mani-
pulacién, transporte, comercio), lo que nece-
sariamente va a repercutir la organizacion del
conjunto de la actividad y posiblemente en los
precios finales.

Ademas, especificamente en Espafia, el sector
debe resituarse ante la dificil aplicacion de la Ley
de la Cadena?.

Existen otras cuestiones fundamentales tales como
la dinamica del comercio internacional o los efectos
de las modificaciones en la PAC, ampliamente con-
templadas en otros articulos de esta misma revista,
que enmarcan la estrategia de las empresas comer-
cializadoras de frutas y hortalizas.

LA ESTRATEGIA DE LA DISTRIBUCION
MINORISTA

La distribucion minorista se ha adaptado particular-
mente bien a las situaciones cambiantes que ha vivi-
do la sociedad desde que empezo6 el presente siglo
XXI. Durante bastante tiempo la tienda especializada
aguanto la presién de la gran distribucion: en el afio
2004 la gran distribucién tenia una cuota en torno al
40%, similar a la del conjunto de tiendas especializa-
das y mercados municipales; en 2008 las cosas ha-
bian variado poco.

La crisis econdmica dio una gran ventaja a la gran
distribucién, que en 2015 acumulaba cerca del 45%
en hortalizas y més del 46 % en frutas. En 2019,
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antes de la crisis sanitaria, la gran distribucion ya
superaba claramente el 50% en patatas, hortalizas
y frutas?, en detrimento tanto de la tienda tradicio-
nal como de plazas y mercadillos, que aun reunen
en torno al 35% en frutas y 30% en hortalizas.

En los primeros afos del siglo, de clara expansion
econdmica, la gran distribucion tenia distintas es-
trategias con grandes diferencias entre unas y tras
ensefas, aunque en general todos los formatos
multiplicaron su oferta en gamas, variedades y nu-
mero de referencias. Fueron afos en los que convi-
vian estrategias de gran diversificacion, busqueda
de valor y mayores precios frente a otras con refe-
rencias basicas y precios muy ajustados.

La crisis de 2008 forzé un cambio dréastico: cre-
cieron los establecimientos de descuento y, en
general, todas las ensefas dieron prioridad a las
estrategias de precios mas bajos y ofertas, cayé
el nimero de gamas y de referencias. La caida
de los precios al consumo fue superior a la que
corresponderia a la contraccién del consumo por
la caida de la renta, ya que los precios bajos fue-
ron uno de los instrumentos de la concentracién
empresarial de la gran distribucién. Este hecho
tuvo una gran repercusion en toda la cadena de
produccién, que vio reducirse sus margenes. En
el marco de la estrategia de menores precios algu-
nas ensefas de la gran distribucién cambiaron sus
protocolos tanto en producto como en envasado,
cuando los suministradores no habian amortizado
sus inversiones, lo que causoé serios problemas a
algunas empresas.

El final de la anterior crisis econémica provocé
un nuevo cambio, con mas variedades y referen-
cias y con un mayor abanico de precios, aunque
con una mayor presencia de los establecimientos
de descuento. Es demasiado pronto para adivinar
las distintas estrategias de adaptacién a la dificil
situacién que estan atravesando muchas familias
actualmente, y a la psicologia de crisis y temores
ante la alta inflacién, aunque los primeros indicios
indican que deberian parecerse a las ya menciona-
das seguidas tras la crisis del 2008.

La forma de venta de las frutas y hortalizas en la
gran distribucion oscila entre el lineal, la venta en
mostrador y el autoservicio de graneles. Es frecuen-
te que en una misma tienda convivan las tres férmu-
las, a veces con claras diferencias en calidades. Las
tres formas tienen ventajas e inconvenientes y con-
dicionan el trabajo de los suministradores que han
vivido diferentes cambios y han debido adaptarse a
ellos, a veces con considerables costes.
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La forma de venta de las frutas y hortalizas en la gran distribucion oscila
entre el lineal, la venta en mostrador y el autoservicio de graneles. Es
frecuente que en una misma tienda convivan las tres formulas, a veces
con claras diferencias en calidades. Las tres formas tienen ventajas e
inconvenientes y condicionan el trabajo de los suministradores que han
vivido diferentes cambios y han debido adaptarse a ellos, a veces con

considerables costes

En los primeros afios del siglo XXI ya se habian es-
tablecido las empresas filiales de las cadenas de la
gran distribucidon europea para adquirir en origen
las frutas y hortalizas necesarias para el suministro
de sus tiendas europeas. Estas, desde entonces han
aumentado su volumen de compras. Sin embargo,
las empresas de la gran distribucién espaniolas,
que en la actualidad reunen la mayor cuota de las
compras por parte de los hogares, han optado en
general por acuerdos a medio plazo de suministro
con operadores comerciales en origen o destino,
segun los casos, los productos y las conveniencias
logisticas, manteniendo una centralizacién de los
protocolos exigidos.

Cabe resaltar que los efectos de unas u otras for-
mas en el conjunto de la cadena de produccion son
similares. Por ejemplo, la exigencia de trazabilidad
se inici6 por parte de la gran distribucién del Reino
Unido, muy pronto siguieron las restantes grandes
cadenas con mejor imagen de calidad y finalmente
fueron casi todas.

Las empresas de la gran distribucion eligen a sus
proveedores, sobre los que realizan diversos tipos de
auditorias y les demandan certificaciones mas alla de
las cuestiones implicitas en el producto, por ejemplo,
sociales o medioambientales. Algunas empresas de
la gran distribucion optan por un Unico suministrador
para una misma referencia mientras otros prefieren
disponer de algunos mas; en todos los casos la gran
distribucién exige una gran dimensién en sus sumi-
nistradores, lo que ocasionalmente puede forzar el
excesivo endeudamiento de estos ultimos. En cual-
quier caso, la posiciéon negociadora entre vendedo-
res y compradores es muy desigual.

Existe escasa informacién acerca de la pequefa
distribucién minorista especializada, las fruterias.
Segun el panel de consumo del MAPA han caido
mas las “plazas” que el epigrafe “tienda tradicional”.
Cabe mencionar que han cerrado bastantes tiendas

tradicionales con dificil continuidad, pero a la vez se
han formado cadenas de fruterias con buenas insta-
laciones, vinculadas mas o menos estrechamente a
mayoristas en destino. Destaca el gran nimero de
nuevos establecimientos que se han abierto, muchos
de ellos regidos por inmigrantes, para los que consti-
tuye una oportunidad de emprender en un sector que
muchos conocen y que requiere relativamente poca
inversion de capital. De nuevo para este segmento es
fundamental el papel de las Mercas, que ademas co-
laboran en que su producto alcance elevados niveles
de calidad y una enorme variedad de gamas.

LAS EMPRESAS COMERCIALIZADORAS

DE FRUTAS Y HORTALIZAS. ALGUNAS
CIFRAS

La informacién disponible sobre las empresas co-
mercializadoras de frutas y hortalizas es escasa, tan-
to en lo referente a las fuentes estadisticas como a
registros o informes. Esto nos obliga a utilizar distin-
tas fuentes, aunque respondan a diferentes criterios.

El INE proporciona la cifra de 9.701 empresas en
2019, practicamente las mismas que en 2018. Su ci-
fra de negocios en 2019 superé los 42.000 millones
de euros, mientras el total de compras se acercé a
los 39.000 millones. El personal ocupado ascendi6 a
casi 173.000 personas. El INE no desglosa estas ci-
fras por Comunidades Auténomas. EI INE no permite
saber si cuentan o no con central hortofruticola o sin
son mayoristas de origen o destino.

Por su parte, la Agencia Espafiola de Seguridad Ali-
mentaria da la cifra de 3.663 empresas con almace-
namiento de frutas y hortalizas frescas, epigrafe que
no encaja exactamente con el de mayorista de frutas
y hortalizas.

La Confederacion de Cooperativas Agroalimentarias
da la cifra de 514 cooperativas de frutas, hortalizas,
frutos secos, flores y patata, incluyendo cooperativas



Comercio Mayorista de Frutas y Hortalizas
Frescas en Espafia. Unidades: Empresas, miles de euros,
personas, miles de horas

Ndmero de empresas 9.701
Cifra de negocios 42.345.356
Valor de la produccién 10.572.366
Valor afiadido a coste de los factores 5.022.840
Excedente bruto de explotacion 1.425.266
Total de compras de bienes y servicios 37.877.792
Inversion en activos materiales 606.703
Gastos de personal 3.597.574
Personal ocupado 172.759
Personal remunerado 166.5629
Ece;:glr;\l)remunerado equivalente a tiempo 164.132
Horas trabajadas por el personal remunerado 295.404

Fuente: INE

de primery de segundo grado. Hay que tener en cuen-
ta que las cooperativas pueden trabajar en mas de una
produccion y que la gran mayoria también ofrecen su-
ministros a sus socios y algunos otros servicios.

En cualquier caso, en este sector la especializaciéon
suele ser alta en una o pocas gamas, con excepcion de
algunas empresas de segundo grado. Segun la misma
fuente, entre estas 514 se encuentran 208 de frutos se-
cos con unas ventas de 212 millones de euros, 14 de
patatas, con ventas que alcanzan los 62 millones de
eurosy 18 de flores y plantas con una facturacion supe-
rior a los 41 millones de euros. En conjunto, el sector de
frutas y hortalizas (incluidas las destinadas a industria)
aportan casi el 30% de la facturacién conjunta de las
cooperativas y el 24% de la cifra total de empresas.

Segun el Informe Socioeconémico de las Cooperati-
vas Agroalimentarias de 2019, la facturacién del sec-
tor de frutas y hortalizas superaba los 7.000 millones
de euros, cerca de un 30% por encima del correspon-
diente a 2011.

De las 10 mayores cooperativas segun volumen de
facturacién, tres son hortofruticolas, dos de segundo
grado y una de primero. Ahora bien, ninguna de las
dedicadas prioritariamente a frutas y hortalizas su-
pera los 1.000 millones de euros de ventas (las que
superan esas cifras corresponden a los sectores de
aceite-vinos, ganaderia- piensos y leche y son todas
de segundo grado).

Entre las 10 mayores cooperativas de primer grado,
con facturaciones superiores a los 200 millones de
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euros, se encuentran tres entidades hortofruticolas
cuyas facturaciones se sitian entre 200 y 255 millo-
nes. Asimismo, entre las 10 mayores cooperativas de
segundo grado, con facturaciones por encima de 170
millones de euros, hay tres especializadas o casi es-
pecializadas en este sector cuyas facturaciones osci-
lan entre casi 240 y 750 millones de euros.

De las 20 cooperativas espafiolas con mayores volu-
menes de exportacién 16 corresponden al sector de
frutas y hortalizas (dos de las mayores son entidades
de segundo grado que trabajan con mas sectores) y
10 exportan mas del 75% de su produccion. De estas
16 cooperativas, 12 estan en Andalucia, dos en Mur-
cia, una en Valencia y una en Navarra (multisector).
De las 16 cooperativas hortofruticolas que pertene-
cen al grupo de las mayores exportadoras, 4 son de
segundo grado y las 12 restantes de primero.

Segun Mercasa en sus instalaciones se encuentran
1.100 empresas comercializadoras mayoristas en
destino de frutas y hortalizas cuando, a principio de
siglo habia 1.251. Esta caida se debe al proceso de
concentracién, ya que paralelamente se han incre-
mentado los volimenes globales.

Consideramos también de interés una visién al pa-
norama de las Organizaciones de Frutas y Hortalizas
(OPFH)5. Segun un informe elaborado por el MAPA
en 2015 y referido a 2013°%, en 2102 el numero de
OPFH en la Unién Europea ascendia a casi 1.650, de
las que 596 eran espanolas. El 51% tienen forma de
cooperativas, el 40% de SAT y el resto son socieda-
des mercantiles.

El peso de la produccion canalizada a través de
OPFH indica el grado de organizacion del sector, en
la UE se ha estabilizado en torno al 45% mientras en
Espafa alcanza el 63%, frente al 59% de ltalia y el
50% de Francia. El tamafio medio de las OPFH es de
unos 13 millones de euros, con grandes diferencias
entre Estados miembros: mientras en Espafia es de
11 millones, en Holanda llega a 131, Bélgica 66, Ita-
lia 21y Francia 12 millones. En el cuadro adjunto se
recoge una estratificacion de las OPFH espafolas.
Cabe destacar que so6lo el 1% supera los 6 millones
de euros. A pesar del proceso de concentracién
producido la dimensidon alcanzada es claramente
pequena.

La superficie total de frutas y hortalizas en OPFH en
2013 ascendia a 829.465 hectareas, lo que equivale
al 80% de la superficie de frutales y el 20% de las
hortalizas. La superficie de hortalizas al aire libre su-
peraba las 86.400 hectareas y la de invernadero se
acercaba a las 25.000.
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Tamafio de las Organizaciones de Productores de
frutas y hortalizas en Espafia, segun el valor de produccién
comercializada (euros)

100.000 a 200.000 1 <1%
200.000 a 300.000 4 <1%
300.000 a 500.000 12 2%
500.000 a 1 millén 26 5%
1 a 2 millones 59 10%
2 a5 millones 170 30%
5a 10 millones 120 21%
10 a 100 millones 165 29%
> 100 millones 6 1%

Fuente: ROPAS, MAPA. Datos de 2013

El Anuario de Alimarket de 2021 recoge 499 empre-
sas con facturaciones superiores a los 5 millones
de euros, de las que 127 son cooperativas o SAT; el
resto son mayoritariamente sociedades mercantiles.
Hay que tener en cuenta que esta fuente no incluye a
todas las cooperativas de primer grado integradas en
las de segundo grado. Es posible que estén infra re-
presentadas las cooperativas. Aqui se incluyen todo
tipo: mayoristas en origen y destino, empresasfiliales
de la gran distribucién para su abastecimiento, cen-
trales hortofruticolas con o sin produccion agraria y
operadores comerciales, aunque no a los operadores
logisticos puros ni a aquellos que se limitan a hacer
las transacciones monetarias.

En comparacién con el resto del sistema alimenta-
rio, este sector cuenta con empresas mas pequefas,
aunque ha aumentado mucho la concentracién a lo
largo del siglo XXI. En la actualidad 18 empresas su-
peran los 250 millones de Euros de facturacion, una
de ellas supera los 1.000y 5 estan por encima de 500
millones. En el afio 2002, segun la misma fuente, sélo
2 empresas superaban los 250 millones de Euros, 13
estaban por encima de los 100 millones y 43 supera-
ban los 50 millones.

Estratificacion de comercializadoras de frutas y

hortalizas
>1.000 M€ 1
500 a 1.000 M€ 5
2502500 M € 12
100a250 M € 41
50a 100 M € 69

<b0M€ 371

Fuente: Elaboracién a partir de Alimarket

No es posible abordar aquila enorme complejidad de
las estrategias de su sector con productos, gamas y
empresas tan diversos, por lo que nos centramos en
sefalar las cuestiones principales.

En primer lugar hay que remarcar que este sigue
siendo un sector de capital mayoritariamente espa-
fol: por un lado destaca el peso de la propiedad de
los productores agrarios a través de cooperativas y
SAT Yy, por otro, laimportancia de empresas de capital
familiar y o local, tanto en mayoristas en origen como
en destino. Existe un grupo de empresas de capital
vinculado al sector en otros paises, ya como produc-
tores o como operadores mayoristas en destino, al
igual que las empresas espafolas han internaciona-
lizado su dmbito geogréfico de trabajo. Estos movi-
mientos deben entenderse como una adaptacion a
los procesos de globalizacién, mucho mas intensos,
razonablemente, en el marco de la Union Europea.

La necesidad de aumentar la dimensién de los ope-
radores comerciales tanto en origen como en des-
tino se debe tanto a las crecientes exigencias de
la globalizacién, ahora parcialmente en cuestion
como, sobre todo, a la dimensién adquirida por las
firmas de la gran distribucién en el &mbito espafol
y europeo, a la continua pérdida de capacidad ne-
gociadora frente a ellas del resto de las firmas del
sistema alimentario y a la necesidad de acometer
innovaciones a todos los niveles. Esta necesidad
esta detras de algunas de los principales cambios
estructurales en el sector.

A continuacién, resefiamos las estrategias de creci-
miento mas frecuentes:

+ La forma de crecer en el caso de las cooperativas
suele ser bien enddgena (captando nuevos socios,
aumentando las producciones individuales), bien
mediante fusiones o bien a través de cooperativas
de segundo o ulterior grado. Suelen ser procesos
lentos, pero en general muy consistentes. Unos
buenos ejemplos son por un lado la historia de
ANECOOP que ha ido sumando cooperativas de
diversas autonomias en un largo proceso y que da
opcién a mantener distintos niveles de compro-
miso, y por otro de UNICA que no ha dudado en
integrase en la cooperativa de segundo grado AN.
Este tipo de acuerdos se da también para determi-
nadas gamas, por ejemplo, AN (cereales, piensos,
ganaderiay frutas y hortalizas) mantiene acuerdos
con ANECOOP para la exportacion.
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La necesidad de aumentar la
dimension de los operadores

comerciales tanto en origen como en
destino se debe tanto a las crecientes
exigencias de la globalizacion, ahora

parcialmente en cuestion como,
sobre todo, a la dimension adquirida

por las firmas de la gran distribucion

en el ambito espainol y europeo, a
la continua pérdida de capacidad
negociadora frente a ellas del resto

de las firmas del sistema alimentario

y a la necesidad de acometer
innovaciones a todos los niveles

Otra forma de crecimiento es la constitucion de
sociedades mercantiles, en solitario o asociadas,
para determinados productos o fines, porejemplo,
operar en determinados mercados destino. Hay
que destacar también el crecimiento endégeno de
cooperativas de primer grado que han conseguido
situarse entre las grandes firmas del sector. Mas
alla de estos casos, las cooperativas no tienen op-
ciones para conseguir capital que les permita cre-
cer por ejemplo con el ahorro de su entorno.

« Elcrecimiento de las empresas familiares mas alla
del monto que puede asumir la familia no es facil.
Se han realizado fusiones y adquisiciones y, oca-
sionalmente, se ha contado con apoyo del capital
financiero local (las Cajas de Ahorro o Rurales en
su momento). No se han detectado salidas a Bol-
sa, que es una de las principales vias para conse-
guir capitalizacion para crecer, manteniendo los
socios iniciales el control mayoritario y la gestion.
Hace ya afos, algunas empresas se han asocia-
do con firmas hortofruticolas internacionales
mediante entrada en el capital. Generalmente la
toma de posiciones de la multinacional suele ser
mayoritaria, como fue el caso de Angel Rey (ope-
rador de Mercamadrid) con Total Produce (uno
de los mayores productores y comercializadores
mundiales). Recientemente ha habido entradas
mayoritarias de fondos de inversién; destaca la
actividad de Miura Partners, fondo privado espe-
cializado en inversiones en el sur de Europa, que a
través de Citri&Co tiene participaciones actividad
en Espana (Martinnavarro, Frutas Esther, Peralesy
Ferrer y Rio Tinto Fruits), Francia y Brasil.

Hay que tener en cuenta, ademas, que gran parte de
las empresas familiares tienen un problema de suce-
sidny gestion a partir de la tercera generacioén, cuando
es muy dificil casar los distintos intereses de los here-
deros y una gestion profesionalizada. En este sector
son muy pocas las empresas que cuentan con proto-
colos familiares a este fin.

Una cuestion importante de cara al futuro de las empre-
sas cuyo capital pertenece mayoritariamente a fondos
de inversion es conocer los objetivos de éstos cuando
entran en un sector tan especializado y complejo, saber
hasta que punto tienen una estrategia de permanencia
0 si optan por mantener una gestién especializada.

CUADRO 4 Principales operadores de frutas y hortalizas en el
mercado nacional (Ventas en millones de euros)

MERCADO
NACIONAL
EMPRESA PROVINCIA 2020

AM Fresh Group Murcia 880
Anecoop SC Valencia 726
Grupo Citri&CO 562
* Martinnavarro SL G Castellon 385
* Frutas Esther SA Murcia 75
* Perales y Ferrer SL Alicante 55
* Rio Tinto Fruit SL Huelva 47
Sanlucar Fruit SL Valencia 509
Unica Fresh SL Almeria 500
Grupo Eurobanan Alicante 494
Grupo NUFRI Lleida 400
Agroponiente SA G Almeria 306
Garcia Aranda SL Murcia 301
Alhéndiga la Union SA Almeria 294
Hermanos Fernandez Lopez

SAU Barcelona 270
FoodDiverse Hold SL Valencia 267
Grupo Greenyard 253
* Greenyard Fresh Spain SA Valencia 230
* G YesProcurement and

Marketing SL Almeria 23
Coop Vicasol Almeria 250
Onubafruit SCA Huelva 230
Consorfrut SL Valencia 228
CASI Coop A.y G San Isidro Almeria 218
SAT PRIMAFLOR G Almeria 191
Cultivar SA Barcelona 188
SAT Agroiris G Almeria 180
Bollo International Fruits SL Valencia 178
G’S Espafia Holdings SL Murcia 176
Fruits CMR SAU G Barcelona 170

Fuente: Alimarket
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Principales centrales de compra de frutas y hortalizas. (Ventas en millones de euros)

SOCOMO (Sociedad de compras

Modernas SA) Castellon 810
EDEKA FRUCHTKONTOR Esparia SL Valencia 650
Eurogroup Espafa Frutas y Verduras Valencia 453
Valencia Trading Office SL Madrid 386
ZENALCO SA Alicante 340
Coop Trading Valencia 164
ALPA Alimentos Frescos Bizcaia 105
CODEFRUT SA Asturias 42
PICOBELLO Fruits SL Valencia 13
Iberiana Frucht SA Valencia 8

Todos los datos se refieren al sector de frutas y hortalizas

Cadena
Carrefour Espafia Europa
G EDEKA Alemania
G REWE Alemania Alemania
Grupo METRO Espafia y Europa
G Auchan Fuera Espaia

Coop Danmark, Coop Norge,

Coop Svige y Sok/Inex Paises nordicos

G UVESCO Espafia

G AllimerKa Espafia

G Tengelmann Europa
EDM Alemania

Fuente: Allimarket

Situacion diferente en lo que respecta al capital es la
de las compainiias filiales de la gran distribucion eu-
ropea para el suministro de frutas y hortalizas, todas
ellas propiedad de la firma de referencia. La mayor
parte son de capital europeo, aunque hay dos peque-
fios grupos espaioles que también tienen una filial
especializada. Todas ellas adquieren productos para
sus tiendas en Espafia y en el resto de Europa.

Practicamente todas las comercializadoras de frutas
y hortalizas en origen consideradas estan orientadas
a la exportacion, especialmente las situadas en Cana-
rias, Andalucia, Murcia y Valencia, con excepcion de las
plataneras canarias. De hecho, la importancia de la ex-
portaciény las medidas que han necesitado tomar para
poder afrontarla han conformado el sector en las auto-
nomias mencionadas, sin dudas las mas dinamicas.

Entre las estrategias mas importantes en el éxito del
sector a lo largo de muchos afos cabe resaltar la am-
pliacién de los periodos de recoleccion en practica-
mente todas las especies y variedades. Eso permite
alargar la época de trabajo de las empresas, amplia
y mejora la oferta y puede permitir mejorar la organi-
zacion del trabajo. En la misma linea, en numerosas
zonas se ha producido una ampliacién en las espe-
cies y variedades. Con el objetivo de ampliar la oferta,
también han sido numerosas las empresas comer-
cializadoras que han optado por trabajar en zonas y
temporadas complementarias, recurriendo para ello
a formas contractuales, a asociaciones empresariales
de distinto tipo, etc.

Algunas de las mayores empresas del sector han pues-
to en marcha la elaboracién de zumos, entrando en un

mercado que se esta comportando bien. Sin embargo,
esta no es una opcién mayoritaria. Destaca también la
entrada en segmentos con buen comportamiento, ta-
les como cuarta y quinta gama, que suelen ser realiza-
das por empresas especializadas. Otra cuestion es el
aumento de la venta de frutas cortadas, a veces en la
propia fruteria o establecimiento de la distribucion.

La verticalizacion es otra linea estratégica ya tradicio-
nal en el sector, en especial en los segmentos orienta-
dos ala exportacionyala gran distribucion, a través de
distintas férmulas entre todas las fases de la cadena:
produccion agraria y comercio en origen, comercio en
origen y en destino, comercio en origen y gran distri-
bucion, comercio en destino y distribucién minorista,
produccion en origen y distribucién minorista, etc.

No podemos terminar este rapido recorrido por las
dindmicas del sector espafiol de las frutas y hortali-
zas sin destacar la importancia estratégica que tiene
tanto la innovacidon como la investigacion. Aunque
su relevancia es tal que bien mereceria un articulo
especifico, nos vamos a atrever a resefar algunas
cuestiones:

» La mayor parte de la participacién en programas
de investigacion se esta llevando a cabo por parte
de operadores en origen que tienen verticalizada
la produccion agraria. Esta verticalizacién es fun-
damental en la transferencia tecnolégica.

« El enorme papel de los obtentores en la mejora
continua de variedades y en la adaptacién de nue-
vos productos.
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« Laimportancia de la colaboracion publico-privada,
en la que participan centros autonémicos publicos
de investigacion agraria, Universidades, algunos
centros del CSIC, centros privados (caso de Las
Palmerillas, de Cajamar), etc. Un buen ejemplo de
colaboracion es el modelo desarrollado por el Al-
NIA desde Valencia o el caso del ITUM en Murcia.
En cualquier caso, hay que recordar que la inves-
tigacion agraria esta en gran medida transferida a
las Comunidades Auténomasy qué en esto, como
en tantas cosas, esta aun por establecerse un me-
canismo de coordinacién nacional mas eficiente

+ Se observa una participacion significativa de em-
presas privadas en proyectos de investigacion.

« El objeto de investigacién en frutas y hortalizas,
ademas de los productos en si mismos, afecta a
los insumos agrarios, las infraestructuras de pro-
duccion, las soluciones energéticas, manejo y téc-
nicas agrarias, etc., en el que juegan un papel muy
importante las empresas suministradoras, de las
que en Espafia existe un colectivo muy competi-
tivo. En este apartado, la cada vez mas dura posi-
cién europea con respecto a los fitosanitarios, uni-
da a los efectos del cambio climéatico, conforman
uno de los mayores retos tanto para la industria
implicada como para la agricultura.

+ Ademas de la produccién agraria, la complicada
logistica de estos productos y la importancia del
buen manejo en almacén, incluida atmdsfera con-
trolada y control de la maduracién, han sido objeto
de una linea trascendente de investigaciéon que
debe continuar.

« El cambio climatico y las condiciones que se van
imponiendo a los cultivos van a exigir a corto pla-
zo soluciones innovadoras que requieren el incre-
mentar aln mas una investigacion y una transfe-
rencia eficaz y eficiente.

» Entre las cuestiones que habra que abordar a cor-
to plazo se encuentra los envases de plasticoen la
venta minorista. Francia ha abierto el camino; Es-
pafay Europa también van en la misma direccién

y se requieren soluciones que sean eficientes y
que salvaguarden la seguridad alimentaria

* Lareduccién del desperdicio alimentario sin subir
los costes ni mermar la seguridad alimentaria sera
necesariamente otra linea de trabajo

En cualquier caso, la investigacién, que cuenta con
una buena base en el sector, debera ser especial-
mente cuidada, incorporando los nuevos objetivos,
buscando la méxima eficacia y coordinacién y am-
pliando la base de empresas de todas las fases a las
que llega.

EL RETO DE LA PUBLICIDAD

Y LAS MIARCAS

Una cuestién que resefiar es la escasa publicidad de
sus productos que hace el sector. Existen campanfas
subvencionadas por la Unién Europea y llevada a
cabo por organizaciones interprofesionales, las de-
nominaciones de origen hacen algunas campanas,
también algunas fundaciones entre las que destaca
“5 al dia” (con participacion de numerosas empre-
sas). También se puede mencionar campafas de
autoridades autondmicas o iniciativas publicas en el
caso de excedentes coyunturales. El ejemplo del pla-
tano de Canarias es la excepcién nacional que confir-
ma la regla, para defender su cuota de mercado en la
peninsula frente a la entrada de la banana. También
la rApida penetracién del kiwi se debié a la excelente
campafa de Zespri.

Pero realmente la publicidad apenas forma parte de
la estrategia de las empresasy de sus organizaciones
y se le dedica pocos fondos. Bien es verdad que las
frutas y hortalizas son ampliamente conocidas por
los consumidores, pero también es cierto que en la
actualidad el peso de la publicidad en las decisiones
de compra, sobre todo de los mas jovenes, es muy
altoy el sector se encuentra en inferioridad de condi-
ciones frente a la agresiva publicidad de las mayores

El objeto de investigacion en frutas y hortalizas, ademas de los productos
en si mismos, afecta a los insumos agrarios, las infraestructuras de
produccion, las soluciones energéticas, manejo y técnicas agrarias, etc.,
en el que juegan un papel muy importante las empresas suministradoras,
de las que en Espaia existe un colectivo muy competitivo. En este
apartado, la cada vez mas dura posicion europea con respecto a los
fitosanitarios, unida a los efectos del cambio climatico, conforman uno de
los mayores retos tanto para la industria implicada como para la agricultura
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firmas transformadoras de vegetales o productoras
de postres alternativos.

Lo que esté en juego es mucho mas que el cumpli-
miento de una recomendacién de las autoridades
sanitarias. Se trata de saber si el sector de las frutas
y hortalizas frescas va a poder sacar provecho de la
tendencia de la sociedad al aumento del consumo de
vegetales, incluso en proteinas.

El sector de las frutas y hortalizas frescas es sin duda
un sector de éxito en Espafa y todo apunta a que se-
guira siéndolo en el futuro, pero nos atrevemos a su-
gerir algunas cuestiones de cara al futuro:

» Espafa es lider europeo, y en varios productos
mundial, del sector de las frutas y hortalizas. Seria
interesante que ejerciera como tal, construyen-
do alianzas europeas y mundiales. Claro que ello
exige, como condicién previa, que las organiza-
ciones, incluidas las interprofesionales, del sec-
tor alcancen acuerdos para actuar como lobby en
defensa del sector productor y comercializador
espafol. Esto resultaria del maximo interés tanto
ante la Comisién y el Parlamento Europeo como
ante la Administracién espafiola y permitiria plan-
tear conjuntamente estrategias de futuro.

» El sector debe sacar provecho de la ola de fondo
del aumento del consumo de vegetales vinculado
a las nuevas preferencias de la sociedad (dismi-
nucion del consumo de proteinas animales) y los
cambios necesarios ante el cambio climatico. Para
eso habria que establecer una estrategia conjun-
ta, con campanas de promocién, comunicacion y
publicidad importantes y continuadas basadas no
solo en la salud sino también, e incluso, sobre todo
en el placer.

« Es imprescindible continuar y ganar eficacia y
coordinacién en la investigacion a todos los nive-
les.

+ Parece necesario profundizar la organizacion
y verticalizacion del sector, para lo que aun hay
margen.

* La dimension de las empresas comercializadoras
del sector debe aumentar para avanzar hacia un
mayor equilibrio de las relaciones con la gran dis-
tribucién y facilitar la investigacion y el desarrollo
de las medidas que imponen los nuevos retos.
Esto se refiere tanto a sociedades cooperativas
como a sociedades mercantiles. Realmente esta
es una necesidad de todo el sistema alimentario
espafol y seria util que existiese un plan estraté-
gico transversal mas ambicioso, que tuviese como
sujeto prioritario tanto a las cooperativas como a

las empresas familiares, ya que ambas contribu-
yen poderosamente al éxito del sector.

» La adecuacion a las politicas contra el cambio cli-
méatico, la estrategia “De la granja a la mesa” y las
nuevas exigencias de los consumidores y en gene-
ral de la sociedad van a obligar a realizar importan-
tes inversiones, para lo que hara falta dimensiény
apoyo publico.

* Es necesario que Espaia cuente con una estrate-
gia sectorial nacional, mas allad de las Comunida-
des Autdbnomas y contando con ellas.

* Posiblemente estamos ante un aumento estruc-
tural de los costes de produccion, incluidos los
laborales, sin precedentes en muchos afios. Ine-
vitablemente, esto ya se estad transformando en
una subida de precios al consumo. El paradigma
de una alimentacién cada vez mas barata pare-
ce estar llegando a su fin y la sociedad tiene que
(volver a) darse cuenta de que una alimentacién
variada y sana tiene su coste y su valor y que de-
tras de ella esta toda una cadena alimentaria que
ha demostrado bien recientemente su caracter
esencial.
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res de Frutas y Hortalizas. 2009 a 2013”

MAPA (2004) Informe del sector de frutas y hortalizas (oferta,
distribucion y Consumo). Elaborado por Deloitte.
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Evolucion del consumo
de frutas y hortalizas

Como cambia la demanda y aumentan
las diferencias entre los consumidores mas jévenes
y de mayor edad

=¢ Victor J. Martin Cerdefio
Universidad Complutense de Madrid

Resumen: Este articulo aborda el estudio de la demanda de frutas y hortalizas frescas en Espafia durante los Ultimos afos. Estas
familias de productos son esenciales en la cesta de la compra de los hogares espafioles contando con una notable participacién tanto
en el consumo total como en el gasto final tal y como reflejan las estadisticas que periédicamente publica el Ministerio de Agricultura,

Pesca y Alimentacion. Asi pues, por un lado, el articulo aborda el consumo de frutas y hortalizas frescas durante los tres Ultimos afios
analizando, por tanto, la incidencia que ha tenido en su demanda la pandemia del coronavirus. Desde otra perspectiva, también se es-
tudia la repercusion de la variable edad en la demanda final de frutas y hortalizas frescas focalizando especialmente en las diferencias
entre los consumidores con menos de 35 afios y aquellos otros que cuentan con 65 o0 mas afios. Las diferencias se analizan durante el

periodo 2005-2020 para cuantificar la evolucién de las brechas entre los diferentes segmentos de consumidores.

Palabras clave: frutas frescas, hortalizas frescas, consumo, edad del consumidor, COVID-19.
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I consumo de frutas y hortalizas frescas estéa ex-

tendido a un gran niumero de paisesy, en conse-

cuencia, parece claro que se trata de un conjun-
to de productos basicos dentro de la alimentacion.
Al mismo tiempo, ambas familias se asocian a una
dieta sana y equilibrada como sefialan numerosos
estudios cientificos y refrendan multiples iniciativas
de instituciones publicas.

En el mercado espafiol, las partidas de frutas y hor-
talizas frescas, a pesar del incremento de la calidad
y variedad de los productos ofertados, muestra un
cierto estancamiento en las cifras de consumo per
capita durante las ultimas décadas; por ejemplo, en
Martin (2015) se cuantifica un descenso progresivo
de la demanda desde finales de los afios ochenta-.

A continuacién, se revisa el consumo de frutas y
hortalizas frescas durante los tres Gltimos afios abor-
dando, por tanto, la incidencia que ha tenido en su
demanda la pandemia del coronavirus. También se
plantea para ambas familias de alimentos la situacién
especifica del consumo y del gasto por productos,
las particularidades de la demanda en funcién de las
caracteristicas de los consumidores y la importancia
de los distintos formatos en la comercializaciéon de
estos productos.

En un apartado adicional, se estudia la importancia
que tiene la edad del consumidor de frutas y horta-
lizas frescas focalizando especialmente en las dife-
rencias entre los individuos con menos de 35 afios y
aqguellos otros que cuentan con 65 o0 mas afios.

CONSUNMO DE FRUTAS FRESCAS

La figura 1 recoge la evoluciéon del consumo men-
sual de frutas frescas en los hogares espafioles entre
enero-2019 y noviembre-2021 -ultimo dato disponi-
ble en MAPA (varios afios). A parte de la estaciona-
lidad propia de esta familia de productos se observa
un consumo més elevado de lo habitual entre marzo
y junio del afio 2020.

