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Ahora, es el momento de abrir un nuevo capitulo en su
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Retos de la exportacion hortofruticola
espanola

Mejora de la logistica e internacionalizacion de las empresas

JOSE ALVAREZ RAMOS. Ingeniero Agrénomo

B RESUMEN

Para consolidar la fortaleza exportadora de las frutas y hor-
talizas espanolas hay que aprovechar las sinergias que se
dan hoy en dia en los avances en la logistica y transporte, asi
como la mayor experiencia en la internacionalizacion de las
empresas exportadoras espanolas. Esto permitiria, de una
vez por todas, afianzarse en esa posicion de liderazgo. Es
muy conveniente que el sector exportador espanol de fru-
tas y hortalizas en fresco desarrolle una alternativa al trans-
porte por carretera. La solucion pasa, en primer lugar, por
una mayor presencia exterior de las empresas exportadoras
mediante la creacion de plataformas de comercializacion y
distribucion en destino y, en segundo lugar, por el desarrollo
de la alternativa intermodal camion-barco-camion. Hay que
ubicar las plataformas de comercializacion y distribucion en
destino en grandes zonas de reexpedicion para aprovechar
las sinergias del transporte intermodal.

PALABRAS CLAVE: Frutas y hortalizas, exportaciones, lo-
gistica, transporte intermodal, plataformas de comercializa-
cién, internacionalizacion.

econozco que soy un osado al sugerir deberes (nuevos

retos) a un sector que no conoce limites y que mejora

ano tras ano consiguiendo unas cifras impresionantes.

Si ya en el 2008 el valor de la exportaciéon superé por
primera vez los 8.000 millones de euros (este autor publico con
ese motivo un articulo titulado “ochomil”, donde hacia una ana-
logia con lo que significaba esa cifra en el alpinismo de élite), en
el ano 2012 se han superado los 9.600 millones de euros jCasi
10.000 y logrados con productos sin transformar y poco valor
anadido! Y todo ello a pesar de la crisis econémica en la UE, que
es el principal destino de nuestra exportacion.

La exportacion espafola de frutas y hortalizas en fresco
ha alcanzado en 2012 un volumen de exportacion superior
a 11,1 millones de toneladas, cifra que consolida el liderazgo
mundial de nuestro pais, teniendo en cuenta, ademas, que
llevamos mas de 40 afos ininterrumpidos de crecimiento de
nuestra exportacion.

A esta progresion ha contribuido, sin duda, el buen hacer
de nuestros productores-exportadores que han sabido poner-
se al dia, sobre todo, en tecnologia de produccion, teniendo
presente un contexto internacional mas competitivo debido a
la globalizacién del comercio mundial de perecederos, que ha

Distribucién y Consumo 5 2013 - Vol 3



Retos de la exportacién hortofruticola espanola

permitido un aumento importante de la
importaciéon comunitaria procedente de
terceros paises.

Lo sorprendente del caso es que los
puntos débiles de nuestra cadena ex-
portadora, que se concentran en logisti-
ca y transporte (somos mas periféricos
que nuestros competidores europeos) y
en la comercializacion en destino (poca
presencia directa de nuestras empresas
en el exterior), sin haber mejorado en
gran medida, no han sido un obstaculo
insalvable para esa marcha imparable de
nuestra exportacion.

Sin embargo, hay que tener muy pre-
sente que para consolidar este modelo
hay que aprovechar las sinergias que
se dan hoy en dia en los avances en la
logistica y transporte, asi como la mayor
experiencia en la internacionalizacion de
las empresas exportadoras espanolas.
Esto permitiria, de una vez por todas,
afianzarse en esa posicion de liderazgo.
Si se me permite la expresion, habria que
“explotar el éxito”.

La mayor presencia de las empresas
en el exterior, mediante plataformas de
comercializacion y distribucién en des-
tino, permitird una mejor utilizacion de
medios alternativos al transporte por
carretera, del que hay una casi total de-
pendencia en nuestra exportacion de
perecederos.