La figura 2 aclara la situacién anteriormente descrita,
es decir, el consumo mensual del afio 2019 y 2021
son practicamente similares, pero en el aino 2020 los
efectos de la COVID-19 tienen una incidencia sobre
la demanda de frutas frescas: el consumo fue supe-
rior tanto al ejercicio precedente como al ejercicio
posterior.

Segun los ultimos datos disponibles (MAPA, 2021),
los hogares espafoles consumen 4.611,2 millones
de kilos de frutas frescas y gastaron 7.881,5 millones
de euros en estos productos (Mercasa, 2021). En

FIGURA 1 Evolucion del consumo mensual en frutas frescas
de los hogares, 2019-2021 (Tn)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién (varios afios).

FIGURA 2 Comparacién del consumo mensual en frutas
frescas de los hogares, 2019-2021 (Tn)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (varios afios).




términos per capita, se llegd a 99,7 kilos de consumo
y 170,5 euros de gasto (cuadro 1).

El consumo mas notable se asocia a las naranjas y
mandarinas (23,8 kilos por persona y afio), lo que
representa un 23,9% del consumo total de frutas
frescas, seguido de los melones y sandias (17,9
kilos per capita y 17,9% del consumo total), de los
platanos (13,9 kilos per cépitay 13,9% de consumo)
y de las manzanas (10,9 kilos per cépitay 10,9% de
consumo).

En términos de gasto, las naranjas y mandarinas
concentran el 18,2%, con un total de 31,0 euros por
persona, seguido de los platanos, con el 13,1% y un
total de 22,3 euros por persona. A continuacién, se
encuentran las manzanas, con un porcentaje del
9,9% y 16,9 euros por persona al afio; y los melones
y sandias, que alcanzan el 10,9% del gasto total en
frutas frescas (18,6 euros por persona).

Desde una perspectiva del consumo per céapita (figu-
ra 3), el consumo de frutas frescas cuenta con dis-
tintas particularidades conforme a las caracteristicas
que tienen los compradores (Mercasa, 2021):

EVOLUCION DEL CONSUMO DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Los hogares de clase altay media alta cuentan con
el consumo mas elevado, mientras que los hoga-
res de clase baja tienen el consumo mas reducido.
Los hogares sin niflos consumen mas cantidad de
frutas frescas, mientras que los consumos mas
bajos se registran en los hogares con nifios me-
nores de 6 afos.

Si la persona encargada de hacer la compra no
trabaja, el consumo de frutas frescas es superior.
En los hogares donde compra una persona con
maés de 65 afos, el consumo de frutas frescas es
mas elevado, mientras que la demanda mas redu-
cida se asocia a los hogares donde la compra la
realiza una persona que tiene menos de 35 afos.
Los hogares formados por una persona muestran
los consumos mas elevados de frutas frescas,
mientras que los indices se van reduciendo a me-
dida que aumenta el nimero de miembros del nu-
cleo familiar.

Los consumidores que residen en grandes nu-
cleos urbanos (méas de 500.000 habitantes) cuen-
tan con mayor consumo per capita de frutas fres-
cas, mientras que los menores consumos tienen
lugar en los nucleos de poblacién con censos de
10.000 a 100.000 habitantes.

Consumo y gasto en frutas frescas de los hogares

TOTAL FRUTAS FRESCAS 4.611,2
NARANJAS 802,3
MANDARINAS 294,8
LIMONES 126,7
PLATANOS 642,0
MANZANAS 505,3
PERAS 243,0
MELOCOTONES 139,4
NECTARINAS 75,9
ALBARICOQUES 38,6
FRESAS Y FRESONES 133,7
MELON 389,1
SANDIA 437,6
CIRUELAS 57,6
CEREZAS 37,9
UVAS 110,3
KIWI 141,5
AGUACATE 80,2
PINA 94,8
OTRAS FRUTAS FRESCAS 260,6
FRUTAS IV GAMA 172,8

99,7 7.881,5 170,5
17,4 943,0 20,4
6,4 4921 10,6
2,7 228,1 4,9
13,9 1.028,8 22,3
10,9 781,4 16,9
5,3 4211 9,1
3,0 292,3 6,3
1,6 143,8 3,1
0,8 90,8 2,0
2,9 394,1 8,5
8,4 472,6 10,2
9,6 388,5 8,4
1,2 120,9 2,6
0,8 179,3 3,9
2,4 313,9 6,8
3,1 467,2 10,1
1,7 305,7 6,6
2,0 157,3 34
5,6 660,8 14,3

37 3292 7,1

Fuente: Mercasa (2021).
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FIGURA 2 Desviaciones en el consumo de frutas frescas en
los hogares con respecto a la media nacional (%)*

RETIRADOS 87,8
ADULTOS INDEPENDIENTES 83,9
PAREJAS ADULTAS SIN HJOS 46,5

HOGARES MONOPARENTALES 29,5
PAREJAS CON HIJOS MAYORES -13,7
PAREJAS CON H1JOS PEQUENOS -48,9
PAREJAS JOVENES SIN HIJOS 25,4
JOVENES INDEPENDIENTES 4
>500.000 HAB P 12,2
100.001 A 500.000 HAB 1,4
10.001 A100.000 HAB 1 6,5
2,000 A 10.000 HAB 2
<2.000 HAB 7,4
5Y MAS PERSONAS -44,7
4PERSONAS 37,3
3 PERSONAS -16,2
2 PERSONAS 42,3
1 PERSONA 86,3
>65 ANOS 734
50 A64 ANOS 7,6
35A49 ANOS -33,3
<35AN0S -48,2
NO ACTIVA 21
ACTIVA -18,2
NINOS 6 A 15 ANOS -37,6
NINOS < 6 ANOS -48,9
SIN NINOS 28,7
BAJA 5,7
MEDIA BAJA 1,1
MEDIA 3,3
ALTAY MEDIA ALTA - 18,8
-60 -40 -20 O 20 40 60 80 100
* Media nacional = 99,7 kilos por persona
Fuente: Mercasa (2021).
FIGURA 4 Cuotas de mercado en la comercializacion de
frutas frescas
SUPERMERCADOS 50,2
COMERCIO
ESPECIALIZADO
OTRAS FORMAS
COMERCIALES
AUTOCONSUMO
MERCADILLOS
HIPERMERCADOS
0 25 50 75 100

Fuente: Mercasa (2021).

» Portipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio en
el caso de retirados, adultos independientes, pa-
rejas adultas sin hijos y jovenes independientes,

mientras que los consumos mas bajos tienen
lugar entre las parejas con hijos, independiente-
mente de la edad de los mismos, en los hogares
monoparentales, y entre las parejas jovenes sin
hijos.

Finalmente, hay que indicar que para la compra de
frutas frescas, los hogares recurren mayoritariamen-
te en sus adquisiciones a los supermercados (46,0%
de cuota de mercado). Los establecimientos especia-
lizados alcanzan una cuota del 31,9%, mientras que
el hipermercado concentra el 8,7%. El autoconsumo,
por su parte, acapara el 4,8%, mientras que los mer-
cadillos suponen el 3,4%. Las otras formas comercia-
les representan el 5,2% restante.

CONSUMO DE HORTALIZAS FRESCAS

La figura 5 recoge la evolucion del consumo men-
sual de hortalizas frescas en los hogares espafoles
entre enero de 2019 y noviembre de 2021 -ultimo
dato disponible en MAPA (varios afios). Ademas de
la estacionalidad propia de esta familia de productos,
se observa un consumo mas elevado de lo habitual
en dos periodos: marzo-julio y septiembre-diciembre
para el caso del afio 2020.

La figura 6 aclara la situaciéon anteriormente des-
crita, es decir, el consumo mensual del afio 2019 y
2021 son practicamente similares, pero en el afio
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FIGURA 5 Evolucién del consumo mensual en hortalizas
frescas de los hogares, 2019-2021 (Tn)

350000
300000
250,000
200.000
150.000

100.000

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién (varios afios).

2020 los efectos de la COVID-19 tienen una inci-
dencia sobre la demanda de hortalizas frescas: el
consumo fue superior tanto al ejercicio precedente
como al ejercicio posterior.

Para la familia de hortalizas frescas, los Gltimos datos
disponibles (MAPA, 2021), indican que los hogares
espafioles consumieron 2.955,8 millones de kilos de
hortalizas frescas y gastaron 5.741,9 millones de eu-
ros en estos productos (Mercasa, 2021). En términos
per capita, se llegd a 63,9 kilos de consumo y 124,2
euros de gasto (cuadro 2).

El consumo mas notable se asocia a los tomates
(14,6 kilos por persona y afio), lo que representa un
22,8% del consumo total de hortalizas frescas, segui-
do de las cebollas (8,0 kilos per céapita y 12,5% del
consumo total) y de los pimientos (5,7 kilos per capita
y 8,9% de consumo). Por su parte, las lechugas, es-
carolas y endivias representan consumos menores,
alcanzando los 4,4 kilos por persona al afio (6,9% del
consumo total de hortalizas frescas).

En términos de gasto, los tomates concentran el
20,5%, con un total de 25,5 euros por persona, segui-

FIGURA 6 Comparacién del consumo mensual en hortalizas
frescas de los hogares, 2019-2021 (Tn)

350.000
300000
250000
200000
150.000

100.000

== 2019 == 2020 == 2021

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion (varios afios).

do de las lechugas, escarolas y endivias, con el 9,7%
y un total de 12,0 euros por persona. A continuacion,
se encuentra el pimiento, que alcanza el 9,3% del
gasto total en hortalizas frescas (11,6 euros por per-
sona); y las cebollas, con un porcentaje del 8,2% y
10,2 euros por persona.

En términos per céapita, el consumo de hortalizas
frescas presenta distintas particularidades conforme
a las caracteristicas que tienen los compradores:

* Loshogares de clase altay media alta cuentan con
el consumo mas elevado, mientras que los hoga-
res de clase baja tienen el consumo mas reducido.

* Los hogares sin nifilos consumen mas cantidad
de hortalizas frescas, mientras que los consumos
mas bajos se registran en los hogares con nifios
menores de 6 afios.

+ Silapersonaencargada de hacer lacompra no tra-
baja, el consumo de hortalizas frescas es superior.

* En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 anos, el consumo de hortalizas frescas
es mas elevado, mientras que la demanda mas re-
ducida se asocia a los hogares donde la compra la
realiza una persona que tiene menos de 35 afios.

El consumo mas notable se asocia a los tomates (14,6 kilos por personay
ano), lo que representa un 22,8% del consumo total de hortalizas frescas,
seguido de las cebollas (8,0 kilos per capitay 12,5% del consumo total)

y de los pimientos (5,7 kilos per capitay 8,9% de consumo). Por su parte,
las lechugas, escarolas y endivias representan consumos menores,
alcanzando los 4,4 kilos por persona al aiio (6,9% del consumo total de

hortalizas frescas).
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CUADRO 2 Consumo y gasto en hortalizas frescas de los hogares

CONSUMO
TOTAL PER CAPITA
(MILLONES KILOS) (KILOS)

TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 2.955,8 63,9
TOMATES 675,6 14,6
CEBOLLAS 369,4 8,0
AJOS 35,6 0,8
COLES 80,1 1,7
PEPINOS 104,8 2,3
JUDIAS VERDES 84,1 1,8
PIMIENTOS 262,8 5,7
CHAMPINONES Y OTRAS SETAS 70,2 1,6
LECHUGA, ESCAROLAY ENDIVIA 203,5 4,4
ESPARRAGOS 28,6 0,6
VERDURAS DE HOJA 68,4 1,6
BERENJENAS 91,1 2,0
ZANAHORIAS 184,9 4,0
CALABACINES 210,1 4,5
OTRAS HORTALIZAS Y VERDURAS 486,8 10,5
BROCOLI 63,5 1,4
ALCACHOFAS 63,0 1,4
APIO 23,0 0,5
COLIFLOR 275 0,6
VERDURAS Y HORTALIZAS IV GAMA 307,8 6,7
PUERRO 52,4 1,1

Fuente: Mercasa (2021).

Los hogares formados por una persona muestran
los consumos mas elevados de hortalizas frescas,
mientras que los indices se van reduciendo a me-
dida que aumenta el niumero de miembros del nu-
cleo familiar.

Los consumidores que residen en grandes nu-
cleos de poblacion (mas de 500.000 habitantes)
cuentan con mayor consumo per capita de hor-
talizas frescas, mientras que los menores consu-
mos tienen lugar en los municipios con censos de
10.001 a 100.000 habitantes.

Por tipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio en
el caso de retirados, adultos y jévenes indepen-
dientes y parejas adultas sin hijos, mientras que
los consumos mas bajos tienen lugar entre las pa-
rejas con hijos, independientemente de la edad de
los mismos, en los hogares monoparentales, y en
el caso de las parejas joévenes sin hijos.

Finalmente, hay que indicar que para la compra de
hortalizas frescas los hogares recurrieron mayori-
tariamente a los supermercados (44,8% de cuota
de mercado). Los establecimientos especializados

GASTO

TOTAL
(MILLONES EUROS)

5.741,9
1.180,3
470,4
156,7
92,3
155,1
290,2
534,4
2934
556,6
78,7
169,0
149,5
176,9
322,1
1.116,3
124,3
129,56
35,1
48,1
829,8
146,0

PER CAPITA
(EUROS)

124,2
25,5
10,2

3,4
2,0
3,4
6,3
11,6
6,3
12,0
1,7
3,7
3.2
3,8
7,0
24,1
2,7
2,8
0,8
1,0
17,9
3,2
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alcanzan en estos productos una cuota del 29,0%,
mientras que los hipermercados concentran el 7,8%.
El autoconsumo, por su parte, supone el 9,2%, mien-
tras que los mercadillos acaparan el 3,8% Las otras
formas comerciales representan el 5,4% restante.

FIGURA 7 Desviaciones en el consumo de hortalizas frescas
en los hogares con respecto a la media nacional (%)*

RETIRADOS 67,4
ADULTOS INDEPENDIENTES 75
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 45,8
HOGARES MONOPARENTALES 26,9
PAREJAS CON HIJOS MAYORES 9,5
PAREJAS CON HIJOS PEQUENOS 47,1
PAREJAS JOVENES SIN HIJOS 9,1
JOVENES INDEPENDIENTES 233
>500.000 HAB 11,4
100.001 A 500.000 HAB 3,6
10.001 A100.000 HAB ii -4,8
2.000 A 10.000 HAB 2
<2000 HAB 8
5Y MAS PERSONAS -39,5
4 PERSONAS -36,8
3 PERSONAS -116
2 PERSONAS 39
1 PERSONA 75,5
>65ANOS 56,7
50 A 64 ANOS 9,1
35A49 ANOS 27,9
<35AN0S -38,7
NO ACTIVA 15,7
ACTIVA -137
NINOS 6 A 15 ANOS -32,3
NINOS <6 ANOS 47,1
SIN NINOS 26,2
BAJA 7,5
MEDIA BAJA 1,3
MEDIA 2,4
ALTAY MEDIA ALTA - 19,5

50 -40 -30 20 10 0 10 20 30 40 50 60 70 80
* Media nacional = 63,9 kilos por persona

Fuente: Mercasa (2021).

FIGURA 8 Cuotas de mercado en la comercializacion de
hortalizas frescas
SUPERMERCADOS

COMERCIO
ESPECIALIZADO

OTRAS FORMAS
COMERCIALES

AUTOCONSUMO

MERCADILLOS

HIPERMERCADOS

0 25 50 75 100

Fuente: Mercasa (2021).

DIFERENCIAS EN EL CONSUMO

DE FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS
SEGUN LA EDAD DEL CONSUMIDOR

Los datos anteriores sirven para cuantificar detalla-
damente la demanda de frutas y hortalizas frescas en
Espafia. No obstante, el consumo de estas familias
presenta notables particularidades conforme a las
caracteristicas de los hogares. Entre las variables
que repercuten, aumentando o minorando, el consu-
mo de frutas y hortalizas aparece la edad del consu-
midor. A continuacion, se reflejan distintas compara-
ciones para establecer las principales divergencias
con el consumo medio de frutas frescas y hortalizas
frescas en funcién de este factor.

Con carécter general, en los hogares donde compra
una persona con mas de 65 afios, el consumo de fru-
tas y hortalizas frescas es méas elevado, mientras que
la demanda mas reducida se asocia a los hogares
donde la compra la realiza una persona que tiene me-
nos de 35 afios (cuadro 3). De forma particular, apare-
cen las siguientes especificidades en el consumo de
frutas y hortalizas en funcién de la edad:

Los mayores de 65 afios consumen una cantidad
notablemente superior en estas dos familias de pro-
ductos frescos (un 73,3% en frutas y un 56,7% en
hortalizas).

Los menores de 35 afios cuentan con desviaciones
negativas en la demanda de casi todos los tipos de
frutas y hortalizas (la Unica excepcién aparece en
frambuesas y arandanos). Las divergencias son es-
pecialmente significativas en verduras de hoja, coles,
judias verdes, albaricoques, ciruelas, cerezas, uvas y
frutas ecolégicas.

La figura 9 plantea para el horizonte 2005-2020 la
evolucion que ha experimentado el consumo per ca-
pita de frutas frescas atendiendo a la variable edad:

* Los consumidores con 65 o0 mas afios han aumen-
tado el consumo per capita de frutas frescas du-
rante el periodo analizado.

* Enla demanda de los consumidores entre 50 y 65
afios se ha producido un retroceso entre 2005 y
2020.

» Finalmente, los consumidores con <35 afios y
aquellos que tienen entre 35 y 49 afios muestran
una demanda con escasa variaciones.

De la misma forma, la figura 10 sefiala la evolucion
para el periodo 2005-2020 que ha experimentado la
demanda de hortalizas frescas por grupos de edad:
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Consumo per capita de frutas y hortalizas segun la edad (kilos)

TOTAL FRUTAS FRESCAS 99,74 51,71 66,48 107,29 172,90
NARANJAS 17,35 7,79 10,39 18,41 33,14
NARANJA NAVEL 5,27 2,35 3,35 5,83 9,39
NARANJA SALUSTIANA 1,50 0,87 0,92 1,64 2,66
NARANJA VALENCIA LATE 1,38 0,57 0,68 1,37 3,05
MANDARINAS 6,38 3,50 4,27 6,81 10,97
LIMONES 2,74 1,43 1,77 2,69 519
PLATANOS 13,89 8,78 10,75 15,28 20,12
MANZANAS 10,93 5,85 7,51 11,15 19,29
MANZANA GOLDEN 5,23 2,78 3,68 5,32 9,28
MANZANA PINK LADY 0,21 0,15 0,16 0,20 0,35
MANZANA ROYAL GALA 1,02 0,61 0,84 1,12 1,39
MANZANA STARKING 0,06 0,02 0,04 0,07 0,13
MANZANA FUJI 1,36 0,74 0,90 1,41 2,45
MANZANA REINETA 0,44 0,12 0,16 0,38 1,18
PERAS 5,26 2,58 3,36 5,48 9,68
PERA BLANQUILLA 0,42 0,18 0,25 0,39 0,87
PERA CONFERENCIA 3,31 1,71 2,17 3,45 5,99
MELOCOTONES 3,02 1,17 1,67 3,26 6,01
NECTARINAS 1,64 0,78 0,97 1,77 3,09
ALBARICOQUES 0,84 0,31 0,40 0,84 1,88
FRESAS/FRESON 2,89 1,90 2,26 3,12 4,20
MELON 8,42 3,71 5,07 9,37 15,45
MELON AMARILLO 0,45 0,28 0,31 0,40 0,84
MELON GALIA 0,22 0,13 0,13 0,24 0,42
MELON PIEL DE SAPO 6,46 2,81 3,93 7,49 11,41
MELON CANTALOUP 0,14 0,07 0,06 0,10 0,38
SANDIA 9,47 5,04 6,91 10,69 14,57
CIRUELAS 1,25 0,57 0,70 1,33 2,45
CEREZAS 0,82 0,37 0,44 0,92 1,60
UVAS 2,39 1,32 1,66 2,36 4,43
KIWI 3,06 1,53 1,92 3,24 5,62
AGUACATE 1,74 1,24 1,48 1,96 2,14
PINA 2,05 1,18 1,46 2,40 3,07
FRAMBUESAS 0,03 0,04 0,03 0,03 0,02
ARANDANO 0,06 0,06 0,06 0,07 0,06
POMELO 0,32 0,16 0,17 0,36 0,59
CHIRIMOYA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
MANGO 0,94 0,56 0,64 1,08 1,46
FRUTAS IV GAMA 3,74 2,44 2,86 3,34 6,50
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 63,93 39,17 46,09 69,73 100,20
TOMATES 14,61 8,53 10,37 16,36 22,83
CEBOLLAS 7,99 5,22 5,81 8,61 12,41
AJOS 0,77 0,44 0,50 0,84 1,30
COLES 1,73 0,91 1,10 1,77 3,23
PEPINOS 2,27 1,30 1,71 2,48 3,45
JUDIAS VERDES 1,82 0,79 1,14 1,90 3,44
PIMIENTOS 5,69 3,48 4,04 6,35 8,81
CHAMPINONES, SETAS 1,62 1,37 1,16 1,75 1,90
LECHUGA, ESCAROLA, ENDIVIA 4,40 2,47 3,03 4,78 7,30
ESPARRAGOS 0,62 0,39 0,40 0,71 0,99
VERDURAS DE HOJA 1,48 0,74 0,82 1,69 2,89
ACELGA 0,82 0,37 0,44 0,96 1,656
BERENJENAS 1,97 1,19 1,42 2,08 3,19
ZANAHORIAS 4,00 2,88 3,16 4,31 5,63
CALABACINES 4,55 3,07 3,78 5,00 6,01
BROCOLI 1,37 1,01 1,04 1,42 2,07
ALCACHOFAS 1,36 0,69 0,77 1,32 2,82
APIO 0,50 0,22 0,33 0,49 0,96
COLIFLOR 0,59 0,34 0,48 0,68 0,81
VERDURAS Y HORTALIZAS IV GAMA 6,66 4,44 4,57 6,29 12,00
PUERRO 1,13 0,76 0,85 1,22 1,72

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2021).
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Evolucion del consumo per cépita de frutas frescas
segun la edad (kilos por persona), 2005-2020
FRUTAS
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion (varios afios).

Evolucion del consumo per céapita de hortalizas
frescas segun la edad (kilos por persona), 2005-2020
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién (varios afios).

Evolucion del consumo per céapita de frutas fres-
cas segun la edad (kilos por persona), 2005-2020
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion (varios afos).

* Los consumidores con 65 o mas afios han au-
mentado considerablemente el consumo per
capita de hortalizas frescas durante el periodo
analizado.

* Enlademanda de los consumidores entre 50y 65
afos se ha producido una ligera minoraracion en-
tre 2005y 2020.

* Aquellos consumidores que tienen entre 35y 49
afos muestran una demanda de hortalizas frescas
con una ligera oscilacién positiva.

* Finalmente, los consumidores con <35 afios tam-
bién han experimentado un crecimiento en la de-
manda per cépita de hortalizas frescas durante el
periodo de estudio.

La figura 11 focaliza el anélisis de la demanda de fru-
tas frescas en los dos segmentos de edad mas dis-
pares (consumidores < 35 afios y consumidores con
65 0 mas afios). En 2005, la diferencia de demanda
entre ambos eran de 107,5 kilos mientras que en el
afno 2020 llega hasta los 121,2 kilos. Esto es, la bre-
cha en la demanda de frutas frescas se incrementa
un 12,7% entre los consumidores con 65 0 mas afos

Evolucion del consumo per céapita de hortalizas
frescas segun la edad (kilos por persona), 2005-2020

HORTALIZAS
120
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80
60

2005 2010 2015 2020

Diferencia <35 afi0S s >65 afios

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion (varios afos).

y los consumidores de menos de 35 aios para el pe-
riodo 2005-2020.

De la misma forma, la figura 12 planta este analisis
para la demanda de hortalizas frescas. En 2005, la di-
ferencia de demanda entre ambos eran de 56,7 kilos
mientras que en el afio 2020 llega hasta los 61,0 kilos.
Esto es, la brecha en la demanda de hortalizas fres-
cas se incrementa un 7,6% entre los consumidores
con 65 0 mas afios y los consumidores <35 afios para
el periodo 2005-2020.

Finalmente, en un analisis por productos, el cuadro 4
detalla la evolucién de las brechas entre consumido-
res con 65 0 mas afios y los consumidores < 35 afnos
en la demanda de frutas y hortalizas frescas:

Entre los productos que aumentan las diferencias se
encuentran platanos, melén, sandia, frutas de IV gama,
tomates, pepinos, calabacines o verduras de IV gama.

Por el contrario, las brechas son menores en peras, me-
locotones, judias verdes o lechuga, escarola y endivia.
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Consumo per capita de frutas y hortalizas segun la edad (kilos por persona), 2005-2020

TOTAL FRUTAS FRESCAS 48,2 155,7
NARANJAS 8,4 34,1
MANDARINAS 33 9,5
LIMONES 1,2 3,9
PLATANOS 5,9 11,7
MANZANAS 6,2 20,3
PERAS 41 12,6
MELOCOTONES 2,2 9,8
ALBARICOQUES 0,4 1,9
FRESAS, FRESON 1,3 34
MELON 45 13,7
SANDIA 38 9,3
CIRUELAS 0,7 3,2
CEREZAS 0,7 2,3
UVAS 0,9 42
KIWI 1,4 5,1
AGUACATE 0,3 0,4
PINA 0,6 1,4
FRUTAS IV GAMA 1,9 4.1
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 32,1 88,9
TOMATES 7.7 20,8
CEBOLLAS 4,2 11,4
AJOS 0,5 1,3
COLES 0,7 35
PEPINOS 1,3 2.3
JUDIAS VERDES 1,0 4.4
PIMIENTOS 2,5 7,5
CHAMPINONES, SETAS 0,8 1,2
LECHUGA, ESCAROLA, ENDIVIA 2.7 9,4
ESPARRAGOS 0,3 0,7
VERDURAS DE HOJA 0,7 2,8
BERENJENAS 0,8 2,2
ZANAHORIAS 2,1 438
CALABACINES 1,7 35
VERDURAS IV GAMA 2,7 5,5

107,5 51,7 172,9 121,2
25,7 7.8 33,1 25,4
6,2 35 11,0 7,5
2.8 14 5,2 38
5,8 8,8 20,1 11,3
14,1 5,9 19,3 13,4
8,4 26 9,7 7.1
7,6 1,2 6,0 48
1,5 0,3 1,9 1,6
2,2 1,9 42 2,3
9,2 3,7 15,4 11,7
5,5 5,0 14,6 9,5
25 0,6 2,4 1,9
1,6 0,4 16 12
33 1,3 44 3,1
3,6 1,5 5,6 4.1
0,1 1,2 2,1 0,9
08 1.2 3,1 1,9
22 2,4 6,5 4.1
56,7 39,2 100,2 61,0
13,1 8,5 22,8 14,3
7,2 52 12,4 7.2
0,8 0,4 1,3 0,9
2,9 0,9 3.2 2.3
0,9 1,3 3,4 2,1
3,4 0,8 3,4 2,7
5,0 35 8,8 5,3
0,4 14 1,9 05
6,8 25 7.3 438
0,4 0,4 1,0 0,6
2,1 0,7 2,9 2,1
14 1,2 3,2 2,0
2,7 2,9 5,6 2,7
1,8 3,1 6,0 2,9
2,8 44 12,0 7.6

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (varios afios).

Finalmente, las divergencias son practicamente las
mismas en naranjas, albaricoques, fresas, uvas, ce-
bollas, ajos, champifiones o zanahorias.
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os comercios detallistas en Espafia, como en la

mayoria de los paises, se caracterizaban durante

la primera mitad del siglo XX por ser estableci-
mientos atendidos por personas, que normalmente
detras de un mostrador recibian las demandas de
los compradores, buscaban el producto en las estan-
terias y, en el caso de necesitar pesar la mercancia,
disponian de basculas encima de los mostradores,
de cara al publico.

En la segunda mitad del siglo pasado empezamos a
escuchar una definicion ligada a las nuevas tiendas
que empezaban a aparecer con el modelo que se fue
implantando rapidamente y que la definicién acuiada
por los franceses en Europa recibié la denominacién
de “establecimiento de libre servicio”. Literalmente
venia a indicarnos que no habria ninguna persona
que atendiera al cliente para entregarle el productoy
gue este lo tendria que elegir por si mismo. Solo en el
momento de pagar habria una persona para contabi-
lizar la compra y efectuar el cobro.

Segun la Wikipedia, el primer caso registrado de un
establecimiento de estas caracteristicas se dio en
Memphis (Tennessee) en 1916 e la tienda que vemos
en la foto adjunta, y cuya ensefia aln existe y es una
pequefa cadena de supermercados en el sur de es-
tados Unidos.

Un concepto revolucionario para la época y que, en
la practica, es muy similar a los actuales supermer-
cados. Los compradores dejaban a la entrada sus
cestas, cogian una del establecimiento donde iban
depositando lo que ellos elegian directamente de
las estanterias y al salir, pagaban en la caja, cam-
biaban los productos a su propia cesta y para salir
tenian que pasar por un torno que en principio solo
se abria en la direccidén de salida después de pasar
por la caja.

Este tipo de tiendas se fue desarrollando en Europa
rapidamente después de la segunda Guerra Mundial
y fue implantandose en las cadenas de tiendas que
desde finales del siglo XIX y principios del XX habian
empezado a aparecer. Pero fue a partir de los afios
60 cuando el modelo de tiendas tradicionales da un
salto cualitativo y aparecen tres nuevos modelos que
revolucionan el sector.

El 2 de julio de 1962, los hermanos Albrecht, que ya
tenian una cadena de tiendas tradicionales con cerca
de 300 establecimientos, abren en Essen, ciudad ale-
mana del estado de Renania del Norte-Westfalia, una
tienda con un concepto nuevo, la tienda de descuen-
to fuerte (hard discount, en su acepcion inglesa mas
conocida) y con la marca Aldi, que perdura hasta hoy.

Sentaron asi las bases del modelo que se caracteri-
zaba por muy poco personal, presentacién esparta-
na, ofertas continuas con precios muy ajustados y
ninguna obsesién por las roturas de stocks, por lo
que cuando se acaba un producto las estanterias
quedaban vacias hasta el dia siguiente o simple-
mente no se renovaban porque se habian acabado
las existencias de esos productos. El éxito del con-
cepto es de sobra conocido.

Un afio después, en 1963, la cadena de tiendas Carre-
four, fundada en 1959 por dos familias francesas de la
Alta Saboya (Fournier y Defforey), crea el concepto de
hipermercado, donde junto a los productos clasicos
de alimentacién, incorporan textil, menaje, electrodo-
mésticos, etc., con productos que hasta entonces solo
se encontraban en tiendas especializadas.

Ademas, este nuevo formato incorpora el concepto
de parking, para que el desarrollo aun incipiente del
coche familiar pudiera trasladarse a la puerta del es-
tablecimiento. Evidentemente con esta innovacion
se produce la salida de los hipermercados a zonas
periurbanas con la consiguiente contribucion de
este modelo al desarrollo de esas zonas.

En 1964, se produce la inauguracion en Milheim,
en la cuenca del Ruhr, cerca de Essen, del primer
autoservicio mayoristas (cash&carry) por parte del



grupo Metro. En este caso el concepto fue la crea-
cion de un concepto de “mini mercado mayorista de
abastos”, donde tiendas tradicionales, bares, hoteles,
restaurantes o colectividades se pudieran proveer de
los productos que antes obtenian en los diferentes
mercados centrales, a los que tenian que acudir por
separado. En este caso se les ofrecia en un mismo re-
cinto y con facilidades de parking, lo que se empeza-
ba a complicar con los antiguos mercados centrales
de abastos, en su mayoria absorbidos dentro de las
aéreas urbanas por el crecimiento de las ciudades.

Estos tres modelos, junto con los supermercados de
barrio, siguen siendo hoy los principales modelos de
tiendas. Se han incorporado las llamadas tiendas de
conveniencia, en gasolineras, estaciones de tren y
autobuses, centros comerciales o incluso en zonas
de oficinas, como una especie de mini tiendas con
oferta importante de comida lista para llevar.

Y entre todos estos modelos, que ademas normal-
mente pertenecen a cadenas de tiendas, suponen en
muchos paises la mayoria de la distribucién frente a
las tradicionales tiendas de barrio. Es cierto que ulti-
mamente han aparecido muchas fruterias, en algu-
nos paises ligadas a grupos étnicos, que han apor-
tado un toque de color a nivel de calle, frente a los
lineales de frutas y hortalizas de las tiendas de ca-
dena que, aunque tienden estar a la entrada de los
establecimientos, no se suelen ver desde la calle.

La mayoria de las tiendas en Europa y en Espafha
hoy en dia pertenecen a cadenas. Estas cadenas tie-
nen origenes diferentes, tanto en el tiempo como en
cuanto a quien las creo, aunque su funcionamiento
tanto de cara a los proveedores como a sus clientes
finales se haido igualando a lo largo de los afios. Tres
son los modelos mas importantes en cuanto a los
grupos que las crearon:

¢ Cooperativas de Consumo. Se desarrollaron en
casi todos los paises de Europa, bajo el concepto
basico de los principios del cooperativismo, con
desigual suerte, ya que en algunos paises llegaron
a ser muy importantes, pero acabaron desapare-
ciendo, como en Francia o Alemania. Sin embargo
entre las primeras empresas de distribucion si-
guen estando grandes cooperativas de consumo
como Coop Uk (1844), Coop Italia (1858), Coop
Suisse (1890), Coop Sverige (Suecia 1899), Coop
Norge (Noruega 1906), y en Espania, Eroski (1969)
o Consum (1975).

¢ Cooperativas de detallistas o tenderos. En este
caso las principales razones de su aparicién son la
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unién de tenderos clasicos para poder acceder de
forma conjunta a productos ultramarinos contro-
lados por mayoristas especializados, asi como a
algunas frutas que llegaban de ultramar como las
bananas o las naranjas, que se compraban en las
subastas portuariasy a las que solo se podia acce-
der con la acreditacion de mayorista, acreditacion
que ninguna tienda como tal podia tener.
Estas cooperativas pudieron acceder a esa tipifi-
cacion. Muchas de ellas son hoy grandes empre-
sas como System U (Francia 1894). Edeka (Alema-
nia 1898), Migros (Suiza 1925), Rewe (Alemania
1927), Leclerc (Francia 1948) o Conad (Italia 1962).
En el caso de Espafa, destacan Coviran, fundada
en 1961 y actualmente con cerca de 3.000 super-
mercados por toda Espafa; y Unide, una coopera-
tiva de distribuciéon con 75 afos de experiencia y
mas de 1.300 establecimientos.
En este modelo es habitual que las tiendas fisicas
sean propiedad de los tenderos originales o de sus
descendientes.

¢ Iniciativas privadas. Empresas creadas por gru-
pos empresariales, la mayoria por personas indi-
viduales en sus origenes, que con la entrada de
nuevas generaciones bien han incrementado sus
accionistas o incluso han entrado en bolsa. Entre
las mas conocidas, Sainsbury's (Inglaterra 1869),
Ahold (Holanda 1887), Tesco (Inglaterra 1919), Aldi
(Alemania 1946), Shwarz (Lidl, Alemania 1973), y
en Espaia, Mercadona (1977) y algunas cadenas
regionales, como Gadisa y Froiz (Galicia), Caprabo
(Cataluiia), Ahorramas (Comunidad de Madrid),
Masymas y Alimerka (Asturias), Dinosol (Canarias)
o Supersol (Andalucia), entre otras.