MEJORA DE LA LOGISTICA Y EL
TRANSPORTE

Es bien conocido por todo el sector que
hay razones de peso que obligan a bus-
car una alternativa al transporte por ca-
rretera que es, practicamente, el Gnico
medio utilizado en la exportacion espa-
fola. Las hay de orden econdémico (alto
precio del combustible, pago de peajes,
movimiento de volimenes pequenos) y
administrativo (congestion de autopis-
tas, eurovifeta, mayor emision de CO,
por tonelada transportada, hipotética su-
presion de la exencion para los productos
perecederos de la prohibicion de circular
en fin de semana).

En ese sentido, la Unién Europea esta
apoyando desde hace varios anos el

CUADRO 1

Exportacién espafiola de frutas y hortalizas por destino.

2011y 2012 (miles de toneladas)

HORTALIZAS FRUTAS TOTAL
PAiS 2011 2012 2011 2012 2011 2012
ALEMANIA 1.020 998 1418 1612 2438 2610
FRANCIA 684 706 1.218 1387 1902 2.093
REINO UNIDO 654 672 559 574 1.213 1.246
PAISES BAJOS 468 525 417 446 885 971
ITALIA 233 214 404 452 637 666
PORTUGAL 328 242 254 289 582 531
POLONIA 168 145 405 432 573 537
BELGICA 82 94 196 206 278 300
OTROS PAISES DE LA UE 543 455 907 775 1450  1.230
TOTAL UE 4100 4.051 5547 6.178 9.647 10.229
EXTRA-UE 171 189 644 694 815 883
TOTAL 4271 4240 6191 6.872 10.462 11.112
Fuente: Elaboracién propia con datos de FEPEX.
CUADRO 2
Exportacién espafiola de frutas y hortalizas por destino.
2011y 2012 (miles de euros)
HORTALIZAS FRUTAS TOTAL
PAiS 2011 2012 2011 2012 2011 2012
ALEMANIA 859 965 1112 1.303 1971 2.268
FRANCIA 591 652 1.027 1.150 1618  1.802
REINO UNIDO 565 620 580 607 1.145 1.227
PAISES BAJOS 402 479 328 372 730 851
ITALIA 214 211 404 394 542 605
PORTUGAL 111 104 174 210 285 314
POLONIA 136 133 244 276 380 409
BELGICA 76 97 181 195 257 292
OTROS PAISES DE LA UE 394 440 831 595 897 1035
TOTAL UE 3.348 3701 4477 5102 7.825 8.803
EXTRA-UE 171 204 562 635 733 839
TOTAL 3519 3905 5031 5737 8558 9.642

Fuente: Elaboracién propia con datos de FEPEX.
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Retos de la exportacién hortofruticola espanola

CUADRO 3
Exportaciones por productos
Principales Productos Volumen ( miles de toneladas) Valor ( millones de euros )
2001 2002 2011 2012 2001 2002 2011 2012
BERENJENA ND ND 121 130 ND ND 108 116
CALABACIN 169 172 269 266 140 146 184 237
CEBOLLA 263 251 252 252 64 65 86 77
COLES 290 305 I53 336 237 246 290 322
LECHUGA 486 496 612 640 339 388 464 588
PATATA 267 237 241 249 79 59 70 79
PEPINO 359 351 537 490 259 254 384 430
PIMIENTO 399 465 485 503 442 449 582 605
TOMATE 1.031 950 959 902 728 801 843 925
ZANAHORIA 94 100 94 77 45 47 41 40
OTRAS HORTALIZAS 442 384 348 395 451 466 467 486
TOTAL HORTALIZAS 3.800 3.711 4.271 4.240 2.784 2.921 3.519 3.905
CITRICOS 3.063 3.483 3.560 3.858 1.905 2.291 2.441 2.686
FRESA 225 216 230 285 305 357 442 521
MELOCOTON 126 166 263 282 133 135 228 289
MELON 381 380 371 432 219 250 220 260
NECTARINA 149 213 393 354 161 186 342 351
PERA 162 134 120 114 87 79 83 86
SANDIA 312 306 408 508 110 114 184 208
UVA 102 118 138 128 102 119 227 211
OTRAS FRUTAS 475 446 708 911 438 417 871 1125
TOTAL FRUTAS 4.995 5.462 6.191 6.872 3.460 3.948 5.038 5.737
TOTAL FRUTAS Y HORTALIZAS 8.795 9.173 10.462 11.112 6.244 6.869 8.557 9.642