En general, hasta finales de los 70, las cadenas de
tiendas compraban casi todas las frutas y hortalizas
en los mercados centrales de abastos de las ciuda-
des cercanas a los centros de distribucién que las
diferentes cadenas fueron creando de forma regio-
nal. En estos centros, concentraban la mayoria de los
articulos que vendian en sus tiendas y realizaban un
proceso logistico para enviar a cada tienda sus ne-
cesidades.

Los compradores de frutas y verduras de las cadenas
fueron convirtiéndose en los clientes mas importan-
tes para los mayoristas de los mercados de abastos
a medida que estas cadenas crecian. Y a partir de los
80 empieza a producirse una evolucién en las rela-
ciones entre estas cadenas y la produccion que de
forma progresiva da un salto cualitativo en la relacion
entre las cadenas de distribuciéon y la produccién.
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En general, hasta finales de los 70, las cadenas de tiendas compraban

casi todas las frutas y hortalizas en los mercados centrales de abastos

de las ciudades cercanas a los centros de distribucion que las diferentes
cadenas fueron creando de forma regional. En estos centros, concentraban
la mayoria de los articulos que vendian en sus tiendas y realizaban un
proceso logistico para enviar a cada tienda sus necesidades

Esta tendencia, de forma lenta pero progresiva, fue
empujando un proceso de concentracion de los
productores, ante la cada vez mayor capacidad de
compra de la gran distribucién. La consecuencia es
la creacién de operadores de la produccién con ca-
pacidad de respuesta a su demanda.

Esta época coincidié con los movimientos urbanisti-
cos que sacaron los grandes mercados de abastos
fuera de las ciudades, Covent Garden en Londres,
Les Halles en Paris, Legazpi en Madrid o el Borne en
Barcelona, por citar algunos ejemplos muy represen-
tativos.

Asi nacieron los nuevos complejos mayoristas, en
el caso de Espafia las conocidas como Mercas,
que gestionan el Estado, a través de Mercasa, y los
Ayuntamientos respectivos. Un nuevo modelo que
se vio pronto obligado a reorientarse a los cambios
en la distribucion minorista, incorporando servicios
logisticos, actividades de comercio exterior, sobre
todo importacién, para intentar mantener su rele-
vancia en los procesos comerciales de las frutas y
hortalizas.

Actualmente en Espania se produceny comercializan
cerca de 20 millones de toneladas de frutas y horta-
lizas frescas. De este volumen cerca de dos tercios,
entre 13y 13,5 millones de toneladas, se exportany
unas 6,2 se consumen en el mercado doméstico.

Estas frutas y verduras son preparadas para su
puesta en mercado en los diferentes almacenes de
confeccioén, privados o de cooperativas, que existen
en las zonas de produccién. En estos momentos la
presentacion y las calidades que se destinan a ex-
portacion o al mercado interior son muy similares y
los controles de calidad que se realizan varian muy
poco teniendo en cuenta el destino final. No pode-
mos olvidar que el 96% del total de las exportaciones
espafolas de frutas y hortalizas frescas tiene como
destino Europa, por lo que la distancia media es de
dos dias 0 2.000 km.

Si bien se ha producido un cambio en la cadena.
Una gran parte de la produccién va directamente
desde los almacenes que confeccionan y preparan
la puesta en mercado de las frutas y hortalizas a las
plataformas de las cadenas o las de los mayoristas
que de forma mas o menos directa trasladan la fruta
a las tiendas.

Esto ha provocado un gran cambio en el tamafo de
las empresas que se relacionan con la gran distri-
bucién. A medida que estas cadenas crecen y pre-
tenden comprar directamente en la produccién se
inician unos procesos en la cadena apareciendo
operadores intermedios, que agrupan productos de
varios origenes y proveedores medianos y pequeinos
como interlocutores eficientes de las cadenas, que
en una primera etapa fueron agentes o importadores
especializados.

A medida que las cadenas quieren aun estar mas
cerca de la produccion, tienden a prescindir de es-
tos pasos intermedios y buscar operadores capaces
de atender sus grandes demandas. La consecuencia
es una concentraciéon de los comercializadores, que
no ha avanzado al ritmo de concentracion de la distri-
bucién y que siempre va por detras de ésta, pero es
tangible en la estructura de la cadena espaniola.

Uno de los casos mas evidentes y extrapolable a
cualquier otro producto, es el caso de los comerciali-
zadores de citricos espanoles. En 1993, el ministerio
de Comercio tenia inscritos en el registro oficial de
exportadores de citricos 773 firmas, 642 privadas y
131 cooperativas. Estas 773 empresas gestionaban
los 5 millones de toneladas de citricos del momento,
lo que implicaba una media de 6.500 toneladas por
empresa 0 cooperativas.

En la actualidad, solo hay 260 operadores significa-
tivos en citricos, 205 privados y 55 cooperativas, lo
que implica que, si en estos momentos hay 7 millo-
nes de toneladas de citricos, la media por operador
es de 27.000 toneladas. Los cambios van rapido,



pero como hemos dicho, no tanto como la velocidad
de crecimiento de las cadenas.

En cuanto a la evolucién de los mercados mayoris-
tas en Espanfa, en el modelo de Mercasa conviven
ahora mayoristas clasicos, de pequefa y mediana
dimensién, que atienen basicamente a minoristas in-
dependientes en su area de influencia mas préoxima,
con grandes empresas de distribucion, logistica, ma-
nipulacion y preparacion de productos, con un claro
enfoque de importacién y exportacion.

Atendiendo a los datos facilitados por Mercasa, en el
conjunto de 24 Mercas que hay en Espafa se venden
anualmente en torno a 6,5 millones de toneladas de
frutas y verduras, de las que cerca del 50 salen de
Mercamadrid y Mercabarna.

En términos porcentuales, este volumen representa
en torno al 70% del consumo en Espafia, incluyendo
hogares y extradoméstico.

LA IMPORTANCIA DE LA EXPORTACION

Hasta finales de los 70, las exportaciones espafio-
las también tuvieron como principales destinos los
mercados centrales de las principales ciudades de
Europay el final de las salas de subastas, que venian
de los puertos de descarga de las exportaciones
citricolas por via maritima que se acabaron a me-
diados de los 60. En aquel momento, las principales
familias citricolas habian enviado a puertos y merca-
dos a sus vastagos y familiares para vigilar la llegada
de sus citricos.

A partir de los afios 80, comienza el retorno de la ma-
yoria de estos profesionales, algunos de los cuales se
reconvertirian en agentes en destino, otros se incor-
porarian a las empresas de las que venian como pro-
fesionales en la venta y algunos otros se reubicarian
como agentes en origen, explotando sus relaciones
comerciales y de amistad con vendedores de merca-
do reconvertidos en compradores de las cadenas.

En aquellos momentos ya existia en Espafa, desde
1954, una oficina de compra similar a las centrales
de compra que empezaron a instalarse en Espaia
a partir de 1980, cuando empez6 a intuirse lo que
iba a suponer la capacidad exportadora espafiola
hacia Europa. Esta oficina de compra, actualmente
en pleno funcionamiento, es la actual Coop Trading,
central de compra de las tres cooperativas de con-
sumo finlandesa (S Group), noruega (Coop Norge) y
danesa (Coop Denmark), cadenas que tienen entre
el 25y el 40 % de cuota de la distribucion en sus
respectivos paises.
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En cuanto a la evolucion de los mercados
mayoristas en Espaiia, en el modelo de
Mercasa conviven ahora mayoristas
clasicos, de pequeiia y mediana
dimension, que atienen basicamente a
minoristas independientes en su area

de influencia mas préxima, con grandes
empresas de distribucion, logistica,
manipulacion y preparacion de productos,
con un claro enfoque de importacion y
exportacion

En 1980 se cred la oficina de compra de la Edeka
Fruchtkontor, lider de la distribuciéon en Alemania, a
que siguio Carrefour en 1986 con Socomo, el grupo
Markant con Iberiana en 1994, Auchan crea Zenalco
en 1998, le sigue el grupo Rewe con Eurogroup en
2006, Metro con VTO en 2007 y Coop Suisse en 2015
con Alifresca. Todas ellas en Valencia, excepto Zenal-
co en Alicante.

No hay en ningln otro pais una concentracién tan
alta de centrales de compra como la que se ha dado
en estos momentos y en este lugar. En los ultimos
dos afos el 96% del valor de las exportaciones es-
pafiolas han ido a Europay el 4% a ultramar. En Euro-
pa, Alemania, Francia e Inglaterra reciben el 80% del
total de las exportaciones espafiolas. No sorprende,
por tanto, que cuatro centrales de compra sean de
origen aleman y dos de francés.
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El valor de las exportaciones espafiolas de frutas
y hortalizas frescas de los afios 2020 y 2021 es de
una media de 15.000 millones de euros anuales. Si
repasamos los diferentes caminos que usan los co-
mercializadores espafioles para distribuir este flu-
jo de mercancia, tenemos los siguientes caminos,
de los que podremos estimar algunos tamanos y
otros simplemente intuirlos. Los principales cami-
nos son:

« Las centrales de compra ubicadas en Espafa,
pasa de 3.000 millones de euros, segun los da-
tos que publica Alimarket.

* Los supermercados que compran desde desti-
no como el grupo Schwarz (Lidl y Kaufland) para
todos los paises de Europa, Ahold-Delhaize
para Holanda y Bélgica, Ica en Suecia, Migros
en Suiza y otros en Austria, Polonia, Finlandia,
etc. Por célculos propios estimamos las com-
pras de esta via alrededor de los 3.000 millones
de euros.

« Las compras directas para supermercados,
pero realizadas a través de mayoristas de servi-
cio completo (Service providers) que aportan su
logistica como paso previo al de las cadenas, o
en algunos casos como plataforma de frutas de
las mismas. Es el caso mas tipico de Inglaterra
y la mayoria de sus cadenas histéricas, aunque
también existe en diferentes paises. En este
caso estimariamos 2.000 millones de euros.

* Agentes en origen, con entidad propia y rela-
ciones estables con todas o algunas de los tres
modelos anteriores. Segun estimaciones de Ali-
market, alrededor de 1.200 millones.

* Agentes en destino, con caracteristicas simila-
res al modelo anterior, y aunque es muy dificil
conocer los datos nos atrevemos a estimar en
800 millones estas operaciones.

* Las operaciones via Saint-Charles en Perpig-
nan, la mayor plataforma logistica de entrada
a Francia y en menor medida a otros destinos,
unos 1.200 millones.

* Algunos mercados mayoristas que mantienen
una actividad relevante como es el de Rungis
(Paris), los mercados italianos (Milan, Padova,
Bolonia, etc), etc.

» Las operaciones de los operadores holandeses,
siempre preparados para la operaciones reex-
portacién a cualquier destino y desde cualquier
origen.

Como vemos, hay muchos caminos de salida de las
exportaciones espafiolas, pero lo que hoy en dia
compran las grandes cadenas, por alguna de las
vias citadas es claramente mayoritario en el con-
junto de las exportaciones espafolas (ver figura 1).

Flujos de las exportaciones espafiolas de frutas y
hortalizas

OTROS
MERCADOS 4%
MAYORISTAS 4% CENTRALES
COMPRA ORIGEN
HOLANDA 5% 25%
SAINT CHARLES
PERPIGNAN 7%
AGENTE DESTINO 5%
AGENTE ORIGEN
8%
MAYORISTAS CENTRALES COMPRA
SERVICIO COMPLETO DESTINO
17% 25%

Fuente. Elaboracion propia

Analizando la evolucién de las grandes cadenas eu-
ropeas de supermercados, en los ultimos diez anos
(de 2011 a 2020) se han producido cambios impor-
tantes en los puestos de cabecera, donde se observa
que de entre las grandes empresas alemanas, cuatro
ascienden en el ranking y solo Metro baja. Entre las
francesas, solo Leclerc sube, Intermarche se mantie-
ney las otras tres bajan bastante.

De las cuatro britadnicas, Tesco se mantiene, Mo-
rrison sale de la lista y las otras dos bajan. La Coop
Suisse se incorpora a la lista y junto con Migros las
dos ensefias importantes de Suiza estan en esta lis-
ta. La espafiola Mercadona asciende en el ranking.
Desaparece la sueca ICA que intercambia la posicion
con el grupo portugués Jerénimo Martins, que debe
su aparicion a su filial polaca Biedronka.

En el afio 2011 las cadenas alemanas y las france-
sas analizadas tenian el mismo peso en el conjunto
de Europa. Pero, en solo diez aios la diferencia entre
los dos es muy grande. Si ademas observamos el tipo
de tiendas que representan unos y otros, concluimos
que esta década ha supuesto un fuerte crecimiento
para el modelo de tiendas de descuento, Lidl, Aldi,
Netto de Edeka o Penny de Rewe, frente al estanca-
miento en general y un cierto retroceso de los hiper-
mercados, mucho més presentes en Auchan, Carre-
four o Casino.
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Evolucioén en el ranking europeo de grandes cadenas de distribucion

1 CARREFOUR Francia 79.082 SCHWARZ GROUP 139.620 76,55%
2 SCHWARZ GROUP Alemania 62.933 REWE GROUP 82.500 31,09%
3 TESCOPLC UK 61.853 TESCO PLC 81.010 30,97%
4 REWE GROUP Alemania 47.972 ALDI GROUP 71.480 49,00%
5 AUCHAN Francia 45.059 CARREFOUR 67.260 49,27%
6 EDEKA GROUP Alemania 42.913 EDEKA GROUP 65.580 52,82%
7 ALDIGROUP Alemania 42.308 LECLERC 42.420 0,26%
8 METRO AG Alemania 42.012 AUCHAN 37.450 -10,86%
9 LECLERC Francia 35.825 J SAINSBURY PLC 35.530 -0,82%
10 ITM INTERMARCHE Francia 29.228 ITM INTERMARCHE 35.350 20,95%
11 CASINO Francia 28.388 AHOLD-DELHAIZE 32.850 15,72%
12 AHOLD-DELHAIZE Holanda 28.334 METRO AG 29.280 3,34%
13 JSAINSBURY PLC UK 26.269 WALMART (ASDA UK) 27.510 4,72%
14 WALMART (ASDA UK) UK 24.992 MERCADONA 27.300 9,23%
15 MORRISONS Uk 20.363 CASINO 26.110 32,98%
16 SYSTEM U Francia 19.634 CONAD 23.800 44,37%
17 MERCADONA Espafia 16.485 COOP SCHWEITZ 23.050 64,95%
18 COOP ITALIA Italia 13.974 MIGROS 22.770 73,91%
19 MIGROS Suiza 13.093 SYSTEM U 22170 12,92%
20 Ica Gruppen 9.279 JERONIMO MARTINS 21.600 132,78%
Fuente. Deloitte global power of retail. Lebensmittelzeitung.
Cambios en la concentracion empresarial en los lideres de la distribucién en Europa
5 cadenas Alemania 239.138 5 cadenas Alemania 388.460 62,44%
6 cadenas Francia 236.946 6 cadenas Francia 230.760 -2,61%
4 cadenas uk 133.407 4 cadenas UK 159.290 19,40%
6 cadenas Escandinavia 57.239 6 cadenas Escandinavia 74.080 29,42%
3 cadenas Benelux 47.095 3 cadenas Benelux 52.980 12,50%
2 cadenas Suiza 24.433 2 cadenas Suiza 45.820 87,53%
2 cadenas Italia 25.570 2 cadenas Italia 38.810 51,78%
1 cadena Espafia 16.485 1 cadena Espafa 27.300 65,61%

Fuente. Deloitte global power of retail. Lebensmittelzeitung.

Los britanicos mantienen posiciones, pero sin crecer
mas alla del incremento del nivel de vida, aunque es
evidente que en Inglaterra pierden cuota de mercado
a favor de las tiendas de descuento y en particular Aldi
y Lidl. Estas dos cadenas han pasado en 10 afos del
5% al 15 % de cuota de mercado en el Reino Unido.

En Italia, el pais con la menor concentracion de
la distribucion de toda Europa, los cambios han

venido por laincorporacion de nuevos detallistas a
Conad y de nuevas cooperativas regionales a Coop
[talia.

Los modelos escandinavos han resistido la entra-
da de las empresas alemanas, especialmente las
tiendas de descuento, y practicamente no se han
posicionado en ninguno de estos paises. Y las ca-
denas noruegas, suecas y finlandesas han tenido



Evolucion de la cuota de mercado de las grandes
cadenas en Espafa

1 Mercadona 23,80% Mercadona 28,75%
2 Carrefour 11,80% Carrefour 10,60%
3 Eroski 9,10% lidl 5,60%
4 Dia 6,00%  Eroski 5,49%
5 Alcampo 5,90% Dia 5,27%
6 ElCorte Ingles 4,30% Alcampo 4,98%
7 Lidl 3,50% Consum 3,61%
8 Consum 2,50% ElCorteingles 3,25%
9 Ahorramas 1,90% Ahorramas 2,18%
10 Dinosol 1,40% Bon Preu 1,90%

Cuota 10 cadenas 70,20% Cuota 10 cadenas 71,63%

Fuente. Alimaket, Kantar

un crecimiento natural en sus propios paisesy en
las tres republicas bélticas y en Dinamarca.

En Bélgica y Holanda, a pesar de la fusién Ahold
con Delhaize, no pudieron mantener el ritmo y re-
trocedieron en algunos de los paises del Este don-
de se habian instalado a finales de los 90.

Finalmente, el crecimiento en el ranking europeo
de Mercadona, el lider espafol, es practicamente
el natural en Espafa, ya que las cifras de Portugal
aun tienen poco significado en los datos de 2020.

En cuanto a la evolucién de las principales cade-
nas de supermercados en Espafa en los ultimos
10 anos, los analisis de Alimarket de cuotas de
mercado de las cadenas y sus divisiones alimen-
tarias reflejan que se mantiene el liderazgo de
Mercadona que aumenta la distancia respecto a
las ensefias que le siguen, hasta superar el 28%
de cuota.

Las empresas de origen francés han perdido posi-
ciones, pasando las del ranking de 17,70% a 15,58
% en estos afos. Mientras las alemanas, contando
con Aldi y Makro, han pasado de un 6% al 8,5% en
el mismo periodo.

Pero una de las singularidades es que las 10 pri-
meras cadenas han intercambiado el orden sin
que lo que acumulan entre todas haya cambiado
mucho ya que se mantiene practicamente en la
misma cifra ligeramente por encima del 70%. La

COMERCIALIZACION EN DESTINO DE FRUTAS Y HORTALIZAS

otra singularidad es que en la lista de 10 aparez-
can tres que se pueden considerar regionales,
Consum ubicada en la franja mediterrdnea, Cata-
lufia, Comunidad Valenciana, Murcia y norte de Al-
meria; Ahorramas practicamente en Madrid; y Bon
Preu en Catalufa.

Por otro lado, si la lista la hubiéramos ampliado a
las siguiente diez ensefias, aparte de las alemanas
Aldi (1,40%) y Makro (1,21%) y la suiza GM Food
(1,21%), nos hubiéramos encontrado con otros
lideres regionales como Gadisa (1,58%) y Froiz
(0,89%) en Galicia, Condis (1,17%) en Catalufia o
Dinosol (1,24%) en Canarias.

La pandemia supuso una mayor utilizacién de las
tiendas de proximidad que trajo como consecuen-
cia el reforzamiento de las cadenas regionales. Ba-
jaron los grandes, que se han recuperado en parte
durante el 2021, pero sin menoscabo de las regio-
nales que en general han mantenido posiciones.

Espafia en estos momentos estd muy lejos de la
mayoria de los paises europeos donde las prime-
ras 10 cadenas y en muchos casos solo con 5 se
concentran cuotas de mercado del 90%. A pesar
de la existencia de Mercadona, que se acerca al
30%, caso que no se da en casi ningun otro pais a
excepcion de los paises escandinavos.

La singularidad espafola se caracteriza porque en
las primeras tres cadenas lideres en cada comuni-
dad auténoma, siempre hay una o dos regionales.

En el ultimo medio siglo ha cambiado totalmente
la distribucion de las frutas y hortalizas, tanto en
su cadena de valor fisica para llegar al consumidor
final como en los mecanismos de compra y venta.

Han aparecido nuevos modelos de tiendas, la mayo-
ria de libre servicio, y se han ido construyendo cade-
nas de distribucién a niveles regionales, nacionales,
continentales y mundiales. Todo ello ha ido reconfi-
gurando la estructura de la puesta en mercado, basi-
camente en estas grandes cadenas, de la produccion
de frutas y hortalizas con una concentracion de las
empresas de comercializacién, tanto privada como
cooperativa o asociativa.

Por otro lado, estamos asistiendo a la incorpora-
cion de los fondos de inversion a las empresas de
comercializacién privada con consecuencias difi-
ciles de prever. Pero eso ya es materia para otro
articulo.
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Frutas y hortalizas:
Como mantener el liderazgo
en una coyuntura cada vez
mas compleja

=& Jose Maria Pozancos ¢ Begoiia Jiménez
Director de FEPEX Responsable de Comunicacion de FEPEX

Resumen: La exportacién espafola de frutas y hortalizas frescas en 2021 se situd en 15.680 millones de euros, un 7% mas que el afio
anterior y en 2022, con datos oficiales del primer trimestre, el valor ha aumentado un 5% totalizando 4.888 millones de euros. Evolucién
positiva de un sector consolidado, histérico dentro de la realidad productiva y econémica de nuestro pais, con vocacion de permanencia y
liderazgo. Pero para ello es preciso la adaptacién a un entorno cambiante y cada vez complejo, con grandes retos externos, entre los que
figuran la globalizacién asimétrica del mercado comunitario, la transicion verde o las consecuencias indirectas de la guerra de Ucrania,
asi como retos internos, destacando el incremento de costes y la hiperregulacién.

Palabras clave: frutas, hortalizas, exportaciones, importaciones, competitividad.




FRUTAS Y HORTALIZAS: COMO MANTENER EL LIDERAZGO EN UNA COYUNTURA CADA VEZ MAS COMPLEJA

frescas se sitla en torno a los 27 millones de

toneladas, y aproximadamente 2/3 de la factu-
racion se realiza en los mercados exteriores, por lo
tanto, el sector espafiol, en su estructuray dimensioén
actual, no se puede entender sin su orientacion ex-
portadora, sin la dimension exterior.

I a produccion espafiola de frutas y hortalizas

En esalinea, en 2022 y con datos del primer trimes-
tre la exportacion espafiola de frutas y hortalizas
frescas crecio un 5% respecto al mismo periodo del
afo anterior, totalizando 4.888 millones de euros.
Pero el dinamismo exportador del sector se percibe
mejor con datos completos de 2021, afio en el que
las ventas espafolas al exterior reflejaron un creci-
miento interanual del 2,6% en volumen y del 7,4%
en valor, totalizando 13,4 millones de toneladas y
15.680 millones de euros respectivamente, segun
datos del Departamento de Aduanas e Impuestos
Especiales.

La exportacién de hortalizas en 2021 aumento, res-
pecto a 2020, un 1,6% en volumen, totalizando 5,7
millones de toneladas y un 9% en valor, totalizando
6.576 millones de euros, siendo el pimiento la horta-
liza méas vendida al exterior, con 853.582 toneladas
(+1%) y 1.270 millones de euros (+9,5%), seguido de
la lechuga, con 811.703 toneladas (+6%) y 827 mi-
llones de euros (+18%), reforzandose la importancia
de estos dos productos en la produccién hortofruti-
cola nacional, frente al retroceso del tomate, con un
6% menos exportado en 2021, totalizando 662.497
toneladas, aunque en valor crecié un 4%, con 976
millones de euros.

La exportacién de frutas crecié un 3% en volumen
y un 6% en valor, totalizando 7,6 millones de to-
neladas y 9.104 millones de euros, destacando el
crecimiento de la fresa con 721 millones de euros
(+23%) o la fruta de hueso, con melocotén y nec-
tarina a la cabeza y unas exportaciones de 442
millones de euros (+11%) y 490 millones de euros
(+9%) respectivamente. Por el contrario, se retraen
las ventas de manzana en un 8%, situdndose en 90
millones de euros.

Por comunidades autbnomas, Andalucia se man-
tiene como primera exportadora, con 4,5 millones
de toneladas, un 1% mas que el afo anterior, por
un valor de 6.052 millones de euros (+7%), seguida
de la Comunidad Valenciana, con 3,9 millones de
toneladas (+1%) y 4.253 millones de euros (+7%),
Murcia, con 2,7 millones de toneladas (+5%) y
2.992 millones de euros (+5%) y Cataluia, con 1
millén de toneladas (+5%) y 1.120 millones de eu-
ros (+13%).

En cuanto a los destinos, el 94% de la exportacion es-
pafnola se dirigio a la UE de 27 méas Reino Unido. Lo
enviado a la UE ascendi6 a 11,1 millones de toneladas
(+4%)y 12.534 millones de euros (+8%) mientras que a
Reino Unido se redujo ligeramente el volumen, un 2%,
totalizando 1,5 millones de toneladas y crecio un 11%
envalor con 2.104 millones de euros. Fuera de Europa,
la exportacion cay6 un 10% en volumen, totalizando
439.798 toneladas y 520 millones de euros (-9%).

El comportamiento del conjunto la exportaciéon en
2021 refleja, para FEPEX, la trascendencia y depen-
dencia que el sector hortofruticola tiene del merca-
do comunitario, que sigue sosteniendo las ventas.
Refleja, también, que la diversidad de producciones
es una de las principales fortalezas, permitiendo
compensar, a nivel global, el retroceso de productos
muy significativos de la produccién nacional, como el
tomate, gravemente perjudicado por la fuerte compe-
tencia de paises terceros.

La importacién hortofruticola en 2021 mantuvo la
tendencia al alza de afios anteriores, con un creci-
miento interanual del 5,5% en volumen y del 4,5%
en valor, ascendiendo a 3,6 millones de toneladas y
3.258 millones de euros. La importacion de hortalizas
fue de 1,5 millones de toneladas (+1%) y 887 millones
de euros (-1%) y la de frutas fue de 2 millones de to-
neladas (+9%) y 2.372 millones de euros (+6,7%).

Al sector representado en FEPEX le preocupa el
crecimiento de las importaciones en Espana y en el
mercado comunitario. La importacién comunitaria
de frutas y hortalizas frescas procedentes de paises
terceros, en 2021 se ha situado en 14,8 millones de
toneladas, por un valor de 15.394 millones de euros.

Los datos de Eurostat muestran

un incremento continuado de las
importaciones, impulsado por una
politica comercial que favorece la
apertura del mercado comunitario
a producciones de paises terceros,
sin que el sector comunitario sea
compensado por la apertura del

mercado de otros paises que puedan

representar oportunidades reales
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El crecimiento es del 4% en volumen y del 2% en va-
lor respecto al afio anterior. Si comparamos los Ulti-
mos seis afios, desde 2026 a 2021, la subida ha sido
del 23% en volumen y del 26% en valor.

Por el contrario, las ventas comunitarias a paises ter-
ceros se mueven en volumenes mucho mas peque-
fos y estan en retroceso. En 2021 se situaron en 5,4
millones de toneladas, un 4% menos que en 2020 y
un 17% menos que en los ultimos seis afios. Y el va-
lor ascendi6 a 5.016 millones de euros, un 2% menos
que el afo anterior y un 3% mas que hace seis afios.

Los datos de Eurostat muestran un incremento con-
tinuado de las importaciones, impulsado por una
politica comercial que favorece la apertura del mer-
cado comunitario a producciones de paises terceros,
sin que el sector comunitario sea compensado por
la apertura del mercado de otros paises que puedan
representar oportunidades reales.

UNA LIBERALIZACION CONTINUA

DEL MERCADO COMUNITARIO

Bruselas apuesta por una liberalizacion continua, en
favor de productos industriales, y en el &mbito ali-
mentario el sector hortofruticola es uno de los dam-
nificados. Se reconoce esta situacion desde hace
tiempo, por ejemplo, en el “Informe de la Comisién al
Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Econémi-
coy Social Europeo y al Comité de Regiones sobre la
aplicacion de los Acuerdos de Libre Comercio, entre
el 1 de enero de 2019y el 31 de diciembre de 2019",
donde se exponia que los productos industriales re-
presentaron el 92% de las exportaciones de laUE y el
91% de las importaciones.

En cuanto al sector agroalimentario, las exportaciones
europeas de productos agroalimentarios a los paises
analizados crecieron un 8,7% en 2019. Los sectores
que mas crecieron fueron las bebidas, con un 8,6%
mas y los cereales, Las importaciones agroalimenta-
rias también aumentaron un 8,3 % y los principales
productos importados fueron frutas y frutos comesti-
bles (+3,9 %) y preparaciones de cacao (+6,5 %).

El informe contenia informacién actualizada sobre 36
de los principales acuerdos comerciales de la UE con
65 socios comerciales, entre los que se encuentran
paises de Europa (Suiza, Noruega y Turquia), paises
mediterraneos y de Oriente Medio (Argelia, Egipto,
Libano, Jordania, Marruecos, Tunez, Palestina e Is-
rael), los paises del Este y de los Balcanes Occiden-
tales; en Asia: Japén y Singapur; en América: Canada,
Colombia, Peru, Centroamérica, Chile y Méjico, y los
Paises ACP (Africa, Caribe y Pacifico).

Se constatan, segin FEPEX, las escasas oportunida-
des que ofrecen gran parte de los acuerdos comer-
ciales de la UE con paises terceros para las exporta-
ciones de frutas y hortalizas europeas.

Por otro lado, la ausencia de reciprocidad en el cum-
plimiento de los estdndares agrondmicos, medioam-
bientales y sociales exigidos a los productores euro-
peos perjudica al sector comunitario. En esta linea,
se deberia profundizar en que las “clausulas espejo”,
que son uno de los temas que Francia se marcé como
prioritario al inicio de su presidencia de la UE en ene-
ro de este ano, no se queden en un “espejismo” y se
avance, con rigor e intencién, en la equiparacion de
las exigencias entre paises comunitarios y terceros.

Finalmente, en el marco comunitario nos encontramos,
ademas, que el sector debe hacer frente a los circuitos
cortos y a la preferencia nacional, porque debilitan el
mercado Unico y perjudican a paises eminentemente
exportadores como Espafia, donde, ademas, la politica
de la preferencia nacional no estéa tan arraigada.

INCREMENTO DE COSTES

Y GUERRA DE UCRANIA

Otro de los retos es el fuerte incremento de los costes
de produccién, en linea con lo que ha ocurrido en todos
los sectores econémicos. Se ha producido en todos los
insumos necesarios para la produccion y comercializa-
cién hortofruticola, destacando el precio de la energia,
con un inasumible 134% mas respecto al afio pasado,
los fertilizantes (+48%) y los plasticos agricolas (+30%).
Pero también se han producido fuertes aumentos en
insumos con un gran peso ponderado en los costes
totales de la produccion en origen, como los envases
y embalajes (+ 30%), la mano de obra (+ 10%) o el agua
de riego (+30%), con datos de abril.

La situacion, ademas, se ha agravado con la guerra
de Ucrania. Ademés de la inestabilidad generada, se
observa una situaciéon de sobre-oferta de algunos



la variedad mas exclusiva
y deliciosamente dulce
de kiwis Zespri

La marca de kiwis Zespri™ se ha convertido en una referencia internacional
de calidad y sabor dentro del mercado de la fruta fresca. Con su presencia
en mas de 60 paises, un riguroso proceso de cultivo y afios de investigacion
con métodos naturales, Zespri™ trabaja para que los consumidores de
todo el mundo puedan cuidarse y a su vez, disfrutar con el delicioso sabor
de sus kiwis.

Sin duda, el maximo exponente que refleja estos atributos podemos
encontrarlo en su variedad mas exclusiva: el kiwi Zespri™ SunGold™.
Con su caracteristica forma ovalada, suavidad en la piel y su interior
dorado y deliciosamente dulce, no deja indiferente a nadie y se ha
convertido en el desayuno perfecto para decenas de hogares.

Sin embargo, esta fruta no se limita a ser deliciosa. El kiwi Zespri™
SunGold™ es rico en vitamina C. De hecho, aporta la cantidad de 161 mg
por cada 100 gr. Estas cifras indican, por tanto, que con una sola pieza
de esta fruta ya se cubririan el 100% de las necesidades diarias de dicha
vitamina que nuestro cuerpo necesita. ;Sus efectos? Menos cansancio,
un mejor estado de dnimo y, por supuesto, el apoyo a nuestro sistema
inmune, que en este caso van de la mano del puro disfrute del mejor sabor
del mercado.

Desde inicios del mes de mayo, el kiwi Zespri™ SunGold™ vuelve a estar
ampliamente disponible para que los consumidores puedan volver a
deleitarse con su sabor, ya sea de la manera mas tradicional, partiéndolo
por la mitad y comiéndolo con cuchara; o como ingrediente para un gran
numero de platos como, por ejemplo, saludables y completas recetas de
desayuno para empezar el dia con los nutrientes que tu cuerpo necesita.

Con laintencion de que nadie deje pasar su oportunidad de endulzar su dia
con sus kiwis, Zespri™ presenta y propone un ambicioso plan de medios
multicanal, numerosas acciones de degustacion en puntos de venta tanto
tradicionales como modernos y una vuelta a las acciones en el mercado
mayorista vinculadas a su Club de Fruteros Zespri™, buscando sequir
trabajando mano a mano con estos profesionales, embajadores clave para
la marca y siempre de la mano con ella.
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Un sabor irresistible y la mas alta calidad se combinan,
para deleite de nuestros paladares, en el kiwi Zespri”

SunGold". Dorados, dulces y jugosos, esta variedad de
kiwis de Zespri" no te dejara indiferente.
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Es preciso mencionar la importancia de la feria FRUIT ATTRACTION, que

ha contribuido a mostrar las fortalezas del sector de frutas y hortalizas
espaiol. Organizada por IFEMA y FEPEX, celebra su edicion nimero 14 del 4
al 6 de octubre de 2022, y las perspectivas son muy favorables, habiéndose
convertido en el principal instrumento de promocion del sector, ademas de
un foro de encuentro para toda la industria hortofruticola

productos en los mercados comunitarios. Espafia no
exporta a Rusia desde 2014, como consecuencia del
veto ruso a las importaciones comunitarias de frutas
y hortalizas y otros alimentos. Y a Ucrania sélo se ex-
portaron 10.496 toneladas en 2021, por un valor de
8,9 millones de euros, lo que representa el 0,07% del
volumen total exportado y el 0,05% del valor.

No obstante, las frutas y hortalizas extracomunitarias
que tenian destino el mercado ruso o ucraniano se es-
tan desviando al mercado comunitario, presionando
mas los precios. Rusia importé mas de 5,5 millones de
frutas en 2021 y buena parte de este volumen expor-
tado principalmente por Marruecos, Turquia o Egipto
podria acabar en el viejo continente.

La invasién rusa de Ucrania ha puesto en evidencia,
ademas, el déficit de la UE en materias primas agrico-
las esenciales. La falta de soberania alimentaria no es
extensible al sector de frutas y hortalizas y es momento
de ponerlo en valor. El sector espafiol es un suministra-
dor fiable y experimentado de alimentos, que produce
y exporta en el marco comunitario y con inputs comu-
nitarios en su mayoria, como diferenciacién frente a
sectores productivos altamente dependente de paises
terceros.

HIPERREGULACION

En el ambito nacional, nos encontramos con un esce-
nario marcado por la hiperregulaciéon que afecta a la
actividad productiva y comercial. La reforma de la Ley
12/2013 de 2 de agosto, de medidas para mejorar el
funcionamiento de la cadena alimentaria, que entrd
en vigor el pasado 16 de diciembre, sigue creando una
gran incertidumbre entre todos los operadores y se
plantean muchos problemas de aplicacién por la vola-
tilidad de los precios y los mercados, asi como por sus
implicaciones en las relaciones comerciales con otros
paises, ya sean comunitarios o terceros, puesto que la
competencia exterior es determinante para un sector
como el hortofruticola que exporta en torno al 60% de
la produccién nacional.