transporte de grandes volimenes para poder cumplir con los
acuerdos de Kioto de reduccién de emisiones de gases, asi
como para abaratar costes y descongestionar las rutas euro-
peas para que disminuya la siniestralidad. La UE trata de vin-
cular los distintos medios de transporte, es decir, la intermo-
dalidad desde el punto de vista de la complementariedad y no
solo de la competencia. Son varias las iniciativas que se han
puesto en marcha para facilitar, por ejemplo, las conexiones en-
tre puertos de varios paises, es lo que en el argot comunitario
se denomina “las autopistas del mar”.

La Administracion espaiola, consciente de la importancia de
la logistica, ha creado recientemente una Unidad de Logistica en
la que estan representadas las distintas Administraciones, asi
como los principales sectores exportadores, para dar la mayor
prioridad a las distintas alternativas del transporte intermodal.

Si se descarta el avion (solo valido para momentos puntuales
de altos precios del producto) y el ferrocarril, por falta de infraes-
tructura y capacidad, la Unica alternativa seria al transporte por
carretera y que pueda ser competitiva actualmente es el trans-
porte maritimo. Légicamente apoyado en el camién, tanto para
la concentracion en origen como para la distribucién en destino.

Con la entrada en este negocio de perecederos de las gran-
des navieras como Maersk, lider mundial en el movimiento de
contenedores refrigerados, y otras companias, ha habido un
auténtico boom en este tipo de transporte en contenedor re-
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frigerado, que ha superado al convencio-
nal debido a que puede ser transportado
en buques porta-contenedores de carga
mixta (seca y refrigerada).

Lo anterior ha permitido una mejor
conservacion de la calidad del producto,
acceso a mas puertos, descarga en las
terminales de contenedores de estas
empresas navieras y una mayor frecuen-
cia de las lineas maritimas de carga en-
tre puertos. Por el contrario, ha supuesto
el declive (incluso el cierre) de algunas
instalaciones fruteras en las que antes
se realizaba la descarga convencional,
entre las que se encuentra la terminal
frutera del puerto de Rotterdam. Sin em-
bargo, esto no significa que haya dismi-
nuido la importacion y reexpedicion en
barcos de cabotaje a otros destinos eu-
ropeos, sino que la carga y descarga se
realiza directamente en las instalaciones
portuarias de la naviera o de su agente
portuario (consignatario).

Los contenedores refrigerados tradi-
cionales son de 40 pies y una capaci-
dad de 22 pallets. Actualmente se han
introducido los contenedores refrigera-
dos de 45 pies con una capacidad de 26
pallets, el mismo volumen que las cajas
refrigeradas que tradicionalmente se
utilizan en el transporte terrestre lo que,
sin duda, va a contribuir a vencer una
de las tradicionales reticencias de los
exportadores a la alternativa maritima.

Otra innovaciéon importante la han
realizado las principales empresas de
logistica que han entendido que, para
atraer y fidelizar a sus clientes, nece-
sitaban disponer de almacenes para
la manipulacién de pallets, camaras
frigorificas (cold storage), espacio para
oficina de los operadores, asi como flo-
ta propia para la retirada de contenedo-
res refrigerados de las terminales por-
tuarias y la reexpedicion y distribucion
en Europa.

=4

Para que la alternativa intermodal ca-
midn-barco-camion prospere, basandose
en experiencias anteriores tanto de éxito
como de fracaso, es absolutamente im-
prescindible la creacion de plataformas de
concentracion en origen, que sean repre-
sentativas y a ser posible con los mismos
intereses y miembros comunes que la pla-
taforma de destino. Tienen que coordinar
el flujo de carga entre los productores y el
consignatario, con el firme compromiso
de que el barco pueda completar su carga
en cada viaje. No hay que descartar que el
barco realice varias escalas para cargar,
lo que permitird disponer de una mayor
oferta y mas diversificada (por ejemplo,
completando con otras especies que en
un momento dado sean mas escasas en
uno de los origenes).