También preocupan las nuevas normativas medioam-
bientales. El Real Decreto sobre envases y residuos
de envases, cuya publicacién esta prevista para el
segundo semestre de este afo, incluye nuevas exi-
gencias para la comercializacién de frutas y hortali-
zas, en especial en los comercios minoristas, ya que
se exigira presentar las frutas y verduras frescas sin
utilizar envase de plastico para cantidades inferiores
a 1,5 kilogramos.

Respecto a la politica laboral, el “Real Decreto-ley
32/2021, de 28 de diciembre, de medidas urgentes
para la reforma laboral, la garantia de la estabilidad en
el empleo y la transformacién del mercado de trabajo”
afecta de lleno al sector hortofruticola, porque implica
grandes cambios en la contratacién temporal, que es la
mas habitual en dicho sector, consecuencia de su idio-
sincrasia y de la estacionalidad de las campafas. Cam-
bios, que, segun FEPEX, no han tenido en cuenta las
caracteristicas propias del sector de frutas y hortalizas.

En este contexto queda pendiente uno de los mayores
retos del sector, la mejora de la competitividad. Frente
ala creciente competencia de paises terceros, la com-
petencia de otros paises miembros de la UE, donde se
priorizan los circuitos cortos o la preferencia nacional,
y la subida de costes entre los principales problemas,
se precisa una politica de inversiones que permita me-
jorar las explotaciones y la adaptaciéon al mercado. El
PERTE agroalimentario puede contribuir a ello, pero
seria positiva también la implementaciéon de progra-
mas especificos de financiacién de inversiones en el
marco de los programas de desarrollo rural.

Por dltimo, es preciso mencionar la importancia de
la feria FRUIT ATTRACTION, que ha contribuido a
mostrar las fortalezas del sector de frutas y hortali-
zas espanol. Organizada por IFEMA y FEPEX, celebra
su edicion numero 14 del 4 al 6 de octubre de 2022,
y las perspectivas son muy favorables, habiéndose
convertido en el principal instrumento de promocion
del sector, ademas de un foro de encuentro para toda
la industria hortofruticola. ®
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Produccion horticola
de Almeria

El incremento de los costes de produccion
y SU repercusion en origen

«¢ Luis J. Belmonte Ureiia, Francisco Cortés Garcia y Francisco Camacho Ferre
Universidad de Almeria

Resumen: En este articulo se aborda la estructura de costes de un modelo de agricultura muy localizado, como el de la horticultura
intensiva de Almeria, pero que es un referente a nivel mundial, planteando algunos de los riesgos y oportunidades que presenta para
abordar un marco econémico tan cambiante y abrupto como el actual.

Se analiza la situacion del sector, los problemas de rentabilidad de las explotaciones, en su mayoria de pequefia dimensién, y los canales
de comercializacion.

También se apuntan las necesidades de futuro, como la concentracién de la oferta con plataformas de distribucion que deben de estar en
destino, junto a los consumidores; ganar influencia en productos que vienen de otros origenes, aumentar la rentabilidad de las empresas
y las cooperativas; y avanzar en el proceso de la economia circular, sobre todo con la gestion de los residuos generados, de modo que
pasen a ser subproductos de la agricultura.

Palabras clave: Almeria, horticultura, mercados, medios de produccidn, costes, rentabilidad.
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sales en el ambito de los Objetivos de Desarrollo

Sostenible y de la Agenda 2030. Va a ser crucial
para la mitigacion del cambio climéatico, siendo tanto
parte del problema como de las posibles soluciones.
Ademas, es igual de transversal de cara a gestionar
activamente los nueve limites planetarios, algunos de
los cuales ya se han rebasado, y sobre los que la agri-
cultura tiene una clara incidencia: ciclo del nitrégeno,
pérdida de biodiversidad, cambio climatico...

I a agricultura es uno de los sectores mas transver-

El sector de frutas y hortalizas del
sureste espanol y, en particular, el
radicado en Almeria, ha sido siempre
un auténtico banco de pruebas para
analizar e interpretar el devenir de la
agricultura en Espaia: en concreto para
identificar los nuevos riesgos a los que
se enfrenta, asi como las oportunidades
que siempre van asociadas a cualquier
situacion de cambio en mercados cada

La preservacién de la agricultura en sus entornos
naturales y sociales, dentro de sus propios sistemas
productivos locales, asi como su importante papel en

los &mbitos de la multifuncionalidady de la sostenibili-
dad, va a ser fundamental para evitar que se convierta
en un sector altamente especulativo, por el que ya se
sienten atraidos diferentes vehiculos de inversién de
“capital riesgo” buscando activos alternativos no co-
rrelacionados con los activos convencionales.

La pandemia ha puesto de manifiesto igualmente el
caracter esencial y anticiclico de la agricultura, vién-
dose esta afectada también por otros eventos disrup-
tivos que estan alterando algunos de los planteamien-
tos fundamentales de la globalizacion. Nos referimos a
la crisis de las materias primas y a la consideraciéon de
algunas de ellas como (geo)estratégicas para la transi-
cién digital y la sociedad del conocimiento, como es el
caso de las tierras raras.

Igualmente, tenemos que hacer referencia a los pro-
blemas de abastecimiento en las cadenas de suminis-
tro, alainflacién de costes y a la subida del precio de la
energia, a los efectos de la guerra ruso-ucraniana, etc.

Ante esta realidad tan compleja, seria un error consi-
derar algunos de estos problemas, causas o efectos,
como si fueran coyunturales. Existen bases estructu-
rales que los determinan, y que ponen de manifies-
to la necesidad de esquemas de gobernanza global
eficaces.

En este articulo vamos a abordar fundamentalmente
la estructura de costes de un modelo de agricultura
muy localizado, pero que es un referente a nivel mun-
dial, planteando algunos de los riesgos y oportunida-
des que presenta para abordar este marco econémico
tan cambiante y abrupto.

LAS CLAVES DE LA AGRICULTURA
ALMERIENSE

El sector de frutas y hortalizas del sureste espaniol y,
en particular, el radicado en Almeria, ha sido siem-
pre un auténtico banco de pruebas para analizar e

vez mas abiertos y liberalizados

interpretar el devenir de la agricultura en Espana:
en concreto para identificar los nuevos riesgos a
los que se enfrenta, asi como las oportunidades
que siempre van asociadas a cualquier situaciéon de
cambio en mercados cada vez mas abiertos y libe-
ralizados.

Se trata de la agricultura mas sofisticada, competiti-
va, innovadora, industrializada, tecnificada y digitali-
zada de Espainia, con una clara vocacién exportadora
y en constante transformacién para adaptarse a las
nuevas necesidades de los mercados, a los requeri-
mientos cada vez mas exigentes de una agricultura
sostenible y a la constante reestructuracién de las
distintas posiciones negociadoras en la cadena de
valor y de distribucion agroalimentaria. Pero tam-
bién es una agricultura muy sensible a los cambios
del mercado y de las condiciones de distribucién. La
exposicion abierta a los mercados, sin ningun escu-
do protector, la hace especialmente vulnerable a un
mundo cada vez mas incierto y expuesto sistematica-
mente a nuevos riesgos.

Detrads de esta agricultura tan avanzada, en con-
traposiciéon a lo que pudiera parecer, no existe una
estructura de grandes agricultores o de grandes
empresas de elevada capitalizacién que puedan in-
fluir o imponer margenes razonables en la cadena
de distribucion a través de una eficaz concentracién
de la oferta. Hablamos de una estructura de la pro-
piedad minifundista apoyada en un sistema de orga-
nizacion de la oferta basada en soluciones institu-
cionales de la economia social, fundamentalmente
cooperativas, y en la estructuracién de un sistema
productivo local que permite desarrollar tanto ele-
mentos de competencia y competitividad como de
cooperacion.



Un sistema productivo local que ha sido capaz de
dotar a esta agricultura de una mayor resiliencia y
capacidad de adaptacion, permitiendo compensar
paulatinamente el desfase negativo para el agricul-
tor entre la evolucidn de los precios agricolas y el
precio de los insumos agrarios con una mayor pro-
ductividad, es decir, compensando margenes con
volumen. Pero claro, la ecuacién es cada vez mas
dificil de cuadrar por las propias limitaciones fisicas
de produccién o de las condiciones técnicas de las
explotaciones, que limitan considerablemente la
escalabilidad y las economias de gama asociadas a
este modelo productivo.

Este desfase entre los insumos, de cada vez mayor
valor afadido y, subsecuentemente, cada vez mas
caros, y los precios percibidos por el agricultor, mu-
cho mas moderados y cada vez mas volatiles, lo ex-
pone a riesgos importantes en su gestion.

Queremos presentar a continuacién el resultado de
las cuentas que se han producido en el modelo agri-
cola de horticultura intensiva de Almeria hasta la fe-
cha del 31 de marzo de 2022.

Cuando iniciamos la toma de datos para la realiza-
cion de este articulo, fueron varias las personas a
las que nos dirigimos y nos comentaron que tenia-
mos que cerrar una fecha para la constatacion real
de los datos que estabamos tomando, pues para
ellos, sobre todo en algun rubro, como de los fer-
tilizantes, era imposible dar precios para la venta
de producto mas alla de 10-14 dias, por lo que nos
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vimos obligados a realizar la consulta en el periodo
del 23 al 30 de marzo.

La preocupacion que siente el sector por la subida
continuada de los costes, desde agosto de 2021 hasta
la fecha, es una realidad, pudiéndose calificar de ina-
sumible por parte de los productores de frutas y hor-
talizas para su consumo en fresco. Se hace imprescin-
dible la puesta en marcha de alguna de las medidas
que se recogen en el Decreto que reforma la ley de la
Cadena alimentaria aprobada en diciembre de 2021.

De modo global, con datos de FEPEX, el precio me-
dio de frutas y hortalizas exportadas ha subido un 2%
con respecto a las mismas fechas del afio pasado,
situandose en 1,21 euros/kg; mientras que, con los
datos obtenidos por nuestro equipo, los costes de
produccion han subido un 17,5% en el mismo pe-
riodo. Estos resultados globales vuelven a poner en
cuestion la viabilidad de muchas de las explotacio-
nes de Almeria.

El modelo de agricultura de alto rendimiento de Alme-
ria se basa en el cultivo de ocho hortalizas (tomate, pi-
miento, pepino, calabacin, berenjena, judia verde, me-
I6n y sandia), bajo invernadero y con cubierta plastica.
Ademas, se encuentra en fase de madurez productiva
y, tras haber desarrollado un potente canal de comer-
cializacion, se esta viendo sometido a un incremento
de la competencia de terceros paises que obliga al
producto almeriense a abaratar costes de produccion.
En este sentido, dado el sistema de insumos globaliza-
dos que se utilizan en este tipo de agricultura, existe
poco margen de maniobra y, en la practica, se opta
por actuar sobre los costes de la mano de obra, con

Invernaderos en Almeria
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Evolucioén en el ranking europeo de grandes cadenas de distribucion

2011 9.050 7.300 4.550 1.924
2012 9.124 7.388 4,535 2.190
2013 1.0358 8.461 4.920 2.006
2014 1.1206 9.378 4.839 1.908
2015 1.0345 9.326 4.979 2.447
2016 1.0940 9.491 5.026 2.300
2017 1.0220 1.0310 4.980 2.150
2018 1.0380 1.0181 5.099 2.209
2019 9.5635 1.1115 5.023 2.164
2020 8.635 1.1936 4.900 2.391
Absoluta -1.467 3.734 864 896
Porcentaje -14,5% 45,5% 21,4% 59,9%

5.265 680 3.639 4.916
5.789 1.170 3.740 5.665
6.448 1.321 4.200 6.400
7.219 1.387 2.501 7.100
7.477 1.439 2.946 8.378
7.630 1.340 2.467 8.690
7.970 1.030 2.220 8.940
7.860 510 2.290 9.860
7.349 187 2.012 8.283
7.611 190 2.650 1.0671
3.411 -1.655 -2.459 5.975
81,2% -89,1% -48,1% 127,2%

Fuente: Elaboracion Propia con los datos de la Delegacién Provincial de la Consejeria de Agricultura de la Junta de Andalucia en Almeria

cultivos que requieren una menor dotacion de ella, o
por minimizar los costes de transporte.

En el cuadro 1 se presenta el proceso de adaptacion
del sector agricola almeriense, que lleva varios afios
reorganizandose desde el punto de vista de la super-
ficie cultivada.

En el horizonte temporal considerado, se observa
como se ha producido una reorganizacion de la su-
perficie, por tipo de cultivo, dejandose de cultivar
1.467 hectéareas de tomate, 1.555 hectéreas de judia
verde y 2.459 hectareas de melén, mientras que au-
menta la superficie dedicada al resto de cultivos, es-
pecialmente sandia (5.975 ha), calabacin (3.411 ha) y
pimiento (3.734 ha).

Por lo que respecta a la comercializacién, en el pe-
riodo establecido, incluso alargandolo un lustro mas,
los ingresos de los productores se mantienen, princi-
palmente por la estabilidad de los precios en prome-
dio (gréfico 1). Sin embargo, el coste de produccién
se ha ido incrementando afo tras aino, produciéndo-
se una caida constante en el margen por unidad de
producto vendido, algo que se ha acentuado en el
periodo que venimos tratando del dltimo afio, como
veremos a lo largo de este articulo.

Ante esta situacion de estabilidad de precios, caben
dos sencillos andlisis. Por un lado, habria que bajar
la oferta de ciertos productos, para atender a una
demanda estable; y, por otro lado, para no perder
competitividad en el conjunto del sector, habria que

ampliar la gama de productos que ofrece el modelo,
aprovechando las ventajas de nuestro sistema de co-
mercializacion y nuestra industria auxiliar.

En el cuadro 2 se presentan los gastos imputados al
modelo horticola propuesto, en lo referente a la cam-
pafa 2021/22, y se han obtenido a través de un tra-
bajo de campo que realiz6 el equipo de investigacién
durante el mes de marzo. Los gastos imputados en
los aflos anteriores se han extraido de los informes
de campania realizados por Cajamar.

Alavista de los datos reflejados en el cuadro 2, se ob-
serva la escalada anual en el incremento de los cos-
tes totales, especialmente en las ultimas tres cam-
panas. Evidentemente, lo que estd ocurriendo con
la inflacion en general, tiene su reflejo en el sector
agricola y el incremento de costes estd siendo exa-
geradamente alto. Asi, en poco mas de tres campa-
fas, desde 2017/18 hasta 2020/21, el coste total por
hectarea se ha incrementado un 13,3% (7.593 €/ha),
desde los 56.964 €/ha hasta los 64.557 €/ha.

El problema esta en el cierre previsto de 2021/22,
pues el coste total se prevé en torno a 75.858 €/ha,
es decir, un 17,5% mas que la pasada campafa, pero
un 33,2% mas que en la campana 2017/18. En el
detalle por tipos de costes, resultan destacables los
incrementos de los precios de la energia, los fertili-
zantes, el plastico, las balsas y los sistemas de riego.



Por su volumen, la mano de obra sigue representan-
do mas del 40% del gasto corriente y sigue siendo
la variable principal, desde el punto de vista de los
costes, que nos distancia de los paises en desarrollo
con los que competimos.

Por otro lado, tenemos el resumen de los precios me-
dios por cultivo se ha obtenido de las memorias de la
Junta de Andalucia (figura 1), salvo para la campafia
2021/22. La proyeccion de los precios medios se ha
extraido de los datos proporcionados por Hortoinfo,
a 30 de marzo.

Desde hace algunos afos, el modelo de horticultura
protegida de alto rendimiento de Almeria da sinto-
mas de agotamiento. Para muchas de las rotaciones

FIGURA 1 Evolucién del precio medio de las hortalizas de
Almeria 2002-2020 (€/kg)
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Fuente: Elaboracién Propia con datos de la Delegacién Provincial de la Consejeria de
Agricultura de la Junta de Andalucia en Almeria
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de cultivos habituales de Almeria no se obtendrian
beneficios con la situaciéon actual. De hecho, mu-
chas de las exportaciones ya existentes estan so-
breviviendo porque se trata de estructuras sanea-
das, sin una deuda importante, ya amortizadas, y en
las que la mano de obra familiar no se cuantifica mi-
limétricamente a la hora de reflejar los costes reales
de la explotacion. De hecho, es una reivindicacién
habitual y fundada del sector, es decir, la ausencia
de rentabilidad.

CUADRO 2 Evolucion reciente del coste total anual y prevision para la campafia 2021/2022 (€/ha)

CAMPANA D CAMPANA CAMPANA D CAMPANA D
2017/2018 ANUAL 2019/2020 2020/2021 ANUAL 2021/2022* ANUAL
Gastos corrientes 44903€ 79% 0,3% 49.843€ 80% 51.020€ 79% 13,5% 55.435€ 73% 8,6%
Manodeobra  23.173€ 41% 0,3% 28.393€ 45% 29.904€ 46% 29,0% 30.981€ 41% 3,6%
Semillas y plantones 5472€ 10% 5,1% 5.822€ 9% 5.935€ 9% 13,0% 6.232€ 8% 5,0%
Agua 1.693€ 3% 9,8% 1.780€ 3% 1.807€ 3% 9,5% 1.897€ 3% 5,0%
Fertilizantes 3.703€ % 1,5% 3.613€ 6% 3926€ 6% 4.3% 5457¢€ % 39,9%
Fitosanitarios 3.336€ 5% 5,9% 3445€ 5% 3510€ 6% 10,7% 3.686€ 5% 5,0%
Energia 1.299€ 2% 3,3% 1.146€ 2% 1.284€ 2% 3,0% 2200€ 3% 71,3%
Transporte 1.902€ 3% 1,0% 1.864 € 3% 1.908€ 3% 1,3% 2.099¢€ 3% 10,0%
QOtros gastos 4325€ 8% -12,9% 3.780€ 6% 2.746€ 4% -43,1% 2.883€ 4% 4,9%
Gastos fijos ~ 12.061€ 21% -1,7% 12.643€ 20% 13.537€ 21% 10,8% 20.423€ 27% 50,86
Sustrato/enarenado 2.314€ 4% 2,2% 2.373€ 4% 2.373€ 4% 41% 3550€ 5% 49,6%
Estructura de invernaderos 4530€ 8% 1,5% 4773€ 8% 5.251€ 8% 16,6% 7379€ 10% 40,5%
Plastico 3.106 € 5% -1,6% 3.333€ 5% 3.750€ 6% 16,3% 6.300€ 8% 68,0%
Sistema de riego 786€ 1% 7,4% 805€ 1% 805€ 1% 0,8% 1.610€ 2% 100,0%
Balsa de riego 397€ 1% -8,1% 377€ 1% 377€ 1% -15,7% 554 € 1% 46,9%
Otros gastos fijos 929€ 2% -8,6% 981€ 2% 981€ 2% 22% 1.030€ 1% 5,0%
Total gastos anuales (ha) 56.964€  100% -0,1% 62486€  100%  64557€  100% 12,9% 75.858€  100%  *17,5%

*El valor de los gastos se han cerrado a fecha 31 de marzo de 2022, es posible que sigan en ascenso hasta el cierre a 31 de julio.
Fuente. Informe de Campafia de Cajamar y elaboracién propia.
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Objetivamente, se puede observar cierta la esta-
bilidad de los precios medios, en torno a los 0,56
€/kg, desde 2002 a 2020, con un pico destaca-
ble ene los 0,68 €/kg sblo en 2017, que coincide
con el mejor afo de la historia en la rentabilidad
econdmica para el modelo. Con base en los datos
recabados hasta marzo, nuestra prevision para la
campana 2021/22 nos hace pensar en unos pre-
cios medios de 0,64 €/kg, que haria inasumibles
el incremento de costes de produccién para gran
parte del sector.

La pregunta que cabe hacerse es ;coOmo manten-
dremos el modelo de produccién? Es decir, ;como
hacer que Almeria siga siendo una potencia horto-
fruticola de primer nivel, toda vez que se han agota-
do las ventajas que ofrecia una estructura produc-
tiva amortizada, saneada y en la que la renta de los
propietarios y de sus familiares no se cuantificaba
milimétricamente?

Y PROPUESTAS DE ACTUACION

Actualmente, hay cierto consenso en que el mo-
delo productivo de Almeria requiere una reorien-
tacion. Con la estructura actual, no parece que
seamos capaces de hacer que Almeria siga siendo
la provincia espafiola de mas de 500.000 habitan-
tes con mayor crecimiento demografico de Espa-
fia, en tasa porcentual (40,33% desde 2000 hasta
2020) y haciendo que casi el 20% del crecimiento
de la poblacion andaluza, desde 2000 a 2020, se
deba a Almeria.

Tampoco parece facil que se pueda mantener un
volumen de produccién de 3,5 millones de tonela-
das de hortalizas y un superavit comercial de mas
2.000 millones de euros al afio, superando a la ma-
yoria de las provincias andaluzas.

En este escenario, jcudles son las perspectivas
futuras? jqué se estd haciendo? Respondemos a
estas preguntas de forma esquematica, agrupan-
dolas en dos grandes dimensiones: productiva y
comercial.

Por un lado, los aspectos méas relevantes en la di-
mensioén productiva han sido los siguientes:

1. Ganancias de dimension de las explotacio-
nes agricolas. Desde hace afios, la estructura
minifundista de las explotaciones almerienses
lo es cada vez menos. En la actualidad, la su-
perficie media de una explotacién supera las
2 hectareas (23.508 m?) y requieren de mano

de obra por cuenta ajena en varias fases del
proceso de produccion, plantacion y recolec-
cioén, principalmente. Asi es como se hace la
compensacion de margenes por volumen a la
que nos referiamos en la introduccién. Eviden-
temente, el elevado apalancamiento financiero
que asumen ciertos empresarios para poder
crecer es lo que los expone mucho mas a los
riesgos del mercado.

Innovacion e industria auxiliar. No se puede
renunciar a seguir incrementando la producti-
vidad por hectarea de cultivo. El avance técni-
co debe continuar y ser capaz de cambiar la
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Aunque el ritmo de crecimiento interno del sector es elevado, la
dimension media de las empresas comercializadores de Almeria sigue
siendo escaso, si la relacionamos con las principales cadenas de

distribucion a las que sirve

actual estructura de costes de nuestro mode-
lo, para hacerlo menos intensivo en mano de
obra (robotizacién) y menos dependiente de
insumos que debieran de ser estratégicos para
Almeria, como las semillas. Echando la vista
atras, lo que se ha hecho con el agua desalada
es todo un logro y aun hay margen de mejora
con la regeneracion de aguas residuales.

3. Sostenibilidad y economia circular. Cree-
mos que Almeria ha entendido bien los nuevos
desafios de la produccion sostenible y se ha
avanzado mucho en la reduccién y reutiliza-
cion de ciertas externalidades que afectan a
nuestra forma de producir. Sin embargo, aln

EL SABOR DE
SER UNICO

La gama de pimiento conico extra dulce
Sweet Palermo® ha sido galardonada por
tercer afio consecutivo como el sabor
preferido por los consumidores.

Es dulce, sin apenas semillas, versatil y
con alto contenido en vitamina C.
iUna gran experiencia para los sentidos!

iLo has probado ya?
Descubre #TheSweetExperience

Descubre #TheSweetExperience
Descubre Sweet Palermo®

hay que repensar y redisefiar qué hacer con
ciertos residuos, especialmente los plasticos y
el exceso de fertilizacién convencional.

Por otro lado, los aspectos mas relevantes en el plano
comercial han sido los siguientes:

4.

Atomizacion del sector comercial para ga-
nar peso internacional. Aunque el ritmo de
crecimiento interno del sector es elevado, la
dimensién media de las empresas comerciali-
zadores de Almeria sigue siendo escaso, si la
relacionamos con las principales cadenas de
distribucion a las que sirve.
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Es cierto que se ha hecho mucho en este senti-
do, pero no es suficiente. La fuerza en un canal
de distribucion tan globalizado requiere de di-
mensién, de peso especifico, con los que ga-
nar oferta (mayor gama de productos) y asumir
mas eslabones de la cadena de valor.

5. Regulacion de la cadena de valor (Ley
16/2021, de 14 de diciembre, de medidas para
mejorar el funcionamiento de la cadena ali-
mentaria). Resulta curioso el observar como
en la nota divulgativa elaborada por el Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, “10
preguntas y respuestas en relaciéon con la apli-
cacion de la ley de la cadena”, en la pregunta
gue se hace sobre ;Cémo establecer el precio
del contrato alimentario? El espiritu de la nor-
ma es que el establecimiento del precio supe-
re, al menos los costes de produccion de los
operadores que participan en la produccién y
distribucién.

Asi, una vez establecidos los factores para el
establecimiento del precio y que, en definitiva,
pueden proceder del ente indicador que am-
bas partes firmantes del contrato reconozcan
como validos, comprobables y que ninguno de
los intervinientes tenga capacidad de alterar o
modificar. En todo caso, en la primera venta de
un productor primario al siguiente operador de
la cadena, el precio que se establezca debe ser
obligatoriamente superior al total de los costes .
asumidos por el productor.

Este es uno de los aspectos principales de la

Ley que debe respetarse en todos los contra- .
tos, la verdad es que se hace dificil cuando

no es posible tener un precio de los insumos

Las empresas almerienses, entre
ellas las cooperativas, deben
aumentar su rentabilidad y, en ese
sentido, seria igual que se hiciese con
producto de los socios (dueios de las
cooperativas) que con productos de
otros lugares

embargo, la misma obligaciéon de transformar
los alimentos no vendidos en ciertas indus-
trias, podria afectar a los destrios del sector
(explotaciones y comercializadoras), surgien-
do una oportunidad para nuestra industria au-
xiliar que, tarde o temprano, tendra que afron-
tar el espiritu de este anteproyecto.

El andlisis de la evolucion reciente y la situacion actual
de la produccién horticolas en Almeria nos permite, fi-
nalmente, apuntar algunas ideas basicas sobre qué ha-
cer de cara al futuro:

Se hace necesario seguir implantando la concentra-
cion de la oferta con plataformas de distribucién que
deben de estar en destino, junto a los consumidores.
Es importante ganar influencia en productos que
vienen de otros origenes, a través de las plataformas
aludidas, incluso pasando a ser distribuidores de es-

mantenidos mas alla de 15 dias y, que las posi-
bles modificaciones se muevan por hechos no
controlables ni que obedecen a criterios que
afecten al producto de modo intrinseco.

En épocas de volatilidad de los precios y, con
precios ajustados diariamente, puede ser un
problema para mantener los precios del pro-
ducto alimentario en el lineal. En todo caso, en
la primera venta de un productor primario al si-
guiente operador de la cadena, el precio que se
establezca debe ser obligatoriamente superior
al total de los costes asumidos por el productor,
con lo cual la accion comercial, independiente-
mente de cdmo haya sido la base para el acuer-
do, se impide la practica de “venta a pérdidas”.
Ampliacién de la cobertura de la Ley de
Prevencion de las pérdidas y el desperdicio

tos en los mercados.
» Las empresas almerienses, entre ellas las cooperati-
vas, deben aumentar su rentabilidad y, en ese senti-
do, seria igual que se hiciese con producto de los so-
cios (duefios de las cooperativas) que con productos
de otros lugares. El aumento de rentabilidad se pue-
de distribuir atendiendo a la cantidad del producto
que el socio comercializa con la cooperativa, mucho
mas facil que entre otros tipos societarios.
» Potenciacion de la industria auxiliar de la agri-
cultura, con el objeto de avanzar en la especiali-
zacién, asi como ser generadora de empleo.
* Avanzar en el proceso de la economia circular,
sobre todo con la gestion de los residuos gene-
rados, de modo que pasen a ser subproductos
de la agricultura.

alimentario. Actualmente, este anteproyecto
de ley no afecta directamente al sector, ya que
prevé un modelo de buenas practicas en ho-
gares, centros comerciales y restauracion. Sin

Todos esos conocimientos aplicables a la horticul-
tura almeriense se deberian trasladar a los lugares
donde se tenga influencia en la comercializacion
de productos frescos.
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Estadisticas, encuestas
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en el mundo agroalimentario
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Resumen: E| autor reflexiona en este articulo sobre la evolucion de las técnicas de Marketing, psicologia social y Economia
Conductual en relacion con las empresas del sector agroalimentario y la respuesta de los consumidores. El articulo pone
en cuestion, con referencias cientificas y académicas, algunas de las teorias tradicionalmente aceptadas en este &mbito
académico y cientifico. Asimismo, reflexiona sobre la importancia de los datos y concluye que en el sector de alimentacién
fresca debe valorarse la singularidad de su actividad para la recoleccion de datos, por las volatilidades de produccién y compra,
la atomizacién del suministro, la ausencia de cadenas de valor integradas que compartan proyecto de manera transparente y un
sinfin de inconvenientes técnicos y tecnolégicos.
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ace unas semanas, mientras les daba un repa-

S0 a mis redes sociales, un mensaje viral de un

dentista estadounidense me sacé una carcaja-
da inesperada. Si recuerdo bien, el dentista respon-
dia con sarcasmo, en Twitter, a la enésima noticia en
prensa tipo: “9 de cada 10 dentistas recomiendan...”.
El dentista decia en el tweet algo asi como: “llevo
20 afios en la profesién y nunca me han preguntado
nada... pero es que hablo con mis comparieros en los
congresos y nunca he encontrado a un solo dentista
a quien le hayan preguntado nada”.

Creo que la carcajada automatica y casi involuntaria
vino motivada al constatar que en todos los sectores
“cuecen habas”. Me hizo darme cuenta, también, que
suelo leer las noticias sobre encuestas, tendencias e
investigacion de mercado en nuestro sector agroali-
mentario con una mueca de divertida incredulidad.
Y no pude por mas que empezar a reflexionar desde
cuando y cémo me pasa esto. ;COmo he pasado de
ser un creyente marketiniano sobre la investigacion de
mercado y el poder de los datos a un sarcastico des-
creido? ;Es que me estoy haciendo viejo o me estoy
volviendo un cinico? Me temo que un poco de todo.

Supongo que no tendria este sentimiento de descre-
imiento tan exacerbado sin el inicial y emocionante
deslumbramiento intelectual que padeci. Tras estu-
diar un master de Marketing en 2003 me zambulli
apasionadamente en las técnicas de investigacion de
mercado, los mapas de posicionamiento y diversos
analisis cuantitativos de datos.

Volvi a mis apuntes de ingenieria de la asignatura
de estadistica y segui leyendo profusamente sobre
estos temas durante anos. Nada de lo que leia o
aprendia era aplicable en mi negocio de las frutas y
hortalizas en fresco. Los datos no existian o estaban
desactualizados, los estudios eran escasos, las em-
presas de investigacion de mercado no se dedicaban
a este subsector o las técnicas no parecian tener una
clara aplicacién practica.

Sin embargo, alla por el afio 2012 o0 2013, no lo re-
cuerdo bien, un libro cayé en mis manos y cambié
radicalmente mi manera de ver el mundo. El libro
Thinking Fast and Slow, del premio nobel Daniel Kah-
neman, acerca de manera accesible al publico gene-
ralista los conceptos desarrollados por él mismo y
sus colaboradores durante décadas de investigacion
en el campo de la psicologia del comportamiento hu-
mano. Estos estudios le valieron para que le otorga-
ran el premio nobel de economia en el aflo 2002.

Y aqui hay que hacer un inciso; el sefior Kahneman
no es un economista y sin embargo se le otorga el

premio nobel de economia. De hecho, se le da el cré-
dito de haber iniciado todo un nuevo campo de cono-
cimiento académico conocido como Economia Con-
ductual (Behavioural Economics). Kahneman recibié
el premio "por haber integrado los conocimientos de
la investigacion psicoldgica en la ciencia econémica,
especialmente en lo que respecta al juicio humanoy
la toma de decisiones bajo incertidumbre".

LA ECONOMIA CONDUCTUAL

JPero qué hay de especial en esto? La Economia
Conductual pone en cuestion la teoria clasica eco-
ndémica; esa que propugna que los consumidores
tomamos decisiones racionales basadas en una per-
cepcion de valor para cubrir nuestras necesidades
y preferencias buscando una maximizacién segun
nuestros recursos disponibles.

En cambio, los proponentes de la Economia Conduc-
tual ponen en cuestion que los individuos, entendi-
dos como procesadores de informacién, tomen de-
cisiones racionales de manera coherente. Es decir,
que los individuos, especialmente, en situaciones de
riesgo o incertidumbre, tendemos a tomar decisio-
nes que se apartan de lo que considerariamos como
respuesta racional. Y no es que estos investigadores
simplemente plantearan hipétesis; sus publicaciones
estaban respaldadas por la solidez de investigacio-
nes estadisticamente significativas.




La Economia Conductual pone

en cuestion la teoria clasica
econdémica; esa que propugna

que los consumidores tomamos
decisiones racionales basadas en
una percepcion de valor para cubrir

nuestras necesidades y preferencias

buscando una maximizacion segun
nuestros recursos disponibles

La Economia Conductual se ha desarrollado espec-
tacularmente en el mundo de la academia y en la de
los negocios. Cientos de nuevas céatedras en univer-
sidades alrededor del mundo, incontables libros y
papers publicados y una influencia impresionante en
politicas publicas y practicas corporativas. Y yo por
mi parte, he tenido en un pedestal a Kahneman, a
Thaler, a Ariely y me he sumergido durante afios en
el deleite de decenas de sus textos y las de sus here-
deros intelectuales.

Una de las claves de la Economia Conductual es
que las técnicas de investigacion desarrolladas en
el mundo académico de la psicologia nos permitian
(en teoria) contrastar o desmentir empiricamente las
hipétesis en las que se basan las teorias econémicas
predominantes.

Las ciencias sociales, como la economia, siempre
han adolecido del respecto intelectual de los cienti-
ficos de la Ciencias Puras (Fisica, Matematicas, Qui-
mica, etc.) y, en ese sentido, todo el desarrollo de las
técnicas estadisticas en la investigacion de la psico-
logia y sociologia daban por fin la solidez de verifi-
cabilidad de los fenémenos percibidos y teorizados
por los economistas. Estas técnicas desplazaban
por alcance a la tradicional Econometria y jpor fin los
Economistas iban a poder considerarse Ciencia con
mayusculas! Pues la cosa se ha complicado...

Soélo ahora he sabido que el momento en que todo
comenzé y en el que todo empezé a desmoronarse
estan, irbnicamente, unidos. 2011 fue un afio impor-
tante en la historia de la psicologia, especialmente de
la psicologia social.

Una revista cientifica muy respetada publicé un arti-
culo con la increible afirmacién paranormal de que
los seres humanos pueden prever acontecimien-
tos aleatorios en el futuro, si se le presentan sin
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conocimiento (o causalidad inversa). El articulo de
Daryl J. Bem de 2011, "Feeling the Future", en la pres-
tigiosa Journal of Personality and Social Psychology,
ha tenido un profundo efecto en la psicologia social.
Pero en lugar de revelar un fenémeno sobrenatural,
el articulo demostroé fallos fundamentales en la forma
en que los psicologos sociales realizaban e informa-
ban de los estudios empiricos.

En ese mismo afo, se comprobd que un psicélogo
social habia falseado los resultados de decenas de
publicaciones. El exprofesor holandés de psicologia
social de la Universidad de Tilburg, Diederik Alexan-
der Stapel, fue suspendido de sus funciones la Uni-
versidad de Tilburg en 2011 por fabricar y manipular
datos para sus publicaciones de investigacion. A dia
de hoy, se le han retractado 58 de estas publicacio-
nesy es considerado por algunos como "el mayor es-
tafador de la ciencia académica hasta la fecha".

Y por ultimo, mi admirado Daniel Kahneman publi-
caba, en octubre de 2011, el libro Thinking, Fast and
Slow, que tan profundo efecto tendria en mi, en el
que revisaba su propio trabajo, pero también muchos
otros hallazgos de la psicologia social basados en es-
tudios previos.

CONFIANZA Y DESCONFIANZA

Aunque el fraude y la deshonestidad intelectual son
parte del propio proceso cientifico de depuracién, lo
que ha traido una ola de descrédito, que no para de
crecer, fue la investigaciéon de Bem. Hasta 2011 los
psic6logos, mayoritariamente, creian que los resulta-
dos de las investigaciones publicados en sus revistas
eran de plena confianza. Esto cambié cuando Bem
(2011) fue capaz de proporcionar evidencia cientifica
aparentemente creible para los fendmenos paranor-
males que nadie estaba dispuesto a creer. Se hizo
evidente que incluso los articulos con varios resulta-
dos estadisticos significativos no eran de fiar.

Tan grande fue el impacto que el propio Kahneman
empez0 a revisar los estudios en los que se habia ba-
sado para escribir su libro menos de un afio después
de su publicacion. En el afio 2012 Kahneman escri-
bi6 una primera carta al principal investigador de
los estudios de “priming implicito’, expresando sus
dudas sobre los resultados. Que el respetado premio
nobel estuviera dispuesto a revisary corregir sus pro-
pias afirmaciones, basadas en estudios plenamente
aceptados hasta la fecha, atrajo mucha atencion.

Desde entonces no hemos parado. El mundo aca-
démico se haya inmerso en lo que se conoce como:
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“Crisis de Replicabilidad”. Lo que significa que si otro
estudio similar no puede replicar los resultados del
estudio original, todo esta puesto en cuestion, pero
como los estudios que salen negativos no se publi-
can pues no nos enteramos. La ciencia avanza a base
de publicaciones (los famosos papers) pero sélo se
publican los que encuentran algo resefiable, mien-
tras que los que no encuentran nada duermen el sue-
fo de los justos.

Pero incluso en el caso de que se publiquen, los inves-
tigadores de los estudios originales habian encontra-
do un “clavo ardiente al que agarrarse”. Si el estudio
de comprobacion posterior no habia sido hecho con
condiciones exactamente iguales a la investigacion
original, el investigador alegaba que entonces no era
véalido y podia arguirse la hip6tesis del moderador
oculto (Hidden Moderator). Es decir, que los psicolo-
gos sociales se habian convencido de que muchos de
los fenébmenos que estudian son sensibles a cambios
minimos en los protocolos experimentales y, por tanto,
se pueden producir “falsos negativos”.

De una tacada, esta ultima década, se ha llevado por
delante los dos pilares del método cientifico en las
Ciencias sociales. Si los resultados de los experimen-
tos no son replicables y por otra parte, los experimen-
tos de refutacién no van a ser aceptados basados
en excusas, nos hemos cargado la Replicabilidad y
la Falsabilidad (refutabilidad) y ya no estariamos, en
ningun caso, hablando de ciencia.

En resumen, se ha hecho evidente que muchos ar-
ticulos de psicologia social informan de resultados
qgue no aportan pruebas creibles de sus afirmaciones
tedricas. Las consecuencias de esta incémoda cons-
tatacién son de una dimensién dificil de imaginar. La
gravedad de este tema significa que habra que rees-
cribir libros de texto enteros que abarcan décadas de
investigacion.

La mala noticia es que saber todo esto me ha conver-
tido en un escéptico algo cinico; y la buena es que no
ha matado mi curiosidad. Muy al contrario, la ha es-
poleado. Vivo en una nueva efervescencia de curiosi-
dad intelectual que me ha llevado, entre otros, a nue-
vos referentes como David Deutsch (The Begining of
Infinity) o Nassim Taleb (Antifragile: Things that Gain
from Disorder).

LOS ESFUERZOS ACADEMICOS
PARA ATAJAR EL FRAUDE
Mientras tanto, el mundo académico esta en un de-

sarrollo impresionante de nuevos métodos de inves-
tigacion, herramientas de proteccioén contra el fraude

y la blisqueda de solidez en la significacién estadis-
tica de los estudios. Se esté llegando a un consenso
minimo de lo que no se debe hacer (via negativa) con
el desarrollo de un catalogo de “Practicas Cuestio-
nables de Investigacion” que tocan temas como: ta-
mafo o calidad muestral, las variables dependientes
multiples, el redondeo de los decimales de la signifi-
cacion estadistica, el HARKing, la parada del experi-
mento en cuanto hay datos correlados, la exclusién
de datos no correlados y la ya mencionada practica
de publicar s6lo cuando encuentras “algo”.

Loégicamente, esto no es algo que se quede en el
mundo académico. Este mundo académico es el que
ha formado, durante varias décadas, a la legién de
profesionales que se dedican a la investigacion de
mercado, las encuestas, y el manejo de datos. Discul-
peseme la simplificacion, pero se nos ha formado (a
mi incluido) en la creencia de que “su ciencia” puede



descubrir verdades intrinsecas de las sociedades hu-
manas y sus individuos con la tan sélo significacion
estadistica estdndar del 5% en un estudio. Es decir,
que si de cada 20 intentos 19 dan un resultado po-
sitivo a mi hipétesis tedrica pues ya esta. jEureka, he
descubierto algo! Pues, no, noy NO.

Como se repite Gltimamente, la correlacién no impli-
ca causalidad. Que los datos digan que dos variables
estan relacionadas estadisticamente no significa que
una sea causa de otra o a la inversa.

¢Significa esto que no hay que leer a Kahneman o a
Thaler? Para nada. Parafraseando al seior Deutsch,
la mayoria de sus teorias son las mejores explicacio-
nes que tenemos, en este momento, sobre fenéme-
nos controvertidos en los individuos y las sociedades.
Sus hipétesis tienen un grado de intuicién cientifica
pendiente de ser contrastada por los estudios que
han de venir.

QUE HAY MAS ALLA DE UN TITULAR
LLAMATIVO

Pero el resto no somos Kahneman o Thaler y esto
es lo que me lleva a la socarroneria especialmente
cuando leo titulares de prensa sobre estudios o datos
sectoriales. Tengo que reprimirme para no responder
sarcasticamente en las redes sociales con expresio-

nes tipo: “en tus suenos”, “ni de cona”, “inténtalo a ver
que pasa, valiente” y etc.

Algun dia me pondré a categorizar y clasificar todos
los tipos de titulares y estudios engafiosos, pero por
lo pronto os dejo un aperitivo y algunas de las razo-
nes de porqué son engafnosos:

Titulares “Precio”. “El pimiento en Espafia se vende
mas barato - mas caro que en el pais tal.” Alguien ha
cruzado datos de dos fuentes estadisticas y ha en-
contrado una historia que contar sobre lo listos que
son en otro pais y lo tontos que somos aqui. La noti-
cia sera normalmente mentira, engafiosa o errénea
casi con toda seguridad. El escrutinio minimo de las
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fuentes referidas normalmente no aguanta ni cinco
minutos de revision. Un ejemplo de errores tipicos
es que la tipologia de pimientos plantados en un pais
y otro no son los mismos y, por tanto, no se pueden
comparar (utilizando el simil agricola no se comparan
peras con mazanas).

Otro error habitual es que, en una estadistica, los pre-
cios sean en origen-agricultor y en otro sean en ori-
gen-mayorista. Otro, que el periodo de cultivo/cose-
cha en uno u otro pais sean diferentes y, por lo tanto,
afrontan un mercado de precios diferente y esta sea
la razén Gltima de la diferencia de precios.

Titulares “quiero un mundo bonito”. “Un nuevo es-
tudio sugiere que 4 de cada 5 canadienses esta dis-
puesto a pagar un extra por productos frescos produ-
cidos localmente” (Titular real de octubre de 2020).
Esta categoria bien podria ser la categoria “noticia
sobre encuestas”. Hay grandes encuestadores que
saben lo que hacen, pero ya os digo que no trabajan
para nuestro sector.

Casi todas las encuestas son directamente engafio-
sas especialmente si preguntamos a los consumido-
res por temas bienintencionados. Volviendo el titular
anterior, si os preguntan a la salida del supermerca-
do, squerria usted consumir productos mas locales,
aunque sean mas caros? ;Qué vas a decir, que no?
Normalmente decimos aquello que nos haga quedar
bien en cada momento siempre que no tenga conse-
cuencias.

Titular “Salud”. “El consumo regular de manzanas
es excelente para mantener el nivel de colesterol”. Ti-
tular reciente en medios. El ejemplo probablemente
no es bueno ya que los que suelen abusar con pu-
blicidad engafiosa sobre atributos saludables son los
vendedores de productos procesados. Aunque llama
la atencién que en los frescos nos despefiemos tam-
bién por esta montafa de engafo y decepcion.

Los productos frescos son infinitamente mas salu-
dables que los procesados, pero no hay evidencia

Casi todas las encuestas son directamente engainosas especialmente

si preguntamos a los consumidores por temas bienintencionados. Si

os preguntan a la salida del supermercado, ;querria usted consumir
productos mas locales, aunque sean mas caros? ;Qué vas a decir, que no?
Normalmente decimos aquello que nos haga quedar bien en cada momento

siempre que no tenga consecuencias
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cientifica de ninguna clase que permita afirmar la fra-
se anterior. El que venga a decirme que hay un paper
de tal o cual universidad al respecto que vuelva a leer
el articulo desde el principio.

Titular “Tendencias de Consumo”. “En esta cam-
pafa la demanda de nectarinas en UK ha aumenta-
do un 30%". Otro titular real, aunque algo antiguo.
Hay algo que repito constantemente y es que el
sector de los frescos es un sector de oferta. No
puedes analizar los datos de ventas de la campa-
fla y decir que este afio a los consumidores les ha
dado por comer mas nectarinas. No. Han comido
mas nectarinas por que habia una mayor cosecha
disponible y se han podido hacer promociones
inundando los lineales a precios atractivos. Y casi
siempre es asi.

Como diria Chris Anderson: “Muchas de nuestras
suposiciones sobre los gustos populares no son
mas que entelequias construidas sobre una defi-
ciente oferta sobre la demanda. Una respuesta del
mercado (los consumidores) a una distribucién limi-
tada.” Es decir, los consumidores van a la tienday se
llevan lo que hay disponible alli en cada momento.
Con lo cual compraran de entre aquello que otros
(los compradores profesionales) han decidido que
haya en el surtido (hasta el limite de espacio en la
tienda) o en el caso de los frescos, de aquello que
en ese momento se esté recolectando. Como regla
general en frescos, las tendencias de consumo que
no sean multianuales no son una noticia, son ruido
estadistico.

El dato no vale de nada si no
puedes crear conocimiento con
ellos (insights). Para crear este
conocimiento de los datos tienes
que apoyarte en gente que conozca
su producto y su mercado y,
finalmente, hay que tomar accion

basada en ese conocimiento
generado en un ambito de
incertidumbre controlada. Y
alin mas, una vez que tomas las
acciones, has de mantener la

capacidad de medir los resultados

de manera adecuada. La realidad
no es estatica sino dinamica

LA IMPORTANCIA DE LOS DATOS

Pero no desesperéis, porque la ciencia del dato no
esta muerta. A pesar de lo que pueda parecer tras
todo lo que he escrito en este articulo; aunque se ha-
yan perdido décadas y la absoluta mayoria de lo que
encontramos profesionalmente es “humo”, estamos
en el punto de inflexién de todo un sector de conoci-
miento. La promesa de encontrar valor es tan grande
que hay numerosisimos recursos empleados en el
desarrollo de esta “nueva disciplina”.

Y no me refiero al famoso Big Data. Huye de quien te
ofrezca un proyecto de Big Data para el mundo agro-
alimentario. Aunque ya que estamos hablando de Big
Data, hablemos de uno de los grandes pioneros con
éxito en la historia de el uso del dato en el negocio del
retail para ilustrar donde estamos actualmente.

Dunnhumby fue fundada en 1989 por los esposos
Edwina Dunn and Clive Humby y ha sido el motor de
analisis de consumidores detras del éxito de muchos
minoristas. Dunnhumby adquirié notoriedad original-
mente por ayudar a Tesco a establecer su programa
de fidelizacién con la tarjeta Clubcard y utilizar los
conocimientos generados a partir de los datos re-
copilados para impulsar a Tesco a superar a su rival
Sainsbury en la década de 1990 y convertirse en el
mayor supermercado del Reino Unido. Tesco recono-
ci6 el valor de la herramienta que le permitia cono-
cer en profundidad a sus consumidores y completd
la compra de la empresa a sus fundadores originales
en el afio 2010.




Lo interesante de esta empresa es que se le da crédi-
to como uno de los primeros éxitos en extraer cono-
cimiento de los datos y transferirlos adecuadamente
en acciones concretas. Datos tiene todo el mundo,
pero usarlos es otro cantar. De hecho, en el periodo
de competencia entre Tesco y Sainsbury por el nu-
mero uno del mercado britanico, Sainsbury también
disponia de un proyecto de tarjetas de fidelizacién y
una estructura de datos incluso mas avanzada que
la de Tesco. Sin embargo, la complejidad y la abun-
dancia de datos recolectados aneg6 a los analistas
de Sainsbury en una exuberancia sin uso.

Mientras tanto Dunnhumby se afanaba en establecer
un modelo transaccional a lo largo de toda la cade-
na de valor. Ayudando al minorista a hacer crecer las
ventas y el margen neto a través de decisiones cen-
tradas en los consumidores y basadas en datos. Ayu-
dando al proveedor/fabricante fiel a la cadena para
conseguir, a su vez, una mayor fidelidad de compra
de los consumidores, con el apoyo de datos exclusi-
vos de los clientes y comunicaciones y promociones
mas especificas. Y proporcionar valor para los con-
sumidores a través de la mejora de la experiencia del
cliente, incluyendo promociones, productos, precios,
comunicaciones y canales mejores y mas relevantes.

Llegados hasta aqui pareceria que el resto de retai-
lers no han sido muy habiles al no haber desarrollado
un modelo de datos como el de Dunnhumby. Pues
hay muchos retailers, incluso mas exitosos que Tes-
co, que disponen de unos datos muy deficientes.
Una vez més. Lo definitorio no son los datos si no lo
que haces con ellos. Muchos minoristas tienen una
propuesta de valor excelente y muy alineada con sus
consumidores sin necesidad de validarla con una
montana de datos.

Esto fue lo que percibié claramente Tesco cuando,
tras la crisis en Reino Unido, intentdé vender Dunn-
humby en 2015 para arreglar balances y reinvertir
el dinero en su nueva estrategia. Toda la sofistica-
cion técnica desarrollada por esta empresa no era
valorada por los potenciales compradores, que sélo
valoraban la calidad del dato y el acceso a toda la
cadena de valor. En la medida en que no tuvieran
acceso concreto a decisiones clave en la cadena de
valor, la capacidad de generar valor estaria muy li-
mitaday por lo tanto, la herramienta Dunnhumby no
era mas que un bonito juguete. “El martillo se habria
quedado sin clavos”.

En otras palabras, el dato no vale de nada si no pue-
des crear conocimiento con ellos (insights). Para
crear este conocimiento de los datos tienes que
apoyarte en gente que conozca su producto y su
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mercado Yy, finalmente, hay que tomar accién basa-
da en ese conocimiento generado en un ambito de
incertidumbre controlada. Y adin mas, una vez que
tomas las acciones, has de mantener la capacidad de
medir los resultados de manera adecuada. La reali-
dad no es estatica sino dinamica. A los que me leen
a menudo les vendran los ecos de otro concepto que
repito machaconamente: Cadenas Globales Alinea-
das Estratégicamente.

A los reyes del comercio on-line esta historia, se-
guramente, les debe parecer irrisoria. Tal y como
hizo Dunnhumby, ellos tienen los datos de la ca-
dena de valor completa y los utilizan para atraer al
consumidor, para cerrar la venta y para nutrir a su
proveedor. Sus modelos tienen una constatacion
inmediata con el mundo real. Se vende o no se ven-
de. Sus decisiones tienen ese andlisis de sensibili-
dad en tiempo y forma.

Sin embargo, como ya ha experimentado algun gi-
gante de la venta on-line que se ha comprado un mi-
norista con tiendas fisicas, el mundo de los frescos
es diferente. Seguramente llegaremos los ultimos a
esta gran revolucion del dato. Las dificultades de re-
coleccion de datos, las volatilidades de produccién
y compra, la atomizacién del suministro, la ausen-
cia de cadenas de valor integradas que compartan
proyecto de manera transparente y un sinfin de in-
convenientes técnicos y tecnoldégicos nos ponen
a la cola de las posibilidades de desarrollo de he-
rramientas de dato exitosas que tengan la retroali-
mentacion de los consumidores tales como las del
mundo de la venta on-line.

Por estos motivos, la modelizacién del comporta-
miento de la Economia Conductual era tan promiso-
ria. Por eso nos vimos cegados. Si podiamos mode-
lizar la realidad con pocos datos, podriamos tomar
decisiones de calado e impacto. Hoy sabemos que
nos toca, muy probablemente, dar un paso atrasy se-
guir creando nuestro propio conocimiento intrinseco
del negocio mientras esperamos la préxima gran re-
volucion del dato.

Espero que si ha llegado hasta aqui leyendo no pien-
se que no necesita los datos para operar en este ne-
gocio. Muy al contrario. En un sector tan abandonado
s6lo unos pocos datos de calidad pueden ser la gran
diferencia para aquel que sepa usarlos. Este texto es
una invitacién a ser modestos, a evitar deslumbrar-
nos con propuestas futuristas y a mantener un es-
cepticismo feroz en los datos (o insights de ellos) que
nos suministran fuentes externas. La responsabili-
dad de lo que creemos y aceptamos como verdadero
es enteramente nuestra.
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Puestos de CMR en Mercabarna. Foto facilitada por CMR :

El sentido de la
internacionalizacion.
La experiencia de CMR

=& Carles Marti Sousa
Presidente de CMR Group

vimos en un mundo globalizado, y ello no se ha genera-

do ultimamente con la puesta en boga de los modernos
sistemas de comunicacion electrénica, como a veces se suele
argumentar.

E s mas que evidente que desde hace ya mucho tiempo vi-

Ya la actividad de comercio ejercida en tiempos remotos por los
fenicios, griegos y romanos, a través del Mediterraneo, les daba
apertura a nuevos horizontes de expansion, intercambio de pro-
ductos y abastecimiento, que eran imposibles de desarrollar



manteniendo solo una actividad sedentaria. Eran los
albores de la internacionalizacion.

En la Edad Media, los comerciantes venecianos y
genoveses siguiendo iniciativas como las de Marco
Polo, forjaron una politica mercantil abierta y dina-
mica, para desarrollo de relaciones comerciales mas
alla de su territorio inmediato.

Hoy en dia seria inimaginable un progreso y creci-
miento econdémico sin la existencia de grandes flujos
de comercio internacional que, a modo de vasos co-
municantes entre las partes, equilibran y ayudan al
desarrollo y estabilidad de zonas y paises carentes
de determinados productos.

El comercio internacional genera riqueza en su pais
de origen al productor, fabricante y exportador de
mercancia o incluso servicios, que son de interés
para los paises importadores demandantes y recep-
tores de los bienes ofrecidos, bajo la licita actividad
del comercio. Es en consecuencia una de las mas
importantes actividades estabilizadoras de la mano
de obra en los estratos sociales del pais productor,
generandoles riqueza.

Espafia, sin la exportacion en 2021 de 13,4 millones
de toneladas de frutas y hortalizas, con un valor de
15.680 millones de euros, importados por el sector
alimentario de los diferentes mercados de destino,
afrontaria mayores dificultades para su desarrollo
econémico.

La disponibilidad de un producto hortofruticola en
cualquier época del afo, gracias a la mejora del
transporte y su condicionamiento a lo largo de las ul-
timas décadas, permite actualmente al consumidor

EL SENTIDO DE LA INTERNACIONALIZACION. LA EXPERIENCIA DE CMR

La disponibilidad de un producto
hortofruticola en cualquier época del

ano, gracias a la mejora del transporte
y su condicionamiento a lo largo de las
ultimas décadas, permite actualmente
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al consumidor espaiol poder tener a su

alcance productos de contraestacion

cuya oferta local ya no esta disponible,
ampliando asi sus opciones de decision

y libertad de compra

espafiol poder tener a su alcance productos de con-
traestacién cuya oferta local ya no esta disponible,
ampliando asi sus opciones de decision y libertad
de compra.

Al igual que, y por la misma razén, los consumido-
res de otras zonas geograficas pueden acceder a
productos espafioles de exportacion cuando su
fase de produccioén llega a su fin o bien cuando su
oferta hortofruticola local no incluye los productos
de nuestra rica y extensa huerta, mejorando de esta
forma nuestra balanza econémica con los mismos.

DEL COMIERCIO LOCALALA
COMERCIALIZACION INTERNACIONAL
CMR es una empresa familiar dedicada a la comer-

cializacién mayorista de productos hortofruticolas,
que ha vivido a lo largo de sus mas de 140 afios de

Almacén de CMR en Brasil. Foto facilitada por CMR
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historia situaciones y circunstancias que sus funda-
dores y miembros de las siguientes generaciones,
han ido tejiendo y modulando, para crear una cultura
de actividad comercial no limitada al cliente cercano,
ni a los origenes de la produccion, siempre que los
productos foraneos, por su calidad y novedad, fueran
de interés para el mercado.

La operativa inicial, como base de su futura trayec-
toria, eray es la de dar servicio de venta a la produc-
cion fruticola local y comarcal, pero con miras a la ex-
pansién, generando ya, recién terminada la primera
guerra mundial, exportaciones al mercado francés.
Esta dindmica fue sentando las bases para gestionar
ofertas de otros productos para el mercado espafiol
en épocas posteriores de gran demanda y baja pro-
duccion nacional

Hablar de peras de ltalia y Paises Bajos, endivias de
Bélgica, pifa tropical de las Azores, radicchio del
Véneto, frutos exoticos de Colombia y un largo etc.,
en los afios 1970/1980, y continuar con productos
de contraestacion de Chile, Argentina, Brasil, Pert y
Sudafrica, evitando el solapamiento con la produc-
cién espaiola, fueron el inicio de una internaciona-
lizacion que nos llevo a ser referentes en el mercado
en la década de los 2000.

Dado que los productos que comercializamos son
perecederos, fueron creadas las infraestructuras
adecuadas, con modernos equipamientos frigo-
rificos y de logistica en los mercados mayoristas
de Mercabarna y Mercamadrid, para desarrollar
después de la operativa regional y nacional, una
amplia gestion para consolidar la continuidad y
crecimiento al que fue, un incipiente proyecto de
comercio hortofruticola local iniciado a finales del
siglo XIX.

SIEMPRE CRECIENDO HACIA

NUEVOS MERCADOS

La demanda del mercado europeo en lo referen-
te a productos hortofruticolas ha quedado por lo

general cubierta en las ultimas décadas, incluso
en los tiempos de pandemia, teniendo una gran in-
fluencia en ello la exportacién agricola espafiola.
No obstante, un importante volumen de la importa-
cidbn comunitaria, concretamente 16,7 millones de
toneladas en 2019 era originario de paises extra-
comunitarios.

CMR ha tratado este factor a lo largo de los ulti-
mos afos, con la gestion de importacion destinada
principalmente a Europa, Paises del Este y Magreb,
creando puntos de recepcidn gestionados por equi-
pos propios en las filiales constituidas: CMR Ho-
lland, CMR France, CMR Portugal y CMR Maroc,
para un mas eficiente desarrollo de la operativa
comercial en los mercados objetivo, con el mismo
sistema y filosofia de servicio a los exportadores re-
mitentes de las mercancias y atencion y servicio a
los clientes en cartera.

EN CONTINUO CRECIMIENTO

Y EVOLUCION

Teniendo en cuenta la expansion propia del proyec-
to empresarial que se desarrollaba, se configurd
CMR Group, a través del cual, con la profesionali-
zacioén de la direccion general y la gestion comer-
cial, (ya en la quinta generacién familiar), se ha lle-
vado a cabo una adecuacién del equipo humano
y de sistemas que permiten mayor eficiencia en la
operativa internacional, conocimiento de la situa-
cién de los mercados, y planificaciéon de volumen
y destinos en las campafias correspondientes, me-
diante una digitalizacién integral de los procesos
de importacion-exportacion y su seguimiento en
tiempo real.

Asimismo, siendo conocedores de la tendencia ac-
tual del mercado en lo referente a calidad y valor
afiadido, que requiere el sector de comercializacion
y distribucién en destino y para mayor garantia del
consumidor, CMR ha implantado en sus diferen-
tes filiales las certificaciones I1SO, IFS Logistica, IFS
Broker, IFS Food, Fairtrade e IGP Canarias, asi como

CMR ha seguido desde hace tiempo con mucho interés el proceso de
sostenibilidad medioambiental, anticipandose incluso a las normativas
mas recientes. Los almacenes logisticos de Mercabarna y Mercamadrid
disponen de sistemas de captacion y almacenaje de la precipitacion
pluvial, con una capacidad total de 2.000 m?, para la refrigeracion de los
condensados evaporativos de las instalaciones frigorificas



MARIA JOSE SANCHEZ, DIRECTORA DE FRUIT ATTRACTION

Fruit Attraction 2022

Del 4 al 6 de octubre se celebrara la 14 edicion de Fruit
Attraction. Nuestras previsiones son optimistas con unas
cifras de participacion similares a las del afio 2019, con
90 mil profesionales y alrededor de 1.800 empresas.
Unos parametros que tanto para IFEMA MADRID como
para FEPEX, organizadores del evento, ponen de mani-
fiesto el interés y respaldo del sector de frutas y hortali-
zas por impulsar la feria como instrumento fundamental
de internacionalizacion del sector, y punto de encuentro
del conjunto de los profesionales que integran toda la ca-
dena de suministro.

Fruit Attraction es una historia de éxito para IFEMA MA-
DRID y para el sector ferial espafiol e internacional. Un
salén que nacié en 2009, en el inicio de una larga y pro-
funda crisis econémica mundial, y que sin embargo fue
capaz de convertirse en tan solo algo mas de una déca-
da, en una referencia global para el negocio de este sec-
tor, asi como en uno de los activos mas emblematicos
de Madrid y de Espafa, correspondiendo a la fortaleza
productora y exportadora de esta industria.

Siempre con la vista puesta en como podia prestar el me-
jor servicio a los productores de frutas y hortalizas y al
sector auxiliar, Fruit Attraction se ha consolidado entre los
eventos de negocio imprescindibles en su ambito. Hace
unos meses clausuramos la décimo tercera edicién; una
convocatoria muy especial que confirmé la necesidad y
la efectividad de las relaciones presenciales.

Desde luego en 2021 tocaba sumar; tocaba estar para
seguir empujando. Estamos muy agradecidos por la con-
fianza de las empresas y del conjunto de la industria este
afno; sentimos sus ganas de sumar y aportar al gran ins-
trumento internacional de nuestro sector hortofruticola.
De hecho el claim de la feria para este ano es “Proud to
be Fruit Attraction” que es lo que nos transmiten las em-
presas que forman parte de la feria.

Y, ahora, ya centrados en 2022, Fruit Attraction volvera
a ser este instrumento fundamental de internacionaliza-
cién del sector, y punto de encuentro del conjunto de los
profesionales que integran toda la cadena de suministro.

La innovacion, la calidad y la diversidad son los principa-
les argumentos de Fruit Attraction por los que operadores
y retailers de todo el mundo aprovechan para planificar
sus campafnfas en un momento clave. De esta manera, un
afo mas toda la cadena de valor del sector hortofruticola
volvera a reunirse en el salon.

A las ya reconocidas areas Fresh Produce e Industria Au-
xiliar, se suma como novedad una nueva area monogra-
fica, startup’s hub, dedicada a empresas de nueva crea-
cion, tanto del segmento Fresh Produce, como Industria
Auxiliar.

fruit
aftraction

De nuevo, Fruit Attraction potenciara Fresh Food Logis-
tics, la plataforma sectorial al servicio de la logistica, el
transporte y la gestion de la cadena de frio para alimentos
frescos. Una convocatoria Unica en la Unién Europea, pro-
fesional e hiperespecializada, que reune bajo un mismo
techo a todos los actores de la cadena alimentaria de frio
dirigido.

Asimismo, vuelve a apostar por las soluciones de trans-
formacion a través de la innovacion, de la sostenibilidad
y de la digitalizacién con el Area Smart Agro -productos
innovadores que apliquen tecnologias de la informacién
al sector hortofruticola-, y Biotech Attraction -investiga-
cién y desarrollo tecnoldgico en agrobiologia/biotecnolo-
gia vegetal-.

En esta ocasion, al potente Programa de Compradores
Internacionales vuelve a sumarse la iniciativa Paises im-
portadores invitados, con Emiratos Arabes Unidos, Arabia
Saudita y Canada como protagonistas. Una accién que
favorecera las relaciones comerciales entre los paises de
la Union Europea y estos mercados extracomunitarios,
arropado por un programa completo de mesas redondas,
visitas guiadas a la feria, sesiones de B2B. Con todo ello,
Madrid, que volvera a convertirse en capital mundial hor-
tofruticola, recibira a mas de 1.000 compradores, jefes
de compra retail, importadores y mayoristas invitados de
todo el mundo.
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servicios de control de calidad con avanzada tecno-
logia para garantizar la operativa que se precisa para
la gestion del producto nacional y la importacion y
exportacion, con el objeto de atender la demanda sin
ruptura de un servicio de calidad.

SOSTENIBILIDAD Y COMPROMISO
CON EL MEDIO AMBIENTE

CMR ha seguido desde hace tiempo con mucho
interés el proceso de sostenibilidad medioam-
biental, anticipdndose incluso a las normativas
mas recientes. Los almacenes logisticos de Mer-
cabarna y Mercamadrid disponen de sistemas de
captacién y almacenaje de la precipitacion pluvial,
con una capacidad total de 2.000 m?, para la refri-
geracion de los condensados evaporativos de las
instalaciones frigorificas.

Dispone asimismo en la totalidad de la superficie de
dichas dependencias de la instalacién de placas foto-
voltaicas que generan para consumo propio una po-
tencia de 1.240 kW. que cubren un 80% de la energia
requerida, a la vez que evita la emision de 550.000
Kg/anuales de CO2, o el equivalente a la plantacion
de mas de 35.000 arboles.

AGRICULTURA REGENERATIVA

CMR Brasil, filial productiva del grupo en Rio Gran-
de do Norte esta en pleno proceso de adaptacion a
una agricultura regenerativa, potenciando el valor del
suelo como clave de sostenibilidad. Introduciendo
medidas de racionalizacion del manejo del riego, dis-
minuyendo la fertilizacién inorganica y reduciendo la
utilizacion de agroquimicos.

La puesta en marcha de todos estos procesos, con-
duciran al cultivo de unos productos que requeriran
un menor uso de insumos postcosecha, obteniendo
un fruto mas sano y de sabor mas intenso, al mismo
tiempo que se contribuye a regenerar los suelos,
evitando la deforestaciéon y la contaminacion de los
acuiferos. Cabe destacar que la empresa dispone,
para una exportacion garantizada y de calidad de las
certificaciones GLOBAL GAP y GRASP para su pro-
duccion en Brasil.

RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA

Dentro de este capitulo, CMR ha mantenido un alto
compromiso de colaboracién con el entorno de las
zonas productivas desde las que importa productos
hortofruticolas, aportando ayudas a la produccién y
creacion de nuevas lineas de expansion comercial:

Nave de CMR en Mercamadrid. Foto facilitada por CMR

+ Colaboracién con el agricultor local para el mayor
valor de su produccién y mejor resultado de co-
mercializacion.

* Ayudas a nuevas zonas productoras emergentes
de Namibia con envio de material informatico y de
oficina para alfabetizacién de personal rural.

» Participacion en el programa de ayuda a las Mul-
heres Travallistas Rurais, auspiciado por la Emba-
jada Espanola en Brasil.

+ Formacién de Técnicos y Capataces en zona del
estado de RN Brasil para produccion agricola sos-
tenible y cero residuos.

» Capacitacion de becarios para su formaciéon pro-
fesional.

DIVERSIFICACION

En CMR trabajamos también con el objetivo de
la diversificaciéon de la oferta; por ejemplo, con la
puesta en mercado de producto con alto valor aha-
dido, especialmente en aguacate, mango, uva de
mesa, platano y banana. Para ello, se han instala-
do modernos equipamientos de premaduraciéon en
sus propias instalaciones.

Asimismo, se producen y comercializan helados
100% de fruta natural sin aditivos, para incentivar
el consumo de productos naturales a todo tipo de
consumidores en cualquier época del afio.

Todo ello, realizado con la misma pasion, dedica-
cién y continuidad en la actividad desempeiada
por CMR a través de los afios para formar parte,
con nombre propio y orgullo, del comercio horto-
fruticola que evoluciona hacia la internacionaliza-
cion. |



INNOVACIONES EN TOMATE CHERRY Y MINIVEGETALES

Innovaciones en tomate
cherry y minivegetales

La experiencia de la Cooperativa La Palma

*¢ Carmelo Salguero
Director Comercial de Cooperativa La Palma

a cultura innovadora de Cooperativa La Palma (Carchuna,

Granada) forma parte de su ADN y es, sin duda, lo que le

ha permitido afrontar con éxito los nuevos retos de una
sociedad mas comprometida con la salud de las personas y
del planeta.

El consumidor quiere probar cosas nuevas. Experimentar y
asegurarse de comer sabroso y sano. Nuestro producto escu-
cha activamente estas preferencias, centrado en tres objetivos
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estratégicos: sabor, salud y sostenibilidad. Nos an-
ticipamos, hace ya afos, a estos nuevos habitos
ampliando nuestra gama de tomates de especiali-
dad, con mayor tamafo y con un sabor y aspecto
diferencial, con el objetivo de ofrecer alternativas
que mejoraran y dinamizaran el consumo.

No es un objetivo del contexto actual, ni de tenden-
cia, ni de imposicion estratégica. Es un tema de
compromiso real con los agricultores, con los con-
sumidores y con el planeta. Esta forma de hacery
entender nos ayuda a seguir creciendo, a optimizar
la rentabilidad de nuestros agricultores y aportar
valor a un producto tan presente en la alimentacion
mundial como es el tomate.

Por otro lado, nuestra estrategia “Less is More”
reduce lo innecesario para garantizar un producto
de futuro con la firme estrategia de sumar, redu-
ciendo todo aquello que no es esencial para una
agricultura de calidad y sostenible. Nuestro obje-
tivo es explorar y satisfacer las nuevas demandas
del consumidor: alimentos con menos aditivos,
mas consciencia y responsabilidad para un estilo
de vida més sostenible y saludable. En definitiva,
reducir lo innecesario para producir con mayor ex-
celencia, en linea con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la Agenda 2030: Menos agua. Mas
rendimiento. Menos residuos. Mas productividad.
Menos CO2. Més futuro.

Para conseguir esta agricultura de innovadora y
respetuosa, trazamos ambiciosos planes de sos-
tenibilidad, digitalizacion y RSC. Nos marcamos
como reto la reduccion de la huella de CO2 en
los procesos de produccién y comercializacion,

invertimos en estructuras mas eficientes y en me-
jora del material genético. Implementamos fuentes
de energia renovables y soluciones de embalaje
sostenibles. Trabajamos en comunidad con una
estrategia comun. Asi conseguimos una agricultu-
ra mas rica y diferencial en todos los sentidos.

UN SABOR PARA CADA OCASION

En general la tendencia de consumo es optar por li-
neas especiales de tomates que aporten buena ex-
periencia en cuanto a sabor, colory forma. La confec-
cion Mix Jardin de Cooperativa La Palma representa
ese concepto de tomate para cada ocasion que tanto
gusta a los consumidores: adoras, monterosas, cora-
z6n de buey, antocianos, beef, peras y cherry de alta
gama con distintos colores y formas. Son tomates
para sorprender, saborear, fusionar en cocina, con
los que obsequiar. Un sabor para cada ocasion.

Ademas, en La Palma nos anticipamos cada ano a
estos nuevos comportamientos del mercado con el
lanzamiento de nuevas marcas de alta calidad y perso-
nalidad como Tomate Amela®, reconocido con el Fruit
Logistica Innovation Gold Award 2022 y producido por
nuestra Cooperativa en exclusiva para Europa. Un to-
mate que ejemplifica la innovacién, nivel de experien-
ciay calidad premium que demanda el consumidor.

O Adora®, un excelente tomate asurcado marrén
que ha recibido destacados premios del sector y
que se ha posicionado como lider de mercado en
su categoria a nivel europeo; o el tomate Monte-
rosa®, con forma acostillada y sabor intenso y los
Antocianos con sus cualidades nutricionales, com-
parten excelentes resultados.
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MAYOR PRODUCTOR DE CHERRY

Nuestra gama hortofruticola, tan diferencial y di-
versa, garantiza calidad, seguridad alimentaria,
sabor 6ptimo y una produccién sostenible durante
todo el afio, poniendo en valor las caracteristicas
orogréaficas y climéaticas de nuestra zona producto-
ray fortaleciendo la economia social que repercute
de manera positiva en nuestro territorio.

Sin embargo, nos enfrentamos a campanas llenas
de retos para el sector hortofruticola. La subida
desorbitada de las materias primas, transporte,
combustible y electricidad, esta afectando enor-
memente a la rentabilidad y reduciendo el benefi-
cio. Ademas, nuestro sector sigue sufriendo falta
de proteccién frente a las importaciones de terce-
ros paises, con costes de mano de obra muy infe-
riores a los comunitarios.

No obstante, nuestra estrategia empresarial basada
en la diferenciacién, la alta especializaciéon y la ca-
lidad nos respalda. Siempre buscamos la forma de
mejorar y de ser mas eficientes. En el contexto actual,
La Palma actla e implementa soluciones para apor-
tar valor. A nivel de producto, el lanzamiento de la V
Gama Veggie Premium La Parcela®, formada por una
selecta gama de elaboraciones vegetales de primera
calidad, aporta valor afiadido a nuestro producto.

Por otro lado, nuestro Plan de Sostenibilidad 2030
implementa acciones pioneras en el sector agro-
alimentario espafol como es el Proyecto “Energia
Verde”, centrado en el aprovechamiento solar, que
beneficiara y recudira costes tanto en las instala-
ciones de la cooperativa como en las explotacio-
nes de nuestros agricultores. De este modo, en
Cooperativa La Palma hacemos grandes esfuerzos
para seguir liderando un modelo agricola de cali-
dad, bueno para nuestros agricultores, consumido-
res y para todo el entorno.

De esta manera podemos garantizar una magnifi-
ca seleccién de hortalizas de primerisima calidad,
con la que somos lideres con nuestra gama de
Mini-Vegetales con una amplia variedad de toma-
te especialidad, pepino snack y mini-pimiento. Asi
como con nuestra excelente propuesta tomate de
sabor y nuestra linea de subtropicales: chirimoya,
aguacate, mango a la que incorpora la pitahaya.

REVOLUCION ALIMENTARIA,

DEL CAMPO A LA MESA

Ahora lanzamos ademas el segmento de V Gama
Premium La Parcela® compuesto por deliciosas

INNOVACIONES EN TOMATE CHERRY Y MINIVEGETALES

Nuestro Plan de Sostenibilidad 2030
implementa acciones pioneras en el
sector agroalimentario espaiol como es
el Proyecto “Energia Verde”, centrado

en el aprovechamiento solar, que
beneficiard y recudira costes tanto en las
instalaciones de la cooperativa como en
las explotaciones de nuestros agricultores

elaboraciones de gazpachosy salmorejos a base de
tomate Cherry y un sabroso catadlogo de producto
elaborado a base de productos frescos de la coope-
rativa. Es ya una evidencia que el mercado demanda
una alternativa vegana sostenible y de calidad. Y en
Cooperativa La Palma hemos empezado a satisfa-
cerla con producto propio de altisima calidad en ori-
ginales propuestas de sabor y formato.

Estas elaboraciones, 100% naturales, son fruto de
un exigente proceso de elaboracién con vegetales
de maxima calidad cultivados en nuestra coopera-
tiva. Punta de lanza de su apuesta por |+D, estos
productos elaborados sin aditivos y con un estric-
to método que mantiene intactas las propiedades
organolépticas del vegetal recién recogido de la
planta, satisfacen a los consumidores mas preo-
cupados por su salud, el origen y el método de ela-
boracion. Esta especializacién permite consumir
frutas y hortalizas durante todo el afio, superando
la estacionalidad de las campafias, en formatos de
distintos tamafios, 100% reciclables y sostenibles.

Por primera vez una marca se ocupa de todo el
ciclo de cultivo, produccién y elaboracién. El con-
trol de todo el proceso redunda en una calidad
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asegurada y es el valor diferencial de la marca “V
Gama Premium La Parcela®”. Entre nuestras origi-
nales propuestas estan el Atun rojo vegetal “Tuna-
to®”, hamburguesas veganas, vegetales deshidra-
tados y originales salsas vegetales.

En Cooperativa La Palma estamos inmersos en una
Revolucion alimentaria alineados con la demanda
de una alimentacion mas saludable y respetuosa y
con nuestro Plan de Sostenibilidad 2030 que imple-
menta acciones pioneras en el sector agroalimen-
tario espafol como es el Proyecto “Energia Verde”,
centrado en el aprovechamiento solar para el desa-
rrollo de una energia 100% renovable y eficiente.

Hemos instalado un innovador sistema de genera-
cién de energia solar con ultima tecnologia, en la cu-
bierta de nuestros centros de Carchuna y Puntalén,
que atendera las necesidades energéticas de la coo-
perativa con una potencia pico de hasta 2MW.

En un futuro, este revolucionario modelo colabo-
rativo y eficiente permitird compartir el excedente
energético producido en las instalaciones con los
agricultores de la cooperativa, reduciendo los cos-
tes individuales en las explotaciones agricolas. Una

forma de desarrollar una agricultura mas respetuosa,
comprometida y solidaria con el reto climético.

Ademas, invertimos constantemente en la moderni-
zacion de explotaciones y practicas agricolas soste-
nibles para optimizar su produccién. Implementamos
medidas que garantizan el ahorro hidrico, aprovecha-
miento de energias renovables, control biolégico, en-
tre otras. En las instalaciones de envasado destacan
nuevas soluciones de embalaje, compuestas por en-
vases biodegradables, films ecolégicos y envases de
cartén y otros materiales sostenibles.

GARANTIA DE MAXIMA SEGURIDAD
ALIMENTARIA

Consecuentemente la digitalizacién adquiere un
papel fundamental en Cooperativa La Palma. Cada
producto cuenta con un riguroso y minucioso se-
guimiento de su proceso de cultivo y envasado en
tiempo real desde el campo hasta el consumidor.
Toda una garantia de profesionalidad y de calidad
para clientes y consumidores.

A ello se une la acreditacion de la Norma ISO/IEC
17025 por ENAC, que certifica la 6ptima cualifica-
cion de nuestro Laboratorio propio para realizar
andlisis de residuos de plaguicidas en frutos de pe-
pino, pimiento y tomate, garantizando resultados
precisos y fiables, con validez a nivel internacional.

Nuestra cooperativa alcanza esta prestigiosa acre-
ditacidn gracias a nuestra apuesta estratégica por
garantizar la maxima seguridad alimentaria a nues-
tros consumidores, la profesionalidad y el arduo
trabajo del equipo humano de Laboratorio, ademas
de la calidad de unas instalaciones, reconocidas
con numerosas certificaciones de valor oficial.

Este servicio pionero y especializado en analisis mi-
crobioldgico y fisico-quimico, realiza mas de 26.000
analiticas al afio y hoy es una auténtica referencia en
el sector agroalimentario, asegurando los mas altos
estdndares de calidad en los productos vegetales
que producen y comercializan en mas de 30 paises.

Destacando, finalmente, que Cooperativa La Pal-
ma fue galardonada como “Mejor Cooperativa
Espafola 2021” en los Premios de Cooperativas
Agro-alimentarias de Espafia, gracias al compromi-
so de nuestros 700 agricultores y 1.200 trabajado-
res como la innovacién, RSC y la sostenibilidad.

Nuestro objetivo es seguir revolucionando la agricul-
tura y la alimentacioén, alineados con los retos de la
nutricién, la salud y el respeto por nuestro entorno. &
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Las frutas y verduras son
basicas para una dieta
saludable y de emociones
positivas

«¢ Angel Marqués Avila
Periodista

Resumen: Este articulo analiza, en base a diversas fuentes, la importancia demostrada del consumo habitual de frutas y verduras
para una dieta saludable, que contribuye a la prevencién de multiples enfermedades. Pero, ademas, se constatan los beneficios
de una dieta rica en frutas y verduras frescas para un mejor equilibrio emocional de los consumidores, porque cerebro e intestino
estan estrechamente relacionados y una alimentacién saludable contribuye al bienestar emocional.

Palabras clave: frutas, verduras, hortalizas, consumo, salud, nutricién.
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comienda el consumo de 5 raciones entre fru-

tas y hortalizas por personay dia, por su papel
en la prevencién de enfermedades crénicas como la
diabetes, el cancer o las enfermedades cardiovas-
culares. Estudios recientes sobre el riesgo asociado
a los estilos de vida estiman que hasta 2 millones de
personas mueren en el mundo cada afo por el bajo
consumo de hortalizas, cifra que se eleve hasta 2,9
millones de personas asociado a un bajo consumo
de frutas.

I a Organizacion Mundial de la Salud (OMS) re-

Esta afirmacion destaca entre los contenidos de la
web de la asociacion 5 al dia en Espana (www.5al-
dia.org), que agrupa a mas de 1.000 socios, inclu-
yendo empresas, entidades, instituciones, medios
de comunicacion y profesionales de todo tipo, vin-
culados a la cadena de produccion y comercial de
frutas y hortalizas en Espafia. Una asociacién que
desde hace mas de 20 afos desarrolla campanas
de promocién y divulgacién de los beneficios para
la salud del consumo cotidiano de frutas y hortali-
zas frescas.

5 al dia trabaja especialmente con la poblacién es-
colar en Espafia y forma parte de un movimiento in-
ternacional de gran calado, que nacié a finales de los
80 en Estados Unidos y que a partir de entonces se
extendié por todo el mundo, como una de las mayo-
res estrategias de promocion del consumo de frutas
y hortalizas a nivel global para una mejor salud y la
contencion y control de las enfermedades cronicas y
sus factores de riesgo.

En la actualidad la mayor parte de esas entidades
nacionales, muchas de ellas denominadas “5 al dia”
configuran la Alianza Global para la Promocién del
Consumo de Frutas y Hortalizas “5 al dia” - AIAM5 -
que congrega a mas de 40 entidades nacionales e
internacionales promotoras de la salud a través del
consumo diario de frutas y hortalizas.

La asociacién espafiola 5 al dia reconoce que aun
no se conocen los mecanismos exactos por los
cuales el consumo de frutas y hortalizas se asocia
a beneficios para la salud, pero si se sabe que sus
componentes por separado no tienen el mismo
efecto. Los efectos podrian deberse a su contenido
en nutricional, a los nutrientes que no aportan, o a
una combinacion de ambos.

Por eso, debido al claro beneficio para la salud, la
OMS recomendé en 2003 un consumo diario de al
menos 400 gramos entre frutas y hortalizas, que des-
pués incrementé a 600 gramos como objetivos de
salud publica.

En 5 al dia destacan que ,si consideramos el tipo de
frutas y hortalizas disponibles en Espafia, los habitos
de la poblacion y los calibres mas comunes, las 5 ra-
ciones diarias cubririan de sobre estas cantidades.
En nuestro contexto cultural y gastronémico, las re-
comendaciones de 5 al dia se traducen en los obje-
tivos de consumo diario de al menos 3 raciones de
frutas y al menos 2 de hortalizas.

El consumo de las frutas como postre en comida y
cena, tipico en los paises del area mediterranea, asi
como las posibilidades de incluir frutas en el desayu-
no y las meriendas, hace que la recomendacién para
las frutas sea viable, facil de cumplir y coherente con
nuestro patrén alimentario.

En cuanto a las hortalizas, su uso como ingredien-
tes, platos principales, entrantes o guarniciones en
comida y cena, es habitual en los habitos de consu-
mo de los espanoles, por lo que tomar al menos 2

En definitiva, el consumo habitual de
al menos, 5 raciones entre frutas y

hortalizas al dia contribuye a llevar una

alimentacion saludable en cualquier
etapa de la vida, y se ha asociado a
un menor riesgo de mortalidad y de
enfermedades créonicas, y de sus
factores de riesgo como la obesidad
y el sobrepeso, la hipertension, el
colesterol elevado, entre otros
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raciones de hortalizas, presenta en estos dos mo-
mentos de consumo una via facil para su cumpli-
miento, independientemente de que se incluyan en
otros momentos del dia como en el desayuno o las
meriendas.

En definitiva, el consumo habitual de al menos, 5 ra-
ciones entre frutas y hortalizas al dia contribuye a lle-
var una alimentacion saludable en cualquier etapa de
la vida, y se ha asociado a un menor riesgo de morta-
lidad y de enfermedades cronicas, y de sus factores
de riesgo como la obesidad y el sobrepeso, la hiper-
tension, el colesterol elevado, entre otros.

La asociacion 5 al dia recomienda el consumo diario
de al menos 5 raciones entre frutas y hortalizas fres-
cas, enteras antes que licuadas, variadas y de tempo-
radas, y preferentemente de proximidad.

Con una filosofia similar, Francisco Martinez Arro-
yo, presidente de la Fundacién Dieta Mediterra-
nea y consejero de Agricultura, Agua y Desarrollo
Rural de Castilla-La Mancha, defiende la posicién

destacada de las frutas y verduras como parte
esencial de nuestra piramide de alimentos, siendo
necesarias e imprescindibles en una dieta sana y
equilibrada, lo que contribuye a la prevencion de
problemas de salud como la diabetes o el coleste-
rol y que, ademas, se posicionan como elementos
fundamentales para combatir la obesidad.

Por ello, la Fundacion Dieta Mediterranea insiste
en que el consumo habitual de frutas y verduras no
solo nos ayuda a prevenir futuras enfermedades,
sino que contribuye a la sostenibilidad de nuestro
territorio, apostando por productos de cercania y
productos de temporada. Y es que esta dieta, es
considerada la mas saludable segun la OMS, sos-
tenible, segun la FAO y, ademas, es patrimonio In-
material de la Humanidad declarada por la Unesco
hace ya mas de una década.

Por ello, la Fundacion Dieta Mediterrdnea considera
vital “relanzar nuevos mensajes al consumidor y tam-
bién al propio canal agroalimentario, para que desde
el mismo se pueda trasladar al consumidor que lo que
tiene ante si es un producto de calidad”. Por ello, la Fun-
dacién esta impulsando foros monograficos en los que
participan expertos en la materia de los diferentes esla-
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El 57% de los consumidores es consciente de que estas el consumo
habitual de frutas y verduras no solo les hace sentir mejor en el plano
fisico, sino también en el emocional. En este sentido también muestra
que, gracias al consumo diario de verduras y frutas, un 30% se siente mas
tranquilo, un 25% declara tener menos ansiedad y estrés, mientras que el
27% cuenta con mas energia y el 18% esta menos irritable

bones de la alimentacién, como el de frutas y verduras
realizado el afio pasado en Tomelloso (Ciudad Real).

En este sentido, Francisco Martinez Arroyo defiende
que “tenemos que apostar por contar con mas fru-
ta y verdura en nuestras mesas, y educar desde las
edades tempranas, para fomentar la alimentacion
saludable y adquirir esos habitos para toda la vida.
Como un ejemplo a este respecto, hemos impulsado
en Castilla-La Mancha el fomento del consumo de
fruta y hortalizas en los colegios, con 600 centros y
mas de 92.000 alumnos, que aprenderan a valorar el
consumo de estos alimentos saludables”.

Por su parte, Javier Aranceta, presidente de la Aca-
demia Espafiola de Nutricion y del Comité Cientifico
de la Sociedad Espafiola de Nutricién Comunitaria
(SENC), considera que “el consumo de frutas, verdu-
ras y hortalizas es imprescindible en la configuracién
de una dieta saludable”. Centenares de estudios han
puesto en evidencia la relacién entre el consumo
adecuado de vegetales frescos y menor riesgo para
todas las patologias crénicas. En este momento la
recomendacién se sitla en 3 raciones/dia de frutas
y 2 de verduras (1 como ensalada), aunque hay posi-
bilidad de mejora si aumentamos a 5 raciones/dia. Y
sefiala que es importante adaptar a los gustos de los
comensales y priorizar oferta de productos de tem-
poraday cercania.

Ramén de Cangas, dietista-nutricionista y doctor
en Biologia Molecular y Funcional, destaca que “las
frutas nos aportan fibra soluble, vitaminas, minera-
les y antioxidantes y su consumo frecuente reduce
el riesgo de padecer enfermedades cronicas y car-
diovasculares”. Por ello, se recomienda su incorpo-
racién diaria a la dieta y con mas motivo en el area
mediterrdnea en la que disponemos de una amplia
variedad de estos productos y de altisima calidad.
El consumo de vegetales se ha asociado con una
reduccién del riesgo de diabetes, de algunos tipos
de canceres y de enfermedad cardiovascular, entre
otras patologias.

Segun un estudio de la empresa navarra Florette, ela-
borado para conocer la percepcion de los espafioles
sobre los beneficios emocionales de una alimenta-
cion, 71% de los consumidores que consumen fruta
y verdura a diario declara sentirse mas feliz desde
que ha adoptado esta alimentacion.

El estudio revela también que el 57% de los consumi-
dores es consciente de que estas el consumo habi-
tual de frutas y verduras no solo les hace sentir mejor
en el plano fisico, sino también en el emocional. En
este sentido también muestra que, gracias al consu-
mo diario de verduras y frutas, un 30% se siente mas
tranquilo, un 25% declara tener menos ansiedad y
estrés, mientras que el 27% cuenta con mas energia
y el 18% estd menos irritable.

Estos datos ponen de manifiesto la relacion de emo-
ciones positivas con una alimentacién rica en frutas
y verduras. De acuerdo con Mareva Gillioz, dietista
integrativa y coach especializada en alimentacién
y bienestar emocional, esto se debe a que nuestro
cerebro e intestino estan estrechamente relaciona-
dos. “Nuestro microbiota intestinal modula nuestro
bienestar y salud emocionales. Esta es la razén por
la que, si nuestro intestino sufre de inflamacién y ma-
lestar debido lo que comemos, tendremos una ‘men-
te inflamada’. Por ello, y porque contiene también sus
propias neuronas, se suele denominar al intestino
como ‘segundo cerebro’, segun esta experta. &
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Habitos de consumo
flexitariano, vegetariano
Yy vegano

Tendencias de mercado y evolucién internacional

»¢ José Luis Murcia
Periodista

Resumen: Este articulo analiza las tendencias internacionales de consumo de alimentos flexitarianos, vegetarianos y veganos,
constatando en diferentes fuentes privadas un crecimiento en este tipo de habitos, especialmente entre la poblacién mas joven.
Asimismo, se destaca el aumento de la oferta de productos procesados para estos colectivos de consumidores, que imitan en
formatos y denominaciones a los productos carnicos o pesqueros.

En conjunto, se estima que en Espafia hay unas 300.000 personas que se declaran veganas, otras 400.000 son vegetarianas y unos
cuatro millones entraria en el calificativo de flexitarianos, que consumen mayoritariamente productos vegetales sin renunciar oca-
sionalmente a incorporar a su dieta pescado y/o carne.

Palabras clave: consumo, veganos, flexitarianos, vegetarianos, tendencias.



92

DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2022 - VOL. 2

unque no hay estadisticas oficiales con-
Atrastadas, las multiples fuentes de diversas

consultoras y entidades especializadas en
consumo confirman la tendencia a un cierto cre-
cimiento en los habitos alimentarios hacia dietas
con predominancia de alimentos vegetales e inclu-
so en la exclusividad en el consumo de este tipo de
productos.

Todas las informaciones y estudios disponibles
confirman, en este sentido, que estamos ante una
linea de crecimiento, que se concentra especial-
mente entre la poblacion mas joven, cuyos motivos
van desde la preocupacién por una alimentacion
mas saludable hasta la equiparacion de las dietas
mayoritaria o exclusivamente vegetales con habi-
tos de vida y consumo ecologistas, sostenibles o
comprometidos con el bienestar animal.

Sea como sea, lo cierto es, como ejemplo signifi-
cativo, que cerca de cinco millones de personas
componen en Espafia, segin un estudio de la con-
sultora Lantern, especializada en alimentacion y
bebidas, el heterogéneo grupo de consumidores
formado por flexitarianos, vegetarianos y veganos.
El primer informe sobre este segmento de consu-
mo realizado por esta misma consultora en 2017
indicaba que el 7,8% de la poblacién consumia, de
forma mayoritaria, alimentos vegetales; cifra que
en 2019 creci6 hasta casi el 10% de la poblacién,
mientras en 2021 sube hasta el 13% de la pobla-
cion adulta.

Los denominados flexitarianos son personas que
consumen mayoritariamente productos vegetales
sin renunciar ocasionalmente a incorporar a su
dieta pescado y/o carne. Un colectivo que supone
en torno al 10% de la poblacién adulta, unos cinco
millones de personas; los vegetarianos, cuya dieta
incluye, ademas de vegetales, leche de origen ani-
mal y huevos, miel en ocasiones, alcanzan el 1,4%
de la poblacién, unas 400.000 personas; y los ve-
ganos puros, es decir aquellos que solo consumen

vegetales, suponen el 0,8% del total, o lo que es
igual, poco mas de 300.000 personas.

El estudio de Lantern estima que la incorporacion
al universo veggie es ahora mucho mas transversal
que antes. Recuerda al respecto que las mujeres
siguen siendo mayoritarias al adoptar este tipo de
habitos alimentarios, pero han pasado del 70% del
total al 52% en 2021, mientras los hombres eran un
30% y ajora un 48%. Sin embargo, la mayor pene-
tracion de este tipo de consumo se produce en la
franja de los mas jovenes. De hecho, frente al 13%
de media, las personas que se encuentran en el
tramo entre 25 y 34 afos alcanzan el 16%.

TENDENCIAS DE CONSUMO

La publicacion www.infobae.com recoge las ten-
dencias de consumo en diversos paises de vega-
nos, vegetarianos y flexitarianos. En este sentido,
una investigacion de la consultora YouGov en el
Reino Unido, realizada cada seis meses sobre un
universo de 2.000 personas adultas, indica que el
5% se define como vegetariano, el 3% como pes-
cetariano, ademas de vegetales consumen pesca-

Todas las informaciones y estudios disponibles confirman que estamos
ante una linea de crecimiento, que se concentra especialmente entre

la poblacion mas joven, cuyos motivos van desde la preocupacion por
una alimentacion mas saludable hasta la equiparacion de las dietas
mayoritaria o exclusivamente vegetales con habitos de vida y consumo
ecologistas, sostenibles o comprometidos con el bienestar animal
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do, y del 2% como vegano. A este 10% se sumaria
un 16% que se describe como flexitariano, una ca-
tegoria que permite ocasionalmente el consumo
de carne y/o pescado.

Una amplia encuesta de Ipsos Mori en 2018, afio
previo a la pandemia, que abarcé un total de 28
paises indica que el 5% se identific6 como vegeta-
riano, el 3% como vegano y otro 3% como pesceta-
riano. Una encuesta similar de Gallup en los Esta-
dos Unidos identificé al 5% de la poblacion como
vegetarianay al 2% como vegana.

Jayson Lusk, especialista en Economia Agraria de
la Universidad de Purdue, indica en un estudio rea-
lizado entre 2013 y 2017 que el 5% de los nortea-
mericanos se consideran vegetarianos o veganos,
tal como recoge www.infobae.com, mientras un
estudio realizado en enero de 2022 por Glynn Ton-
sor, economista agrario de la Universidad de Kan-
sas, cifra en un 10% esta proporcién, que se habria
duplicado en solo cinco afios.

CONSUMO MUNDIAL DE VEGETALES

India cuenta con algo mas del 31% de la poblacion
que se declara vegetariana o vegana, una tenden-
cia de clara influencia religiosa, que comienza
alrededor del siglo VI antes de Cristo con la in-
troduccién de las filosofias budistas, hinduistas o
jainistas que hacen hincapié en el respeto y la no
violencia de cualquier forma de vida. El pais tiene
una de las tasas mas bajas del mundo de consumo
de carne per capita.

En Europa es Suiza quien cuenta, segin un ranking
establecido por www.libretilla.com, con la tasa mas
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alta de vegetarianismo con el 14% de la poblacion,
11% vegetarianos y 3% veganos; la mayoria de
ellos ubicados en el noroeste del pais, regiéon ger-
manoparlante, y de poder adquisitivo medio-alto.

Israel, gracias en buena medida a las restricciones
carnicas impuestas por el judaismo, cuenta con un
13% de la poblacién definida como vegetariana. La
ciudad de Tel Aviv, considerada un destino perfec-
to para los veganos, acogi6 durante 2014 un festi-
val vegetariano que cont6 con la asistencia de mas
de 15.000 personas.

Taiwan cuenta con mas de tres millones de perso-
nas vegetarianas, que equivale al 12% de la pobla-
cion. Por motivos éticos, religiosos y filoséficos exis-
te una fuerte oposicién al consumo de carne, unas
estrictas leyes de etiquetado alimentario y un movi-
miento apoyado desde el Gobierno que insta a “un
dia vegetariano cada semana”. Y todo ello en un pais
que cuenta con mas de 6.000 restaurantes veggies.

Un 10% de la poblacion de Alemania se declara
abiertamente vegetariana por motivos medioam-
bientales, de derechos de los animales y benefi-
cios para la salud. Esta incidencia es aun mayor en
ciudades como Berlin, que ha experimentado un
incremento de apertura de restaurantes veganos y
vegetarianos.

Muy cerca se encuentra Austria donde es el 9% de
la poblacién la que se declara vegetariana, tenden-
cia muy popular en Viena donde proliferan los res-
taurantes y tiendas con esta orientacion.

Ese mismo porcentaje, 9%, se da claramente, se-
gun www.libretilla.com, en Reino Unido donde la
filosofia vegetariana comenzd a calar a partir de la
Il Guerra Mundial y donde el nimero de mujeres
vegetarianas dobla al de los hombres.

También Australia, con un 9%, es un pais que
apuesta por un mayor consumo de vegetales. Alli
se celebra del 1 al 7 de octubre de cada afio “La Se-
mana Vegetariana”, donde las industrias adaptan
los platos tipicos del pais a componentes veggies.

Italia cuenta también con un importante porcenta-
je de vegetarianos que alcanzaria el 8% con epi-
centro en la ciudad de Turin, igual que ocurre en
Brasil donde los movimientos contraculturales y
religiosos, adaptados a las grandes urbes y con
personas de clase media-alta, acaparan el 8% de la
poblacién. Otras fuentes incluyen entre los paises
con mayor numero de vegetarianos a Espafay Mé-
xico, en ambos casos, por encima del 10%.



Tailandia, pais de gran tradiciéon budista, es tam-
bién un pais donde veganismo y vegetarianismo
se encuentran mas que arraigados. La famosa isla
de Puket celebra un Festival Popular Vegetariano
Ilamado Tesagan Gin Je. Los restaurantes que no
elaboran carne ni pescado tienen banderitas ama-
rillas en sus puertas y alli podremos degustar, tal
como recoge el portal www.insolitviatges.com,
meal jey si somos veganos 0 mangasawirat si so-
mos vegetarianos. El pad see ew son fideos saltea-
dos con vegetales y huevos, el tom kai, sopa con
leche de coco, jengibre, hojas de lima, kéfir y citro-
nela; el fried rice, arroz salteado con vegetales o
el pak pak, vegetales salteados servidos con arroz.

En Estados Unidos encontramos ciudades como
Nueva York, Portland, en Oregén, o San Francisco
con gran tradicién veggie. La primera de ellas se
jacta de tener el mayor numero de restaurantes ve-
ganos y vegetarianos del pais. San Francisco ce-
lebra anualmente el Vegetarian Festival y muchos
puestos callejeros se han adaptado a este estilo de
vida con sandwiches de remolacha, nueces, lente-
jas, arroz, pasas y champifiones o el famoso brow-
nie sundae de mole picante.

Aunque la gastronomia arabe conserva entre sus
tradiciones el consumo de cordero y pollo, Jordania
no es una excepcion, los platos vegetarianos estan
muy arraigados. Es el caso del universal hummus de
garbanzos, el do/ma (hoja de vid rellena de arroz), el
pan de pita, el tabuleh o las ensaladas frescas, to-
dos ellos platos de inspiracion mediterranea.

Los rastafaris son una minoria en Jamaica, pero
gozan de gran prestigio y predicamento. Su dieta
es de inspiraciéon natural, sin sal y con hierba. Aun-
gue algunos de los adeptos comen pescado, mu-
chos no lo hacen y un buen namero se consideran
veganos como buenos herbivoros. El pais cuenta
con multitud de cafés vegetarianos y platos tipicos
como el callaloo hecho con multitud de verduras y
otros platos con platanos, cocos, yuca, pimientos,
arroz o legumbres.

La revista www.vegetariantimes.com asegura que
durante muchos afios las industrias de productos
veggies se han esforzado para imitar en lo posible
las hamburguesas y las salchichas de Frankfurt
tradicionales con productos vegetales.

Lo cierto es que la industria se afana desespera-
damente para conseguir imitaciones de carne con
base de plantas que sean atractivas y reduzcan sus
porcentajes de grasa, sal y aceites vegetales, pero
el reto no ha sido facil hasta ahora.

s HABITOS DE CONSUMO FLEXITARIANO, VEGETARIANO Y VEGANO

El chocolate vegano es otro de los lanzamientos
mas sonados. Cadbury, Nestlé y Lindt se afanan
claramente en ello. Otro producto que gana po-
pularidad son los huevos veganos elaborados con
ingredientes vegetales y similares en sabor y tex-
tura a los de ave. Aqui, la industria estadounidense
toma la delantera.

EL AUGE DE LA COMIDA RAPIDA

Quizéas la mayor novedad en el mundo de la alimen-
tacion es que el sector de comida rapida, popular
entre los jovenes norteamericanos y britanicos,
pero también de buena parte del mundo, ha abra-
zado la filosofia veggie. De esta forma, McDonnal-
d’s ha lanzado al mercado su McPlant meat-free
Burger; KFC su zero chicken vegan burger, Burger
King anuncia sus vegan Nuggets, el vegan burger
de Nando’s o el Shake Shack’s de hamburguesa
vegetal extendido por los menus mas populares de
Reino Unido.
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Ciertos restaurantes ofrecen salmén vegano, gam-
bas y atun elaborados con ingredientes vegetales
y con el argumento medioambiental de no esquil-
mar los recursos pesqueros. Nestlé trabaja en un
producto llamado vrimp elaborado con algas y gui-
santes y con un molde que ofrece la apariencia de
gambas y Future Farms ha sacado al mercado en
Sainsbury un atun vegano hecho con una mezcla
de soja, guisantes y proteina de garbanzos.

La publicacién www.culturavegana.com esboza
cuéles han sido las tendencias claras de la cocina
vegana. La primera se centra en los cultivos legu-
minosos ricos en proteinas, caso de los garbanzos
donde se utiliza el agua (aquafaba) en la que se
almacenan y remojan como sustitutivo de la leche
animal o los huevos; las lentejas, los guisantes
amarillos, los frijoles, el gluten de trigo, la soja, las
habas, el mung (soja verde) o los altramuces, ade-
mas de cacahuetes o el mijo.

Apuesta claratambién por los ingredientes y dietas
vegetales que estimulan el sistema inmunolégico
como verduras, nueces, cereales integrales y otros
probiéticos. Mayor atencién a la sostenibilidad y a
la salud que proporcionan los alimentos de origen
vegetal al eliminar grasas saturadas y azlUcares. Un
enfoque renovado en sabor y textura que haga més
atractivos los productos de origen vegetal, espe-
cialmente para la captacién de los flexitarianos.

Finalmente, la obtenciéon de alimentos fermenta-
dos de origen vegetal como sustitutivos de quesos,
pescado, pollo y leches son algunos de los avan-
ces de presente y futuro que presenta la industria
veggie. La soja, debido a la deforestaciéon que pro-
duce en areas como el Amazonas, comienza a ser
sustituida por bebida de avenay otros usos alimen-
tarios podrian retroceder a favor de otras proteinas
vegetales porque la industria veggie se presenta
hoy como una de las mas dinamicas y con mayor
futuro del sector alimentario global. Y lo que resul-
ta mas curioso, no solo para veganos y vegetaria-
nos sino también para pescetarianos, flexitarianos
y omnivoros. Ser herbivoro dejé de ser un estigma
0 un capricho de celebrities para convertirse en
algo cotidiano y, aunque todavia muy minoritario,
socialmente valorado, especialmente entre los
mas jévenes.

Todo ello, teniendo en cuenta por ultimo que tam-
bién hay voces criticas hacia el crecimiento de la
oferta de productos procesados en la industria ali-
mentaria, que se alejan del concepto original de ve-
ganismo, y que exigen una trazabilidad transparen-
te y con garantias. Ademas de resaltar la paradoja

También hay voces criticas hacia

el crecimiento de la oferta de
productos procesados en la industria
alimentaria, que se alejan del
concepto original de veganismo,

y que exigen una trazabilidad
transparente y con garantias. Ademas
de resaltar la paradoja del empeiio de
estas empresas por imitar, incluso en
sus denominaciones, a los productos
carnicos o pesqueros, que tienden

a confundir a los consumidores,
como cuando se vende pollo, cerdo o
vacuno vegetal; chorizo, salchichas,
hamburguesas, etc. Incluso con la
imagen de un pollo, un cerdo o una
ternera en sus envases

del empefio de estas empresas por imitar, incluso
en sus denominaciones, a los productos carnicos
0 pesqueros, que tienden a confundir a los consu-
midores, como cuando se vende pollo, cerdo o va-
cuno vegetal; chorizo, salchichas, hamburguesas,
etc. Incluso con la imagen de un pollo, un cerdo o
una ternera en sus envases. M



cultura

alimentaria

La filiacion identitaria
de la cocina y la gastronomia
espanolas

¢ Almodévar

yen en un corpus de recetas y técnicas culinarias

que se han dio consolidando durante siglos a tra-
vés de influencias plUnicas romanas, visigodas, judias,
musulmanas, europeas y americanas, llegando a con-
formar un vastisimo patrimonio, con muy dificil paran-
gon en ninguna otra cocina mundial.

I a cocina y la gastronomia espafolas se constitu-

Sin embargo, como todo conjunto, por abigarrado
que este sea, siempre es la suma de lo que los psi-
coanalistas llaman objetos parciales, entre los que la
fantasia escoge algunos para conjugar los caracteres
del todo.

Dicho de forma menos campanuda y rimbombante,
todo agregado se puede desagregar destilando lo mas
significativo o identitario, que en el caso que nos ocu-
pa, bien podria sintetizarse en tres caracteristicas ba-
sicas: un producto: el ajo; una técnica: el sofrito; y una
idiosincrasia religioso-cultural: el liderazgo mundial
de la Contrarreforma, que el gran Julio Camba motejé
como prejuicios religiosos.

LA OMINIPRESENCIA DEL AJO

El ajo es el condimento y saborizante mas tipico, di-
riase casi esencial, y con mas historia en la cocina
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espafola, aun a costa de resistirimpavido y a lo largo
de los siglos injurias sin cuento y denuestos de muy
grueso calibre.

De su trascendencia como alimento y condimento popu-
lar da idea la multitud de refranes sobre este producto,
que cientificamente se halla a medio camino entre las li-
lidceas y las amariliddceas. Doctores tiene la Iglesia.

La sabiduria popular siempre lo ha tenido claro y estos
son solo algunos ejemplos: “ajo hervido, es ajo perdido”,

“con pany ajo crudo se anda seguro”, “ajo crudo y vino
puro pasan el puerto seguro”, “Al que trabaja y anda des-
nudo, ajo y vino puro”, “a quien ajo come y vino bebe, ni

la vibora le puede”, “ajo, sal y pimiento, y lo demas es

cuento; quitale el ajo y muerto has al aldeano”; “comer
ajoy bebervino no es desatino”, “pan, vino y ajo, crudos,
hacen andar al mozo agudo”; “ajo y cebollino, para con
vino”; “No hay campana sin badajo, ni sopa buena sin
ajo”; “dijo la cebolla al ajo: acompaname siempre, majo”;
“ajo, cebollay limén, y déjate de inyeccién” o “tan sano
es el trabajo como la sopa de ajo”.

Pero ahi no queda la cosa, porque sus momentos de
siembra y recogida también aportan interesantes afo-
rismos.

Tradicionalmente los ajos se han sembrado entre oc-
tubre y abril, periodo en el que el santoral catélico si-
tla a san Martin, el 11 de noviembre, y a san Blas, el 3
de febrero, mientras que su recogida se realiza entre
el final de la primavera y el principio del verano, en las
vecindades del 29 de junio, san Pedro. De ahi que ta-
les venerables varones suelan figurar en otros refranes
mas orientados hacia el aconsejado consumo.

Asi, se dice que “en tiempo nevado, un ajo vale lo que
un caballo”, “los ajos, por Navidad, ni nacidos ni por

sembrar”; “por San Pedro, se arranca el ajo y se siem-

bra el puerro”; “tantos dias pasan de enero, tantos ajos

pierde el ajero”; “ajo, ipor qué te criaste tan ruin? por-

",ou

que no me plantaste por san Martin”; “el ajo de enero

", ou

llena el mortero”; “en marzo mulle tu ajo; en abril vuél-
velo a mullir; y en mayo no lo toques ni con el sayo”; “si
quieres salir de ajero planta los ajos en febrero” o “Por

la Sanmartinada siembra el ajo la casada.

Sin embargo, entre tanta alabanza, y como se anuncié,
nunca faltaron los denuestos. Ya en la obra literaria es-
panola de mayor proyeccién universal, el ajo es vilipen-
diado en extremo y por varios personajes, incluido el
propio Don Quijote, con expresiones como “harto de
ajo” o “hijo del harto de ajo” para ofender de gravedad
al oponente.

Por otra parte, el aroma de la liliacea esta a punto de
dar al traste con la esencia misma de la aventura ca-
balleresca de poner armas y afanes al servicio de una
dama, cuando el hidalgo manchego ayuda a subir a su
amada Dulcinea a su burra: .. me dio un olor a ajos
crudos, que me encalabrind y me atosigé el alma”.

Ademas, es el ajo lo primero y principal que el caba-
llero andante prohibe a Sancho cuando este se dirige
a gobernar la insula de Barataria: “... no comas ajos ni
cebollas porque no saquen por el olor tu villania”.

La diatriba adquiere tonos esperpénticos en el inicio
del capitulo sobre la cocina espafiola en el libro de Ju-
lio Camba La Casa de Luculo o el arte de comer, que
empieza con la archifamosa sentencia: “La cocina es-
panola esta llena de ajo y de preocupaciones religio-
sas”. De la segunda parte de la frase nos ocuparemos
a continuacioén, pero ahora, centrandonos en el ajo, hay
que informar de que don Julio dice a renglon seguido
que, en su Galicia natal, las mujeres lo llevan en la fal-
triquera hasta que pierde sus poderes magicos a fuer-
za de rozarse con la calderilla y ese es el momento en
que se considera apto para dejarlo caer en el puche-
ro: “.. el ajo lo mismo sirve para espantar brujas que
para espantar extranjeros. También sirve para darle al
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viandante gato por liebre en las hosterias (...) Adere-
zado con ajo, todo sabe a ajo”; opinidbn que comparte
Josep Pla en su libro esencial Lo que hemos comido,
cuando afirma rotundo: “.. /os alimentos cocinados
con ajo, por poco que se te vaya la mano, sabran a ajo”.
Y si en lo de espantar extranjeros alguien quiere aso-
ciar el aserto con un supuesto comentario de Victoria
Beckham, quede constancia de que ella misma lo ha
desmentido tajantemente: “Jamés diria algo que mos-
trara tan poco respeto y que, ademas, no tiene nada
que ver con la realidad”.

No obstante, el ajo ha sido idolatrado, como alimento
y como medicamento, desde la mas remota antigte-
dad. Los antiguos egipcios lo incluian en la dieta de los
constructores de las piramides. Asi lo corrobora el sa-
bio Néstor Lujan cuando escribe: “.. el ajo es tan viejo
como el hombre, pues 4.500 anos antes de Jesucristo
se distribuian platos de ajo cocido como ténico a los
obreros que trabajaban en las piramides de Egipto”y
los judios del Exodo lo afioraron tras afios de alimen-
tarse con el nutricio pero insipido mana.

Para los romanos, conquistadores de grandes exten-
siones de tierras de todo tipo y climatologias extremas,
fue lo que hoy llamariamos alimento funcional nutra-
céutico. Lo usaban para como antiséptico y antifungi-
cida de uso tépico para frotar los maltratados e infecta-
dos miembros de los legionarios; para prevenir y tratar
infecciones intestinales y problemas de gusanos; para
mejorar la circulaciéon sanguinea, refrigerar el organis-
moy poder hacer frente a climas muy secos y extrema-
damente célidos; para facilitar la expectoracién y atajar
problemas pulmonares cuando se veian obligados a
pasar meses en territorios humedos y frios. Ni el bal-
samo de fierabras.

Durante la Edad Mediay siglos después se usé contra la
peste y la ronquera, para hacer caer las verrugas y para
acabar con las lombrices de los nifios. En el siglo XX se

fue descubriendo el por qué cientifico de sus propieda-
des tradicionales y de otras como diuréticas, depurati-
vas, anticolesterolémicas o bactericidas, tras el hallaz-
go del bioquimico suizo Arthur Stoll de la aliina, que se
transforma en alicina cuando el ajo se corta o tritura.

En la cocina espafola el ajo se lleva la palma, ya que
ademas de fundamento del sofrito, como ya se dijo, es
elemento fundamental e insustituible en todos los aji-
llos, que son legién, en las sopas de ajo, en el ajoblan-
co, en los asados al ajo cabaiiil, en las gambas al ajillo,
en el bacalao ajoarriero, en las cazuelitas de angulas,
en el gazpacho, en el mojo de ajo, en el all i oli, en toda

El ajo ha sido idolatrado, como alimento y como medicamento, desde la

mas remota antigliedad. Los antiguos egipcios lo incluian en la dieta de los
constructores de las piramides. Asi lo corrobora el sabio Néstor Lujan cuando
escribe: “.. el ajo es tan viejo como el hombre, pues 4.500 anos antes de
Jesucristo se distribuian platos de ajo cocido como ténico a los obreros que
trabajaban en las piramides de Egipto” y los judios del Exodo lo afioraron tras
anos de alimentarse con el nutricio pero insipido mana
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receta de ensalada o guiso y en casi cualquier tipo de
pasta. La lista seria cuasi infinita.

En cualquier caso y por cerrar citando a Ferran Adria:
“El ajo siempre son palabras mayores”.

Segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua,
RAE, un sofrito es el “Condimento que se aflade a un
guiso, compuesto por diversos ingredientes fritos en
aceite, especialmente cebolla o ajo, entre otros”y so-
freir: “Freir un poco o ligeramente algo”. Lo justito y un
poquito menos, porque en definiciones mas amplias
y de mas aliento hispano al menos se dice que: “Un
sofrito, hogao, hogo o refrito es una especie de salsa
caliente que puede contener cebolla, tomate, sal, cilan-
tro, cebollino y ajo troceado en pequenos pedazos que
se frien en aceite de oliva hasta que quedan desechos
por el agua que van soltando. La operacion del sofrito
se realiza sobre una sartén de hierro a una relativa baja
temperatura”. Uf, un respiro.

En su libro E/ Sefor de los Alifios, Miro Popic, escritory
gastronomo chileno de ascendencia croata y residente
en Venezuela, considera la esencia o el ritual del sofrito
como parte de una comunidad universal que llora: “..
cada vez que se encuentra con su ingredientes en el
altar de la cocina presididos por la inefable e imbatible
cebolla, vinculo sagrado de una fraternidad cuyo pode-
rio radica en la diferenciacién, en la que todos son uno
y cada uno lo es todo, forjando identidades, reforzando
lo propio, pero sin renunciar a la sazén original com-
partida a través del fuego, y la transformacién que hace
con el reino vegetal y animal al convertirlos en comida
sustanciosa, rica e irrenunciable”.

Este milagro coquinario que para tantos se antoja como
irrenunciablemente espafnol, es reivindicado como
propio por los italianos, que lo consideran de antiglie-
dad romana debido a que en latin se llama subfrigere
a la acciéon de freir levemente un alimento hasta que
empiece a dorar, al tiempo que los portugueses sostie-
nen que el invento es suyo y que desde tiempo inme-
morial lo denominaron refogao de donde derivarian los
hispanoamericanos hogao y ajogao. Por ultimo, cé6mo
no, la edicién espafola del Larousse Gastronomique,
el sofrito es una: “.. preparacién culinaria creada en el
siglo XVIII por el cocinero del duque de Lévis-Mirepoix,
mariscal de Francia y embajador de Luis XV".

Cuesta creer que ni el cocinero del duque, ni los edito-
res contemporaneos de la prestigiosisima enciclope-
dia, ignoren que la férmula de preparacién del sofrito

figure en las dos copias manuscritas del Libre de Sent
Sovi, recetario de cocina medieval de autor anénimo,
escrito en catalan y fechado en 1324. Se dice alli que
se trata de freir en aceite de oliva o grasa de tocino,
cebolla, ajo y ajoporro, que hoy solemos llamar puerro,
para dar sabor y sustancia a sopas y guisos.

Carlos Delgado en su Diccionario de Gastronomia se
muestra parco y sélo incluye el verbo sofreir como:
“Freir ligeramente una vianda o un condimento (cebo-
lla, ajo, tocino) en una grasa”.

Por su parte, Rosa Tovar y Monique Fuller, en el libro
3.000 anos de cocina espafola, consideran al sofrito
como: “.. la base de muchos platos espanoles, a los
que les da un conjunto de sabores y aromas imprescin-
dibles. Es basicamente cebolla o ajos lentamente fritos
en aceite o manteca hasta casi confitarse sin llegar a
tostarse. Luego se le pueden anadir al sofrito tomates
pelados y picados, pimientos troceados, pimentén,

etc., segun a qué preparado vaya destinado”.

Joan Roca, considerado por distintos medios especia-
lizados uno de los mejores chefs del mundo, coloca el
sofrito a la cabeza de las recetas que aparecen en su
libro Cocina madre, como su nombre sugiere dedicado
a su madre Montserrat Fontané. Dice Joan Roca en la
féormula de su sofrito: “En una cazuela o paella ponéis
una cucharada de manteca de cerdo o un poco de
aceite de oliva. Echad cebolla pelada y cortad bien fina;
no debe ser rallada, puesto que pierde toda el agua y se
quema con mucha facilidad. Cuando la cebolla empie-
za a adquirir un color tostado, se anade tomate madu-
ro, pelado y cortado pequefo, aunque también se pue-
de rallar, depende de qué textura necesite el sofrito”.

Finalmente, en 2014 el blog Gastronosfera explicaba al
respecto: “.. es la base, el fundamento sobre el cual se
construye la estructura del plato y se consigue simple-
mente con cebolla y tomate, ademas de aceite y sal, a
veces ajo, siempre presente en la mayoria de los platos
clasicos”.

Aunque la sustancia es la misma, las recetas varian
ligeramente en sus ingredientes, pero manteniendo
todas en su base troncal la cebolla, alma del sofrito y
punta de lanza de la madre de todas las fusiones en la
direccion viejo-nuevo mundo. Volviendo a Popic: “Con
la llegada de Cristébal Coldén a tierras americanas en
1492 el sofrito se instald, multiplicé y enriquecié en
todas las cocinas con el aporte cultural material de
ambos mundos. Fue un verdadero tsunami alimentario
que sacudio despensas y fogones y de ahi en adelante,
nada se cocind igual”.
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De toda la ingente cantidad de productos alimen-
ticios que fueron y vinieron entre ambas orillas del
Atlantico, Popic insiste una y otra vez en la cebolla:
“.. vegetal humilde y menospreciado, tal vez el mas
valioso de nuestra cocina, necesario e imprescindi-
ble, denominado cientificamente “Allium cape’, co-
nocida simplemente como cebolla. La cebolla fue el
ingrediente que cambio la cocina prehispanica y dio
sazén a la cocina criolla que comenzé a forjarse des-
de que el caldero y el aceite generaron una nueva
manera de preparar los alimentos americanos y los
que llegaron de ultramar haciéndose propios”.

El sofrito a la espafiola, basicamente cebolla, ajo y
tomate, cocinados en aceite de oliva virgen extra
(AQOVE), constituyen hoy la receta basica que es ma-
yoritariamente aceptada no solo por los gourmets
sino por los cientificos del &mbito nutricional, que tras
varias y extremadamente rigurosas investigaciones
consideran a esta férmula un potente elixir de salud.

En este punto y sentido resulté todo un hito la pu-
blicacion, el 19 de abril de 2019 y en la prestigiosa
revista cientifica Molecules, de un articulo titulado
Using Extra Virgin Olive Oil to Cook Vegetables En-
hances Polyphenol and Carotenoid Extractability:
A Study Applying the sofrito Technique/ El uso de
aceite de oliva virgen extra para cocinar verduras
mejora la extractabilidad de polifenoles y carotenoi-
des: un estudio sobre la aplicacién de la técnica del
sofrito, resultado de investigaciones que, lideradas
por la doctora Rosa Maria Lamuela, directora del
Instituto de Investigaciones en Nutriciéon y Seguri-
dad Alimentaria (INSA-UB), coordinaban y ponian
en contexto los distintos trabajos de investigadores
pertenecientes al Departamento de Biologia Celular,

Fisiologia e Inmunologia de la Universidad de Coér-
doba, de la Facultad de Farmacia y Ciencias de la
Alimentacién de la Universidad de Barcelona (UB),
del Centro de Investigacion Biomédica en Red de la
Fisiopatologia de la Obesidad y la Nutriciéon (CIBE-
ROBN) y del Centro de Investigaciéon Biomédica en
Red de Diabetes y Enfermedades Metabdlicas Aso-
ciadas (CIBERDEM).

En tales estudios, experimentos e investigaciones se
constataba, para entrar en harina y a titulo de sintesis,
que el tradicional sofrito, a base de ajo, cebolla y toma-
te, preparado con aceite de oliva virgen extra (AOVE),
preserva contra la inflamacion, el estrés oxidativo, el
riesgo cardiovasculary la sensibilidad a la insulina pro-
vocados por el envejecimiento que deriva en diabetes
tipo 2, especialmente porque este tipo especifico de
cocinado favorece la asimilacién y la liberacion de los
compuestos o sustancias bioactivas, especialmente
carotenoides y polifenoles, que desde las tres verduras
se desplazan hacia el AOVE, lo que favorece extraordi-
nariamente su absorcion.

Como curiosidad culinaria cabria resefar que los cien-
tificos trabajaron siempre con muestras preparadas
con 100 g. de AOVE, 400 g. de cebolla, 40 g. de ajoy
460 g. de tomate pera (Lycopersicon esculentum) sin
pelar porque esta es la variedad mas rica en polifeno-
les y porque estos son especialmente abundantes en
el pellejo del fruto.

Como se dijo, Julio Camba insistia en que la cocina
espafola estd hecha a base y en muy buena medida
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de prejuicios religiosos. Nada mas cierto y cabal por-
que la coquinaria hispana le debe muchisimo a los
preceptos misticos y piadosos. Y eso, curiosa y pa-
raddjicamente, en una culinaria sin apenas restric-
ciones en materia alimenticia, como sucede con la
musulmana y muchisimo mas en la judia.

Para empezar, la decision de Felipe Il de convertirse
en el adalid de la Contrarreforma, llevé a Espaia a
un tsunami de jornadas de abstinencia de carne que
casi incluia la mitad de los dias del afio. Y la pres-
cripcioén llegé para quedarse unos siglos. En un pais
cuyos territorios se encontraban lejisimos de las
costas, y no tanto por las distancias en si como por
la impracticabilidad de los caminos y la brusquedad
de su orografia, allegar pescado fresco a las pobla-
ciones constituia una quimera que solo podian sol-
ventar los muy poderosos. De todo ello resulté un
esfuerzo por aprovisionar de pescado acecinado o
cecial, fundamentalmente bacalao, que resistia lo in-
decible y podia hacer frente a todas las dificultades
antedichas.

A ello se une todo un denso repertorio de recetas
vinculadas a la celebracién de grandes aconteci-
mientos religiosos como son la Cuaresma, el Carna-
val y la Navidad.

Aunque también constaban, en honor de los menos
favorecidos, los arenques en salazén humeda, que
se apretujaban en hermosos barriles, y las sardinas
rancias, protagonistas en las cocinas de Murcia y
Aragén, la mayoria de las férmulas coquinarias adap-
tadas al precepto religioso se debieron a la plurali-
dad del bacalao.

Recetas sefneras de bacalao cecial son al pil-pil; ala
vizcaina, con una salsa a base de pimientos chorice-
ros, a diferencia de otras coloreadas por el tomate,
como el bacalao a la riojana o el bacalao ajoarrie-
ro; a la gallega, con patatas, ajo y pimentén; con
sanfaina, preparacién catalana y valenciana a base
de berenjena y calabacin sofritos en AOVE con ajo
picado, cebolla y tomate rallados; a la tranca, con
pimientos asados; en salsa verde, desmenuzado y
convertido en albéndigas, croquetas o bufiuelos; en
tortilla, con niscalos y patatas; o con cebolla cara-
melizada y pasas, al estilo de la madre de quien esto
escribe y en consecuencia fijada como canon en su
memoria del paladar.

También con bacalao son los tradicionales potajes de
Cuaresma, en compafia de un amplio repertorio de ver-
duras, legumbres y huevos.

La cocina cuaresmal tiene ademas un importantisimo
lado golosén, porque se diria que los “prejuicios reli-
giosos” a los que aludia Camba provocaron una por-
tentosa cascada de dulceria que seria poco menos
que imposible de censar. En lugar de honor, habria
que situar las torrijas, “pan perdido” que le llaman los
franceses, ya que al no tener la oportunidad de mojar
en las salsas de las recetas céarnicas, solia sobrar en
abundancia. A pesar de la eclosion de torrijas con in-
gredientes inverosimiles, basicamente siempre se hi-
cieron, y aun perviven, empapadas de vino o de leche,
dulces o saladas.

La receta de la torrija, o de algo muy parecido a la to-

rrija, aparece en el libro De re Coquinaria, de Marco
Gavio Apicio alla por el siglo I. Se trataba entonces
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cultura

alimentaria

de galletas de trigo bafiadas en leche, fritas en acei-
te y regadas con miel. Basicamente lo mismo que
ahora, pero con miel y pimienta en lugar de azucar
y canela.

Siglos mas tarde, en el XV, el autor teatral Juan del En-
cina hace menciodn de la torrija como sustento de par-
turientas, y en el siglo XVII el bocado se formaliza en
recetas en el ya citado Libro de Cozina de Domingo
Fernandez Maceras y en el Arte de cozina, pasteleria
y bizcocheria, firmado por Francisco Martinez Monti-
o, cocinero de Felipe Il y de su hijo Felipe Ill.

Emilia Pardo Bazan, en su libro La cocina espariola
antigua, afade a la ndmina de torrijas y sus variables
regionales, alguna receta salada. A pesar de tan proli-
jos antecedentes, la torrija tuvo un interesante punto
de inflexién cuando a Dolores Ugarte, la esposa del
propietario de la castiza Taberna de Antonio Sanchez,
se le ocurri6 a preparar torrijas como acompafiamien-
to o tapa de las jarras de vino que su clientela se tra-
segaba a cascoporro, con el objetivo de aplacary mo-
rigerar sus arrebatos etilicos. El éxito de la iniciativa
fue tal, que la gente empez6 a acudir a comprarlas al
detalle y sin pasar por el tramite del chateo, y Dolores
lleg6 a despachar méas de dos mil torrijas por dia.

Quien esto escribe, que no quiere salir por la gatera
en asunto tan crucial, considera que la torrija fetén
siempre es de vino, porque hasta hace pocas déca-
das el vino era muy barato, para clases populares,
y la leche bastante cara y compleja de preparar, ya
que habia que hervirla y estar atento al “cuecele-
ches”. Mas alla de la torrija, la dulceria cuaresmal
es diversa en todas las zonas del pais. En Aragdn
se han hecho tradicionalmente tortas con nueces y
huevo pintado en el centro, tortas de chicharrones
y mantecados. También brazo de gitano relleno de
almendra y yema.

Para celebrar el fin de la Cuaresma, en distintas re-
giones de Espafia también se hacian las monas de
Pascua, los hornazos, el pan quemado y las tortas,
siempre con un huevo dentro o en el exterior como
elemento decorativo. En Andalucia siempre estuvie-
ron muy extendidos los pestifios y los gafotes, mien-
tras que en La Mancha son tipicas las flores de sartén.
Los huevos de Pascua forman parte de tradiciones
foraneas importadasy se hacen de chocolate con sor-
presa en su interior. En Catalufia y Aragoén, también
son muy populares los empifionados o panellets.

Al breve apunte se podria afiadir una auténtica legion
de elementos de reposteria como los canutos, los

Sempiternamente enfrentados, el
Carnaval y la Cuaresma no se alejan
mucho en lo culinario/gastronémico, ya
que son de ambas fechas, entre otros,

los buiuelos, las filloas y los frixuelos,

las casadielles asturianas, la coca de
llardons o chicharrones; las tipicas orejas
de carnaval son muy tipicas del Entroido
galego; las sopas de miel y las tortillas de
calabaza hacen las delicias de los canarios
durante sus fastos y desfiles

cortadillos, los bufiuelos de viento... Y asi, hasta el infi-
nito y més alla.

Sempiternamente enfrentados, el Carnaval y la Cuares-
ma no se alejan mucho en lo culinario/gastronémico,
ya que son de ambas fechas, entre otros, los bufiuelos,
las filloas y los frixuelos, las casadielles asturianas, la
coca de llardons o chicharrones; las tipicas orejas de
carnaval son muy tipicas del Entroido galego; las sopas
de miely las tortillas de calabaza hacen las delicias de
los canarios durante sus fastos y desfiles.

Asi que dicho queda: para definir en tres trazos la esen-
cia de identidad culinaria hispana, basten el gusto por
el ajo, la imprescindible técnica del sofrito, y los innu-
merables bocados salidos del horno de los prejuicios
religiosos. B
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Mercabarna potencia
la oferta bio en la feria
Organic Food Iberia

pasados 8y 9 de junio conté con la presencia

de Mercabarna. El principal mercado mayo-
rista de alimentos frescos de Europa en volumen
de comercializacion dio a conocer la oferta de las
empresas especializadas en alimentos bio a po-
sibles clientes del resto de Espafa y otros paises
europeos en la feria internacional de referencia de
alimentos ecoldgicos de la Peninsula Ibérica
En el conjunto de Mercabarna existen unas 50
empresas que comercializan alimentos frescos
ecolégicos de forma consolidada. La mayor parte
son del sector de frutas y hortalizas, pero también
las hay del sector carnico, del sector del pescado
de acuicultura y del producto seco. Los principa-
les compradores de los productos ecoldgicos que
comercializan las empresas de Mercabarna son
distribuidores, cadenas de supermercados o de
restauracién en el territorio nacional y el resto de
Europa, sobre todo de los paises del centro y norte
del continente, donde el consumo de alimentos bio
esta mas extendido. La exportacion desde el mer-
cado mayorista de todo tipo de alimentos —ecoldgi-
cos y convencionales- es ya del 35% sobre el total
de productos comercializados.

I a Organic Food Iberia celebrada en Madrid los

Anecoop presentd cifras
positivas en 2021

a facturacién de Anecoop, una de las mayores
Lempresas internacionales de distribucion de

citricos, hortalizas, frutas no citricas y vinos,
alcanzo el pasado afio los 790,3 millones de euros,
un 2,6% mas que en 2019-2020. El consolidado de
todas las empresas del Grupo llegé a los 994 millo-
nes en su cifra de negocio, lo que significé un 3%
mas que el ejercicio anterior.
“Al crecimiento en volumen y facturaciéon se suma
que 2021 es el ejercicio de mayor liquidacién a
nuestros socios”, destac6 Alejandro Monzén - pre-
sidente de Anecoop-.
El ingreso de COPAL (Algemesi) en Green Fruits y
la integracion de la cooperativa San Felipe Benicio
de Benimodo en CANSO (L'Alcudia) forman parte
de los acontecimientos societarios que Anecoop
ha destacado en su estrategia para fomentar la in-
tegracion de sus socios.
El Grupo Anecoop integra en la actualidad 70
cooperativas y empresas socias hortofruticolas y
vitivinicolas en todo el territorio nacional. Durante
el ejercicio 2021, incorpor6 dos nuevos socios: la
Hortofruticola Costa de Almeriay la cooperativa na-
varra Bodegas San Martin.

Certificacion oficial para garantizar
la inocuidad de los alimentos

a Organizacion Mundial de la Salud y la FAO instan de manera
Lregular a reflexionar sobre la inocuidad de los alimentos con
los objetivos de prevenir y promover soluciones. La Entidad Na-
cional de Acreditacion (ENAC) vela en Espafia por tales fines. Las
500 entidades que estan acreditadas por la ENAC se encargan de
trasmitir confianza a quienes consumen, asi como de aportar la tran-

quilidad que necesita el mercado alimentario. La seguridad, calidad

de los productos, cémo se han fabricado, su procedencia, la veracidad de la informacién de los etiquetados, su
impacto ambiental son varios de los elementos esenciales que aseguran la inocuidad.

Gracias a los laboratorios de la entidad se pueden cumplir con los requisitos recogidos en las denominaciones de
venta. Entre sus tareas destacan las de realizar ensayos de control de los procesos de elaboracion de alimentos,
asegurar la higiene de los equipos de procesado, determinar la inocuidad de materiales de envasado y llevar a
cabo los ensayos que detengan las enfermedades de vigilancia obligatoria de animales y plantas. Desempefio

imprescindible en la cadena alimentaria.
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Reciclaje para una economia circular

ompartir, reutilizar, reparar,
alquilar, renovar y reciclar

100% | ' materiales siempre que sea
RECICLADO necesario creando un valor afiadi-
Lo dela e = do y extendiendo el ciclo de vida
Eabnomia Clraular de los productos. Son los funda-

mentos de la economia circular a
los que se adhieren las empresas
gracias a las innovaciones que de-
sarrollan. Iniciativas como conver-
tir los residuos en recursos forman
parte en estos tiempos de la Res-
ponsabilidad Social Corporativa
que trata de garantizar el cuidado
del medioambiente.

Eversia implementa los propdsitos
citados con el lanzamiento de una
nueva linea de bolsas de basura
para el canal Retail exclusivamente
fabricadas con plastico reciclado
con la intencién de asumir el com-
promiso de crear impactos positivos en el planeta. Los nuevos articulos se encuentran disponibles en forma-
tos de 30, 50 y 120 litros, y cuentan con certificacién Angel Azul. Incluyen sistema de autocierre, antigoteo y
multicapa para facilitar el reciclaje en el domicilio ya que han sido disefiados para evitar olores o derrames.
El fabricante pone en el mercado unas bolsas resistentes que no consumen recursos fésiles, y elaboradas
con plastico post-consumo porque “lo natural es reciclar”

Un mar de nutrientes y de salud

onsumir entre tres y cuatro raciones de

pescado o0 marisco por semana, siem- Diﬁ NAC]OHﬁl DE Salud o

pre tratando de ingerir tantos pesca-

dos blancos como azules para la poblacion LA Hl"'RlClé" Piesiadonsies
en general, hacen parte de las recomendacio- At

nes para una vida saludable. No hay duda que 1 et o picnbi? in
incluir productos procedentes del mar mejora

las vidas de los seres humanos. =
“El consumo de pescados y mMariscos se s e puisisede st v

asocia desde la evidencia cientifica, a la dis-
minucién de riesgo de enfermedades cardio-
vasculares, el deterioro cognitivo, la artritig e s >
reumatoide, previene ciertos tipos de cancer = e-glE

y ayuda a mejorar el control de pesoy el de-

sarrollo cognitivo en la infanciay el consumo P

de pescado durante el embarazo se ha aso- L
ciado con mejores resultados en el desarro-
llo neurolégico de los nifios”, afirma Rosaura
Leis, vicepresidenta de Federacion Espaiola
de Sociedades de Nutricién, Alimentacion y
Dietética (FESNAD), y presidenta de la Fun-
dacién Espafiola de la Nutricion.

La poblacion puede beneficiarse de los alimentos que el mar proporciona y mantener a su vez habitos de
consumo responsables como adquirir productos de temporada y proximidad, y también evitar el desperdi-
cio de alimentos e informarse del origen y tipo de produccién. Espafia ofrece un gran variedad de especies
de pescado y mariscos que abren todas las posibilidades para propuestas culinarias nutritivas a precios
asequibles.

‘
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Reducir el consumo
energético y aumentar
la produccioén es posible

-‘Eﬁ’”“ | a agroalimentaria Vicente
N g Peris increment6 el vo-

lumen de produccién de
melén piel de sapo, e incre-
mentd las ventas de su pro-
ducto estrella en un 27% du-
rante el pasado ano. Alcanzé
estas cifras reduciendo la hue-
lla ambiental y el consumo de
agua y energético. Todo gracias a las mejoras de
eficiencia que incluyé en su planta de produccion
de | gama en 2001.
Peris sigue desarrollando nuevas acciones de efi-
ciencia con los objetivos de reducir el consumo
de papel y optimizar la separacién de residuos
para un reciclaje efectivo. La empresa ha previsto
Ilevar a cabo durante este ejercicio diversas for-
maciones a sus equipos para ayudarles a ser mas
conscientes del consumo de agua, lo que debe-
ria repercutir en reducir el volumen consumido.
Con el objetivo de animar al consumidor para que
se incorpore a la labor de la sostenibilidad, Peris
incluye en el etiquetado de sus productos para
asi contribuir a la didactica de la segregacién de
residuos.

Espaha encabeza
el consumo de limén
en Europa

abitamos uno de los paises del mundo
H donde mas limén se consume: 105.000

toneladas el pasado afo. Cantidades simi-
lares a las de 2019, y un 15% inferiores a las de
2020 segun el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion. Arraigado a la dieta mediterrdnea
desde hace mas de diez siglos, este citrico aporta
un gran numero de propiedades y beneficios nu-
tricionales.
Es fuente importante de vitamina C. Lo que favore-
ce la formacién normal de colageno, la regenera-
cion de la forma reducida de la vitamina E, la dismi-
nucién de la fatiga, asi como optimiza la absorcién
del hierro. Natural y sin grasas, el limoén encaja per-
fectamente en el prototipo de vida saludable. Por
ello se trata de unos alimentos mas codiciados por
profesionales de la salud y deportistas.
“La recomendacion de tomar la vitamina C para
reforzar el sistema inmunitario ante pandemias
como la Covid-19 ha aumentado el consumo. El
limén comunitario producido en Espafia, que ade-
mas tiene mayor sabor y firmeza, se comercializa
bajo las maximas garantias”, destaca José Antonio
Garcia, director de la Asociacion Interprofesional
de Limén y Pomelo (AILIMPO).

Kombucha, el sabor saludable que esta de moda

mentado favorecen la alimentacion salu-

dable gracias al poder antiinflamatorio y
saciante con el que cuentan sus componen-
tes. Las variedades ofrecidas por la marca Vi-
ver Kombucha forman parte de esa categoria.
“Encajan perfectamente dentro de esa ali-
mentacién saludable y antiinflamatoria que
ayudaria al mantenimiento de un peso salu-
dable que, tomada con conciencia, un vaso
o unidad al dia, es un excelente aliado para
nuestra salud, mejor aun si lo hacemos en las
primeras horas del dia o después de hacer
ejercicio”, expresd la nutricionista Gabriela
Pocovi.
La experta destaca que la kombucha, al ser
una fuente de probiéticos y enzimas mejora la
salud intestinal. Ademas, las bebidas que se
elaboran con este hongo conceden la posibi-
lidad de reducir el consumo de bebidas azu-
caradas “aportando al mismo tiempo un sabor
diferente y agradable”. A diferencia de otros
refrescos, los azlcares presentes en las bebi-
das de la kombucha son fermentables y no se
convierten tan facilmente en grasa corporal.

I as bebidas obtenidas a base de té fer-
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Momento decisivo para el Postres vegetales
sector europeo del huevo de Sojasun sin gluten

spafia es uno de los principales productores y ni IaCtosa
Eexportadores de huevos en la Unién Europea,

por ello las politicas comunitarias que se apli- ojasun lanza dos nuevas gamas de postres
can marcan el futuro del sector durante los afios vegetales elaborados con leche de cocoy
préximos. La asociacion europea de comercializado- leche de almendra, asi como cuatro dife-
res de huevos y ovoproductos (EUWEP) abordé du- rentes referencias -de coco natural y con choco-
rante su asamblea anual celebrada el pasado mayo late; almendra natural y con fresas-. No contie-
en Madrid los desafios que afrontan los productores. nen gluten, ni lactosa y los cuales se elaboran

exclusivamente con productos naturales.

Se trata los primeros postres “sin soja” que dis-
tribuye la marca francesa en Espafia. Con esta
gama Sojasun refuerza también el compromiso
de la marca con el comercio justo a la hora de
incluir ingredientes en sus elaboraciones como
el cocoy el cacao. Productos fuente de fibra, cal-
cio y proteinas vegetales con los que se trata de
limitar el aporte de grasas saturadas y aumentar
el de fibra, vitaminas y minerales.

El fabricante también ha disefiado una estrategia
con el fin de renovar la identidad de la marca con
el objetivo de hacerla més atractiva y sostenible.
Para ello ha lanzado un logotipo, renovado el for-
mato y fabricado envases ecolégicos de carton.

Entre sus inquietudes destacaron la apertura del
mercado comunitario de huevos y ovoproductos a
importaciones de paises terceros que no cumplen
las “exigentes normas de la UE y, por ello, compiten
con costes inferiores”. Ante esta situacién la EUWEP
reclama que en las negociaciones de libre comercio

abiertas por la Comisién se aplique el estatus de pro-
ductos sensibles para los huevos y los ovoproductos
y asi se obligue a producir en las mismas condicio-
nes, para garantizar una competencia justa.

La anunciada desaparicién de las jaulas, la revisiéon
de las normas de comercializacién, el impacto de
la influenza aviar o de la guerra de Ucrania en el
sector del huevo comunitario fueron varios de los
asuntos abordados en el encuentro internacional
celebrado tras dos afios de pandemia.

Nuevo diseno para etiquetar los jamones con sello
de calidad

nuevo sello con los fines de asegurar la seleccién a mano pieza
a pieza de los mejores articulos que sus socios ofrecen, su cer-
tificacién en todo el proceso productivo, y garantizar el origen espaiol del
jamén serrano.
El CSJE en la actualidad prioriza la promocion de sus actividades en Francia, Sue-
cia, Australia, México, y EEUU. Seis de los mas de 60 mercados internacionales don-
de se comercializa el jamén espafiol, y en los que bajo el sello ConsorcioSerrano se
garantiza al consumidor la calidad del producto. La cual ha sido certificada por la pres-
tigiosa firma SGS. Para tales objetivos desarrolla reglamentos de producto, auditorias de
plantas productoras, asi como procesos de control y seleccién del jamén.
“Mediante este nuevo diseno, buscamos reforzar nuestra identidad como sello de calidad e incre-
mentar nuestra capacidad para comunicar focalizandonos en diversos valores como la certificacion,
la seleccion, la autenticidad y el origen espaiiol”, destacé Carlos del Hoyo, director de marketing y pro-
mocién del CSJE.

E | Consorcio del Jamén Serrano Espafiol (CJSE) realiz6 el disefio un
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Grupo AGF celebra el 20 aniversario
de Sandia Fashion

I a marca Sandia Fashion® cumple 20 afios en-2022. Con la

misién de recuperar la confianza del consumidor en el

producto, la Asociacién Grupo Fashion (actualmente Gru-
po AGF Fashion S.L.) inici6 en 2002 el proyecto de crear una
marca de consumidor desde la produccién. En estos 20 afios
la marca Sandia Fashion® ha conseguidor ganarse el recono-
cimiento y respeto de la distribucién alimentaria y la confian-
za de los consumidores, por su sabor, siempre dulce desde el
corazon a la corteza y por su garantia de calidad. Hoy Sandia
Fashion® es el referente de la categoria en Espafia y Europa.
En estos 20 afios, la marca Sandia Fashion® ha impulsado el
cultivo en Espafa y el cambio de los habitos de consumo
en toda Europa hacia la sandia sin semillas. La superficie
del cultivo de sandia en la provincia de Almeria ha cre- t
cido exponencialmente en estos afos hasta convertirse
en el segundo cultivo de por importancia. En la actualidad
Espafa es el mayor exportador mundial de sandia, en volu-
men y en valor de las exportaciones.

Hacia la soberania alimentaria de la Unidén Europea
con los invernaderos solares

urtir de frutas y hortalizas
S de calidad resulta impres-

cindible cuando se dise-
fia una dieta sanay equilibrada.
Sin los invernadores solares si-
tuados en el sur de Espafia no
seria posible y por ello se trata
de uno de los principales acti-
vos de la UE en la produccién
de frutas y hortalizas.
Estos alimentos en Europa
cuentan con los maximos es-
tdndares de calidad avalados
por certificaciones que garan-
tizan la seguridad alimentaria
y la sostenibilidad medioam-
biental. Mas del 50% de los
consumidores del continente
considera que el cultivo en los
invernaderos solares resulta
seguro, saludable y se usan
métodos respetuosos con el medio ambiente. Todo ello se deduce de los datos que aporta el || Observato-
rio Europeo sobre la Percepcion de las Frutas y Hortalizas elaborado en el marco del Programa Cute Solar.
“Que Espafia sea capaz de producir en los invernaderos solares productos frescos y naturales durante todo
el afio es un pilar basico en el mantenimiento de la soberania alimentaria europea, que se ha demostrado
muy necesaria. Tal y como nos han mostrado los recientes episodios vividos, es de especial importancia
para Europa salvaguardar y potenciar modelos de produccidén europeos que promuevan la sostenibilidad
ecoldgica, social y econdmica y aseguren un nivel suficiente de independencia alimentaria como Unién
Europea”, declaran desde el consorcio de Cute Solar.
Las 3.300 horas de sol anuales, fuente de energia empleada en los invernaderos solares de Espafia, garan-
tiza la autosuficiencia energética y la sostenibilidad que aporta la energia limpia por excelencia.
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El bacalao fresco
se populariza en
la gastronomia
espanola

C ada vez resulta mas habitual entre
quienes consumen pescado incluir
la ingesta del denominado “oro
blanco” de Noruega en las dietas duran-
te todo el afo. El bacalao es un perfecto
aliado de elaboraciones gastronémicas en
cualquier periodo ya que es rico en Ome-
ga 3, vitaminas Ay B12, selenio e lodo. Su
carne resulta muy magra y el 96% de las
calorias que proporciona una porcién de
este pescado proviene de las proteinas.
“En la actualidad compartimos el sabroso
pescado blanco de Noruega con el resto
del mundo y, particularmente, con Espa-
fla, que se ha consolidado como uno de
nuestros principales mercados”, explicé
director del Consejo de Productos del Mar
de Noruega en Espafia, Bjorn-Erik Stabell.
El bacalao fresco ofrece multiples posibili-
dades para adaptarse al recetario tradicio-
nal,y a suvezintegrarse en las elaboracio-
nes culinarias mas vanguardistas. Suele
incluirse en ensaladas, tartares, y platos al
horno entre otras muchas opciones.

El Consejo de Productos del Mar de No-
ruega destaca las siguientes recetas: Ba-
calao fresco noruego con patatas de pue-
blo; Bacalao fresco noruego en salsa de
tomate y tomillo; y Bacalao fresco noruego
rebozado con pimientos de piquillo.

Mas informacion: https:/mardenoruega.
es/recetas/

Libros

"A tertulia da Rua do Comércio”,

de Joao Barreta
Ed.: Book Hut Editors

Joao Barreta, uno de los
mayores expertos en
comercio de Portugal, y
colaborador habitual de
Distribicion y Consumo,
acaba de publicar el li-
bro "A tertulia da Rua do
Comércio", que cuenta
las palabras de una doce-
na de protagonistas, en
otros tantos capitulos, en
un escenario como el del
comercio de proximidad,
al que hace referencia el ]
titulo, con un elenco de fi-  Eier :‘_?J
gurantes y un guion, que, '
en palabras del autor, “se
construyen, dia tras dia, siempre diferentes, a pesar de
aparecer sucesivamente tan iguales todos, casi todos los
dias”.

Ruer o Coméreio

Eso no estaba en mi libro de
historia de la cocina espaiola,
de Miguel Angel Almoddévar

Ed.: Alimuzara

Miguel Angel Almodoé-
var recorre en este libro
la evolucién de la cocina : .

~ ern 5
espafola, desde las tor- mi LIBRO de
tas de harina de bellota

ibera al caviar esférico de HISTOR l A

melén de Ferran Adria, }irCO(]INjAl

desentrafiando episodios a -~
ESPANOLA

olvidados de la cocina
espafiola como que los MIGURL ANGEL ALMOGAVAR

Eso NO ESTABA

navegantes del siglo XVIII
inventaron la receta de la
mazamorra, «el gazpacho
que vino del mar»; que la
famosa tortilla de patatas
deconstruida no es una
creacion de Adria sino de
su discipulo Marc Singla;
que la reina Maria Luisa
de Parma siempre comia
sola porque tenia que quitarse su preciosa dentadura pos-
tiza de porcelana; o que Isabel Il presumia de haberse co-
mido cinco platos de pollo con arroz azafranado, algo muy
similar a la paella, en una sola sentada.
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Las abuelas no lloran

Texto: Alejandro Mardones
llustracion: Ana Fernandez (@Lusaneartisan)

engo suerte de que ninguno de esos dientes

postizos me pilla en el primer mordisco. Me

zarandea en la boca tanta saliva, hasta que tra-
ga fuerte y caigo rapido por su eséfago. Cierro los
0jos, intentado no marearme demasiado.

En casa viviamos tres. La abuela siempre se en-
contraba ajetreada, subiendo y bajando escaleras,
tirando ollas de aqui para alla, cortando, pelando,
triturando, lavando, cociendo, salteando, friendo. Mi
hermana y yo nos escondiamos debajo de la mesa,
buscando hacer el maximo ruido posible para que
asi la jefa de cocina dejara por unos segundos sus
caldos y purés y levantara enérgicamente el mantel
que nos escondia.

Alguna frase graciosa, con aquel tono elevado y
agudo que tanta gracia nos provocaba. Alguna cos-
quilla, algun tirén de orejas, y saliamos los dos es-
copetados, riendo a carcajadas. Entonces cerraba
la puerta de la cocina, y a través de esa delicada
vidriera incrustada en la madera que nos quedaba
justo a la altura de los 0jos, si nos poniamos de pun-
tillas, veiamos como manejaba con soltura, casi por
medio de la brujeria, espatulas y cucharas, cuchillos
y trapos, tenedores y saleros.

Guardaba en el estante de mas arriba su libro con
todas las recetas y nosotros nos acostdbamos cada
noche sofiando con estirar mucho el brazo, agarrar-
lo con nuestros pequefios dedos y encerrarnos en




el bafo a practicar esos hechizos suyos, esos con-
juros culinarios, esas formulas alquimistas.

Una tarde de fin de semana, sabado, tal vez domin-
go, cuando no teniamos nada que hacer mas que ver
la tele o chocar contra los muebles nuestros coches
de juguete, nuestros mufecos y nuestros lapices, la
abuela nos llamé desde la cocina. El delantal que
colgaba de sus hombros y que se ataba a la altura
de sus rifones dibujaba una familia feliz. Una casa
cuadrada, con su tejado bien puesto, dibujadas al-
gunas de sus tejas. La puerta rectangular, con un
pequefio circulo como pomo. Tres figuras formadas
por lineas y cabeza redonda hacian de abuela, de
nieta y de nieto. No hacia mucho que le habiamos
pintado ese delantal, pero ya algunos colores se
iban difuminando, algunas manchas se quedaban
demasiado incrustadas.

Dijo la abuela, mientras se quitaba los excesos de
harina golpeando las manos contra el delantal, que
hoy ayudariamos a hacer la comida. No tardaron
en llegar nuestras quejas, pero fueron suficientes
unas pocas palabras de la cocinera para que nos
lavaramos las manos y abriéramos los cajones. Ella
iba cantando los ingredientes, los cuencos, las ta-
blas y las especias, y mientras nosotros poniamos
patas arriba la cocina buscando cumplir nuestra
Unica mision: ser los mejores pinches que la abue-
la pudiera tener.

A mi hermana se le daba mejor que a mi. Se ponia
con mi abuela detras, pegada a la encimera, y ama-
saba con cuidado, rompia los huevos con delica-
deza, rociaba tiernamente la comida con aceite de
oliva. Yo era mas bruto, mas perezoso, y ella siempre
se encargaba de recordarmelo. Que no servia para
esto, que le trajera un vaso de agua, que me pusiera
a limpiar. Al final, cogia un pufado de levadura y se
lo tiraba al pelo, le salpicaba con el grifo, le hacia
cosquillas, y volviamos a correr y a gritar y a reir. La
abuela llamaba a la calma, pero no siempre contes-
tdbamos. Podriamos estar ya en el bafo, tal vez en
el porche. Saltando, rodando. Pidiéndonos perdén.
Abrazandonos.

Para cuando llegué a cogerle a la abuela los ta-
rros de orégano y perejil del estante mas alto, para
cuando empecé a descifrar esa caligrafia infantil y
gorda, mi hermana ya nos habia abandonado. Ha-
ria unos meses, no mas de seis. Seguia ayudando,
chocando cacharros de metal, restregando baye-
tas, pero ya no me escondia bajo el mantel. Habia
perdido todo interés por la alquimia, no veia los fra-
giles aromas de los guisos bailar por la cocinay las
risas me sabian a poco.
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Nos empezamos a dar cuenta de que yo menguaba
cuando la abuela me pidié que le alcanzara el libro
de recetas y tuve que traer conmigo un taburete y
unos equilibrios dignos del circo. Conforme mas se
impregnaban las paredes amarillas de la cocina de
la ausencia de mi hermana, mas se encogian mis
huesos. Llegaba la noche, me metia en la cama, y
me enredaba en las sabanas. Tardabamos horas en
prepararnos para el colegio, entre que mi abuela me
encontraba en ese laberinto blanco, me buscaba el
jersey de hace cinco afos y me colocaba el escalén
en el baio para que me pudiera lavar los dientes.

Sonaba el timbre y todos los de clase nos aglutina-
bamos a las puertas del colegio, esperando a ma-
dresy padres. Yo tenia que hacer verdaderos esfuer-
Zos para que alguna de mis manos sobresaliera por
esa cantidad de cabezas cubiertas de pelos oscuros
y cortos, esos polos anchos que me escondian de
mi abuela. BajAbamos Santa Ana y nos sentdbamos
en los bancos de la plaza del Reina Sofia. Me toma-
ba mi zumo y mi donut mientras movia con gracia
mis pies que colgaban. Habldbamos un poco del
colegio, de los exdmenes, de como me quedaban
tan solo tres afios, y como siempre acababamos
preguntandonos por mi hermana.

Si ella se hubiese hecho tan bajita si yo me hubie-
ra ido, si por el contrario habria crecido tanto que
no habria cabido en casa. Al menos, con esto de
mi disminuir, la abuela no tenia que abandonar su
dulce cocina. Dulces los pomos, las ventanas, los
azulejos, la pila, ella. Ya cuando los nifios se rozaban
demasiado las rodillas, cuando el balén se habia
pinchado, cuando caia el sol, se levantaba el fresco
y eran llamados a recoger sus chaquetas y sus mo-
chilas, ya cuando la plaza se iba vaciando y nosotros
nos queddbamos solos, afloraba la misma pregunta
cada tarde: ;dénde estaria mi hermana?

Con un movimiento lento y sufrido, con la cadencia
de aquel que toca las ultimas notas de su violin, la
abuela se acercaba la mano al pecho y a la altura
del corazon se agarraba fuerte la blusa. Se le caia
un pesado suspiro y yo trataba de recogérselo con
un pequefio abrazo, sin llegar a poder rodearla del
todo. Posaba mi mano derecha sobre su corazén y
aguantaba la respiracion, esperando notar alguna
llamada de mi hermana.

Llegé un momento en el que me tuvo que empezar
a coger en brazos para subir las escaleras del Mer-
cado de la Cebada. Mis piernas, tan cortas, ya no
me permitian dar esos pasos de gigante. Haciamos
la compra todas las semanas ahi. Si no habia mu-
cha gente, jugaba con la abuelay me subia a las ba-
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randillas que usaba de tobogan. Quise aprenderme
el nombre de todos aquellos vendedores a los que
les comprabamos la fruta, la verdura, el pescado,
las legumbres.

Agitaba mi ya diminuta mano subido a sus hombros,
apoyando los muslos sobre la chaqueta morada con
hombreras de mi abuela y me contestaban con un
afectuoso saludo, con unas célidas palabras, algu-
nos jugaban conmigo y me ponian el puiio para que
chocara con mis dos manos bien abiertas. De vez
en cuando nos preguntaba uno, despistado, por
mi hermana. Que cuando se pasaria a saludar, que
doénde estaba. Entonces la abuela y yo nos miraba-
mos con ese brillo de complicidad ya desbordando-
nos los ojos y nos llevdbamos la mano al corazon.
Recorriamos las plantas hasta que tachdbamos to-
dos los nombres de la lista en papel que llevaba ella
en el bolso.

Una de aquellas tardes, cuando nos tocaba coger el
carritoy recorrernos todos los pasillos del mercado,
me perdi. Fue un golpe tonto. Alguien iria con prisa,
no llegaria a la comida que tenia preparada, a lo me-
jor todavia le faltaba por cocinar algun plato. El caso
es que chocé con mi abuela. Yo aun paseaba cogido
de su mano, ya no tanto por la edad, pues me hacia
mayor, sino por mi altura, que no hacia mas que en-
cogerse. Puede que mi barbilla rozara con la cadera
de mi abuela, incluso con su rodilla. Fue en ese caos
de gente, en ese tropiezo, cuando solté sin querer
su arrugada mano, cai al suelo y la perdi de vista.

En seguida me incorporé, con miedo a que algin
desafortunado zapato cayera sobre mi. Alguien po-
dria golpearme con la cesta de la compra, atropellar-
me con el carrito. Corri, con mis delgadas y cortas
piernas, en linea recta. Buscaba desesperadamen-
te a una mujer mayor, de pelo blanco, corto, rizado,
chaqueta verde terciopelo, tacones bajos de color
negro, desgastados, una falda estampada con flores.
Por méas que gritaba desde abajo nadie lograba escu-
charme. Tiraba de sus bajos, les deshacia los cordo-
nes de los zapatos, solté algun pufietazo contra sus
espinillas. Solo recibia aquel ocasional chasquido de
lengua, una leve agitacion de la pierna, pero nadie re-
paraba en mi. Nadie hasta que escuché aquel gruii-
do. La cuerda aun estaba floja, atada a un collar sen-
cillo, del que colgaba una medalla dorada en forma
de hueso donde se podia leer kcROCKY». El perro en-
sefaba los dientes de forma amenazante, casi podria
haberlos contado todos, casi podria haber adivinado
que habia desayunado la bestia.

Me quedé congelado, las rodillas me tiritaban, mis
mas que pequefnas palmas no dejaban de sudary

un microscoépico nudo en la garganta no me per-
mitia pedir ayuda. Fue cuando la saliva del perro
golped contra el suelo que salié corriendo a por mi,
pasando por debajo de las piernas de los transeuln-
tes, golpeando bolsas de plastico repletas de me-
locotones, limones y manzanas, volcando cestas
que exponian el género de los distintos vendedo-
res. Yo no pude hacer otra cosa que tumbarme en
el sueloy hacerme un ovillo, una pequefia mancha,
una pelusa de tamafio mediano. Ya sentia el aliento
caliente y hiumedo del animal, cuando algo me hizo
despegarme del charco de lagrimas que habia de-
jado sobre el suelo del mercado, cuando una mano
firme me agarré del torso y me llevo rapido contra
su pecho. Los huesudos dedos de la abuela me
secaron los 0jos y sus carnosos y rojos labios me
prometieron que jamas se volveria a separar de mi.

Pasé el tiempo y el carro dejé de llenarse como an-
tes, yo ya era diminuto y no comia casi nada. No eran
pocas las veces, melancolico sobre un paquete de
yogures, que recordaba, a mi hermana y a mi, em-
pujando el mismo carrito por ese suelo pulido y gris
del mercado que tan rapido nos hacia deslizarnos.
El peso guiaba y nosotros nos dejabamos llevar has-
ta que un adulto nos paraba de frente o hasta que
la abuela nos agarraba el cuello del uniforme en el
ultimo momento.

Fue hace una semana, cuando ya habiamos salu-
dado a todos, cuando ya habiamos bajado y subido
todas las escaleras, cuando ya habiamos arruga-
do la lista de la compra, que me fui a sentar den-
tro del carro, junto a los puerros y a los tomates,
y me cai por uno de esos agujeros que dejaba la
malla metalica. Habian pasado siete afios desde
que mi hermana no estaba. Mi tamafio empezaba
a ser preocupante. La abuela me llevaba metido
en el monedero, y no eran pocas las veces que se
me confundia por una moneda de cincuenta cén-
timos. Aquellos hombres fornidos de los puestos,
aquellas mujeres con los dedos anchos y llenos de
rozaduras, se reian conmigo mientras mi abuela to-
davia se recomponia del susto.

Cuando ibamos con algo de prisa, el aire rapido me
hacia elevarme y me llevaba con él. Si iba en su bol-
sillo del pantalén, botaba y botaba hasta dejar mi
espalda dolorida y ya en casa, con una precision mi-
limétrica, me cosia las ropas rasgadas.

Esta tarde hemos hecho rosquillas y la abuela me
ha confundido con una ralladura de limén. Tal vez la
luz no fuera muy buena, tal vez estuviera despista-
da. Tan s6lo me recuerdo a mi saltando alegremente
sobre esa larga lamina de acero con agujeros que



era el rallador y de repente un movimiento abrupto.
La abuela ha tenido que agarrar las tiras amarillas
de un pufado y echarlas directamente a la mezcla.
Ha batido rapido, con una fuerza sorprendente para
su edad. Ha hundido su dedo en la masa y he con-
seguido agarrarme a uno de sus padrastros. Se lo
ha llevado a la boca y aqui me encuentro, deslizan-
dome rapido por el es6fago, con los ojos cerrados,
intentando no marearme demasiado.

El interior es oscuro, humedo, y me viene a la men-
te la ausencia de un recuerdo, me doy cuenta de
que nunca he visto llorar a mi abuela. Las lagri-
mas deben brotar hacia adentro, haciendo de su
cuerpo una cueva repleta de estalactitas. Solo una
tenue luz alumbra todo este espacio de nieblas y
charcos, ahi arriba, a la derecha. Trepo como pue-
do, sin clavar muy fuerte las ufias, y noto como los
musculos se contraen alli fuera, retumban las car-
cajadas y la abuela se contorsiona a causa de las
cosquillas. El liquido de la pena rellena todo tipo
de volumenes.

Cuando mi hermana desaparecid, consiguié colar-
se ese sentimiento por los poros de mi piel, adue-
fandose del calcio y de la sangre. Me fue haciendo
cada vez mas y mas pequefio. A mi abuela tuvo que
ahogarla, tuvo que aprisionarla. Se le qued6 agarra-
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da al cuello, como bufanda que aprieta, cerrando el
grifo, impidiéndola llorar.

Consigo alcanzar el corazén con enormes dificul-
tades y me tumbo. Late con calma. No se llega a
parar, pero parece reservar las fuerzas para el dia
en el que las pierda. Tal vez lleve afos asi. Noto una
frescura desconcertante esconderse por entre mis
dedos, como cuando nos tirdbamos al jardin trase-
roy jugadbamos con el césped, vestiamos muiecos
con los hierbajos, nos cosiamos coronas verdes. A
mi hermana siempre le habian llamado la atencién
las flores y era raro el dia en el que no se paseaba
con una recogiéndole el pelo tras la oreja.

Me incorporo y veo al final de uno de los ventricu-
los una pequena margarita que brota con rabiosa
vitalidad. Voy a agarrarla con delicadeza cuando
resbalo y me precipito al vacio. La mucosidad de
jardineria me hace patinar y no consigo posarme
sobre nada firme. Un brazo blanco y largo me res-
cata en el ultimo momento y me giro. Me encuen-
tro con mi hermana, quien lleva todos estos afios
desaparecida viviendo en el corazén de mi abue-
la. Me abraza con cuidado de no hacerme dafio y
notamos como la caja toracica que nos rodea se
constrifie levemente. La abuela se ha llevado am-
bas manos al pechoy llora.
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Mercado de la Cebada.
Madrid

Relato de una resiliencia colectiva

o 2008. Uno de los mercados mas emble-
Améticos del centro histérico de la ciudad de
Madrid va a ser derribado. Forma parte de un
proyecto urbanistico que pretende redisefar la plaza
de la Cebada. Un polideportivo y un centro comercial

ocuparan su lugar.

La amenaza inminente activa la memoria colectiva
de los comerciantes: En Asamblea General, uno de
los antiguos comerciantes, segunda generacion,

a punto de jubilarse, toma la palabra y recuerda
que en el aino 1958, en un contexto internacional
de fuerte demanda de metales en Europa, el mer-
cado de la Cebada, joya urbanistica modernista de
hierro y cristal, patrimonio arquitectonico de todos
los madrilefios, tras cien afos de vida, fue derriba-
do, el hierro vendido al mejor postor para benefi-
cio de los entonces responsables falangistas del
municipio de Madrid. Ese mismo afo, los entonces
comerciantes del mercado se constituyeron como



Sociedad Cooperativa de Comerciantes y crearon
una caja comun para reconstruir el mercado, con
sus propios fondos. Cuatro afos después, en 1962,
el nuevo mercado de la Cebada, con su actual pe-
culiar estructura de cupulas y pasarelas interiores,
abria sus puertas.

El mercado de la Cebada es a dia de hoy uno de
los pulmones de la cultura de mercado del distrito
Centro de Madrid. Vertebra el espacio ciudadano,
es lugar de encuentro entre distintas generaciones
de vecinos del barrio y punto insustituible de dis-
tribuciéon de productos de alimentacion fresca de
calidad.

Cuando, como vecino, recorro sus pasillos, me sien-
to como si paseara e hiciera mi compra semanal en
uno de los islotes de vida de la ciudad, rodeado por
decenas de insaciables fauces de supermercados
que suefan con repartirse pedazos de lo que este
mercado representa. Sin embargo, este marketing
postizo de “super del barrio” es un espejismo que
solamente puede aspirar a rozar la esencia del mer-
cado de la Cebada: el espiritu colectivo de sus co-
merciantes, que le enraiza firme en el barrio.

Afno 2011, del seno de la Cooperativa de Comer-
ciantes del mercado emergen voces y propuestas
de jovenes hijas e hijos, ya de tercera y cuarta ge-
neracién de comerciantes que no aceptan el fin
de su mercado, y que imagino identifican en al-
gun lugar de su memoria con recuerdos llenos de
emociones calidas, acogedoras y familiares. Asi de
simple y grande es la cosa, no hay marketing que
pueda igualarlo.

Valeria Mardones de la Fuente

MERCADO DE LA CEBADA. MADRID

Ano 2015, la cooperativa del mercado elige una nue-
va gerente que asume por fin la gestion diaria de
este gran buque insignia. Solamente la profunda cri-
sis econdmica que sufrié nuestro pais desde el afo
2008, salvé al mercado de su demolicién proyecta-
da. El ayuntamiento, sin presupuesto suficiente, fue
posponiendo el desarrollo del proyecto urbanistico.
Este margen de tiempo permitié a la cooperativa de
comerciantes disefar un proyecto de mercado con
visién de futuro.

La nueva gerencia y su equipo encontraron un mer-
cado muy deteriorado, social, comercial y arqui-
tecténicamente. En cincuenta afos apenas habia
tenidos obras de mantenimiento, carecia de la cli-
matizacion y ventilacién adecuada, solamente tenia
ocupado el 20% del area comercial, unos 15 pues-
tos. Toda la planta alta del edificio estaba completa-
mente vacia y tan deprimida como el nucleo de los
comerciantes, que ante tanta incertidumbre apenas
habia invertido en la mejora de sus puestos.

Rodeados de supermercados, en un contexto de
profundo cambio de las pautas de consumo, el mer-
cado pareciaincapaz de acortar la brecha comercial
y generacional con los jovenes vecinos que se ins-
talaban en el barrio: hay que recordar que es la pri-
mera generacion espafiola que no se ha socializado
en la cultura de mercado de sus padres y abuelos,
identificado con el trato personal, el intercambio ho-
rizontal y el valor de la frescura y calidad de origen
del producto.

Somos una generacioén criada y socializada haciendo
la cola del supermercado con productos enlatados
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en el carrito exigiendo rapidez al cajero de turno,
al que ni conocemos ni nos interesa conocer, indi-
ferencia reciproca.

El primer objetivo fue empezar a hacer mejoras
en las instalaciones del mercado. La cooperati-
va de comerciantes crea una nueva caja comun
para emprender con sus propios fondos e ini-
ciativa estas mejoras, emulando la caja comun
del afio 1958. Ahora si, diversos programas de
apoyo a mercado y galerias comerciales, de
distintas administraciones publicas, apoyan la
iniciativa que nace de los propios comerciantes.

En estos afios se acaba con las filtraciones de
las clpulas tan caracteristicas del mercado. Se
realizan las obras para mejorar la ventilacion
del enorme espacio, introduciendo sistemas
de climatizacién, calefaccién y aire acondicio-
nado. Se mejoran los accesos, con ascensores
interiores. Todo un lavado de cara que incluye
una decoracién con murales en las fachadas
exteriores con grafitis y arte urbano luminoso y
juvenil: Un guifio sutil hacia la clientela que se
desea recuperar, las jévenes unidades domés-
ticas del barrio.

En estos anos, 2015-16, la amenaza de derri-
bo vinculado al proyecto urbanistico, aparcado
provisionalmente, seguia sobre la mesa. El mer-
cado avanzaba contra reloj para desarrollar un
proyecto viable que legitimara la supervivencia
del mercado ante los ojos de los responsables
politicos de la ciudad. Comercialmente, los
puestos empezaron también a renovarse. Los
mas veteranos de cada gremio profundizaron en
la calidad de sus productos, carnes, pescados,
frutas, charcuterias, panaderias. Todos ellos
apostaron claramente por la calidad del produc-
to, diferenciando la oferta, bien frente a la mas
estandarizada de los supermercados, bien fren-
te a la de menor calidad y precio de las peque-
fas tiendas del barrio.

Al mismo tiempo, habia una clara diversifica-
cion, ya que se integraban comercios que tam-
bién apostaban por menores precios y calidades,
pero anadiendo siempre un trato especializado y
personal al cliente. De esta forma, la oferta del
mercado cubria un amplio arco de clientes con
diferentes niveles de poder adquisitivo y edades.
El amplio espacio del mercado de la Cebada per-
mitia integrar a todo tipo de comerciantes, con-
virtiendo asi en virtud lo que anteriormente habia
sido un problema de gestion de un area comer-
cial tan grande en metros cuadrados.
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Al tiempo, fueron instalandose nuevos comercios,
diversificando la oferta y permitiendo una compra
integral. EI mercado fue integrando toda una se-
rie de puestos que representan el universo social
del centro de Madrid: Desde las cooperativas de
consumo de productores de cercania hasta nue-
vos puestos gourmet altamente especializados;
todo ello en convivencia armoniosa, diversay com-
plementaria. Mi impresiéon personal es que, en el
mercado de la Cebada todos y todas encuentran su
lugar, comerciantes y clientes. Pueden verlo en su
pagina web (www.mercadodelacebada.com).

En estos afos, la administracién de mercados
de Madrid dio licencia para la degustacion de

productos del mercado in situ. La cooperativa de
comerciantes vio una oportunidad para atraer al
mercado a la clientela joven. Durante los fines de
semana, distintos comerciantes de pescaderia,
carnes, frutas, etc, ofrecen degustaciones en el
propio mercado. Estos dias, el mercado desborda
de gente joven. Esto ha permitido a muchisimos
jovenes cruzar por primera vez el umbral hacia el
interior de un mercado.

Sin embargo, el tremendo éxito de las degusta-
ciones soliviantdé a una parte de la hosteleria del
barrio, que veia una competencia para sus bares
y restaurantes. Esto no interesaba al mercado, ya
que gran parte de esta hosteleria es también clien-
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tela de los comerciantes del mercado. La gerencia
ha sido plenamente consciente del problema y ha
actuado de forma coherente con el proyecto que le
da sentido: somos un mercado y en ningin caso un
centro comercial de degustacion.

No perder la identidad propia de mercado, limitar
la tentacion de extender excesivamente la hostele-
ria al interior del mercado, encontrar el equilibrio;
éste ha sido uno de los grandes éxitos del mercado
de la Cebada. La hosteleria es un complemento,
pero si desborda, puede carcomer hasta la médula
las raices comerciales de alimentacion fresca del
mercado, desvirtuando su idiosincrasia e identidad
propia. Es un equilibrio inestable que requiere fir-
mezay conviccion sobre el papel social del merca-
do, hacia dentro y fuera. Pues reconozco que me
gusta verlo, oirlo en palabras de sus propias res-
ponsables, se siente en todo el entorno.

Por fin llegamos al afio 2018. Un nuevo Plan Es-
pecial municipal salva al mercado del derribo. La
nueva normativa recoge un Plan General en el que
el mercado de la Cebada tiene su espacio y reco-
nocimiento. En este marco se le concede una im-
portante ayuda econémica para apuntalar el rena-
cimiento.
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Sin embargo, a principios de 2020 llega la pandemia
COVID: cierre parcial, restriccion de horarios, miedo
de los comerciantes, en primera linea de fuego, ex-
puestos a todo. Falta claramente un reconocimiento
publico a los miles de comerciantes a pie de calle, en
mercados (y pequeios comercios, todo hay que re-
conocerlo), que han abastecido a una poblacién que
se vio obligada a protegerse en sus casas, atemoriza-
da por el avance de la enfermedad y la muerte.

En este dificil contexto, el mercado de la Cebada
reforzé la venta y entrega a domicilio, creando por
primera vez un servicio centralizado. Es tradicién en
el mercado el reparto a domicilio, tanto a particula-
res como a hosteleria. Sin embargo, este servicio
siempre ha sido realizado por comerciantes de for-
ma particular, incluso sumandose varios comercios
para ofrecer una compra mas integral al cliente; sin
embargo, nunca se habia escalado a un servicio or-
ganizado por la propia cooperativa del mercado.

La pandemia impulsé este servicio, que ha signi-
ficado un verdadero salvamento para los clientes
y vecinos del barrio. Durante la mafiana, con todo
tipo de restricciones, los comerciantes abrian sus
comercios; durante las tardes llevaban los pedidos
con sus propios medios a sus clientes. La entrega
a domicilio se multiplicé.
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Este servicio centralizado fue conducido por el
propio mercado, compré una pequefia furgoneta
y contratd a personal para llevar a cabo la entre-
ga. Por fortuna, la pandemia ha ido remitiendo, sin
embargo, el mercado ha decidido mantener este
servicio de venta y entrega a domicilio, que permi-
te canalizar en la actualidad entre un 10-30% de la
venta total (sumando la entrega a domicilio particu-
lar que siguen realizando muchos comerciantes).

Laidea es consolidar en un futuro préximo este Mar-
ketplace a través de la web del mercado. La clientela
de este servicio es fundamentalmente gente joven
con poco tiempo para realizar semanalmente la
compra de productos frescos. El servicio a domi-
cilio estd permitiendo recuperar, paralelamente, la
dimensién metropolitana que, en su origen, alla por
el siglo XIX, tuvo el mercado de la Cebada.

Cuando vengan a comprar y pasear por el mercado,
gue a buen seguro lo van a hacer (es una invitacién),
podran apreciar la enorme cantidad de actividades
culturales que organiza el mercado, y que buscan
convertir la actividad de compra de calidad, en un
tiempo de vida social, también de calidad. Han sido
innumerables los talleres de cocina, degustaciones
de grandes chefs, ferias de artesania y productos
de cercania, que el mercado de la Cebada ha ido

organizando a lo largo de los afos. Ha sido y es
una exitosa actividad que ha logrado entrelazarse
con las gentes que transitan el barrio y la ciudad de
Madrid. Todo ello quedaria en poco si no se lograra
visibilizar hacia dentro y hacia fuera del propio mer-
cado. La apuesta del mercado por proyectarse en
las redes sociales es un claro ejemplo de la toma
de conciencia de esta realidad. Y es que es eviden-
te que la identidad de un espacio histérico como el
mercado de la Cebada tiene que resignificarse, en
pleno siglo XXI, tanto presencial como virtualmente;
nueva invitacion a un paseo virtual por su blog y las
redes sociales donde tiene creciente presencia e in-
teracciones: (www.mercadodelacebada.com/blog,
https://www.facebook.com/MercadodelaCebada/,
https://www.instagram.com/mercadodelacebada/)

Sin embargo, no hay espejismos ni fuegos de ar-
tificio, ya que lo esencial permanece sélido € in-
mutable: el amor y respeto por el vecindario, por
la calidad y conocimiento de los productos de ali-
mentacién que manejan diariamente unos comer-
ciantes que han conseguido ser fieles a si mismos
y defender el tesoro: su espiritu colectivo.

Profesor de Antropologia Social
Universidad Autonoma de Madrid
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situar marca y productos en el mercado de:

* Productores individuales
» Grupos de productores
+ Traders hortofruticolas

CMR GROUP abastece de la gama mas
amplia de productos de calidad contrastada,
procedentes de reconocidas zonas de produccion
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u contraestacion procedentes de otros continentes,
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y servicio asegurados durante todo el afio para los
componentes de toda la cadena comercial
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* Retail
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* Industria

...para conseguir objetivos comunes
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08820 El Prat de Llobregat (Barcelona) Marcas propias comercializadas:

Tel.: (+34) 93 262 66 00* . .
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08040 BARCELONA L,
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Tel.: 93 262 66 20 Desde h is d ial
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Tel.: 93 262 66 30 buscando nuevos objetivos y horizontes
CMR INFINITA comerciales, traspasando fronteras y

Mercamadrid | T continentes. Abriendo mercados para
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E-mail: infinita@cmrinfinita.com productores y remitentes.
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