Es absolutamente imprescindible que
las plataformas en destino comiencen
a operar previamente, incluso puedan
funcionar durante un periodo inicial sin

BARCELONA
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Retos de la exportacion hortofruticola espafiola

la alternativa maritima. Una vez consoli-
dadas éstas servirian de almacén- regu-
lador y distribuidor de la carga que llegue
por barco. Lo contrario, iniciar primero
la linea maritima y después o simulta-
neamente las plataformas en destino,
es muy arriesgado. Ningln operador ni
consignatario se va a exponer a abrir
una linea con un buque de 300-400
contenedores refrigerados si no hay un
compromiso de descarga en una o varias
plataformas en destino. Citando un re-
fran agrondmico muy extendido, aunque
sesgado por el autor, habria que dispo-
ner primero del carro y después de los
bueyes que lo arrastren.

INTERNACIONALIZACION DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS

Sobre el futuro del sector exportador es-
panol van a influir unos factores externos
como la competencia comunitaria, los
acuerdos de la UE con terceros paises
y la gran distribucién y, otros factores
internos como la modernizacion de las
estructuras productivas, la mejora de la
productividad y la calidad y la organiza-
cion de la logistica y la comercializacion
en destino. La capacidad de influencia
del sector productor-exportador sobre los
primeros es mas bien limitada, no obs-
tante, es en los factores internos citados
donde su capacidad puede ser decisiva
para el futuro del sector.

En cuanto a la modernizacién de las
estructuras productivas, la mejora de la
productividad y la calidad del producto
se han realizado avances tecnolégicos
muy importantes en nuestro pais. Sin
embargo, se ha avanzado muy poco en
la organizacion de la logjstica y la comer-
cializacion y distribucién en destino, al
contrario que algunos de nuestros prin-
cipales competidores, como los holan-
deses, que han realizado cambios muy
importantes en esta materia.

Es prioritario que el sector exportador
espanol avance en este campo para que
no se vea amenazado su futuro y gane
competitividad en esta fase de la cade-
na comercializadora. Para progresar es
absolutamente necesario disponer de
plataformas propias de comercializacion
y distribucion en destino. Me atreveria a
asegurar que es el talon de Aquiles de
nuestra exportacion hortofruticola.

Con la presencia exterior de las empre-
sas (internacionalizacion) lo que se trata
es de conseguir valor anadido, conocer
y fidelizar a los clientes y buscar nuevas
oportunidades de negocio como, por
ejemplo, la reexpedicion de productos des-
de esas plataformas. Si se quieren buscar
alternativas al transporte por carretera,
que cada vez serd menos competitivo, es
absolutamente imprescindible crear esas
plataformas en destino que sirvan, entre
otros fines, de almacén-regulador de esos
grandes volimenes que llegaran previsi-
blemente por via maritima.
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Hay que tener presente que la plata-
forma en destino puede funcionar con
cualquier tipo de transporte pero, al con-
trario, la opcién de transportar grandes
volimenes por barco no funciona sin pla-
taforma en destino, como lo demuestra
el fracaso de diversas experiencias lleva-
das a cabo en los Ultimos afnos.

La eleccion de la ubicacion de una
plataforma propia en destino tiene que
basarse en la localizacién en un gran cen-
tro intermodal que facilite la logistica y el
transporte. En este sentido, y siendo prag-
maticos, hay que tener en cuenta, en pri-
mer lugar, que en Europa hay dos grandes
zonas de comercializacion vy, sobre todo,
de reexpedicion, que son Barendrecht (la
ubicacion se puede hacer extensiva al en-
torno del puerto y “ring” de Rotterdam) y
Saint Charles (Perpignan).

En los Ultimos anos la zona de Ba-
rendrecht ha tenido un gran desarrollo
debido a su ubicacién en el corazén de
Europa, sus excelentes conexiones de
transporte intermodal, su cercania a los
grandes nlcleos de poblacion y sus faci-
lidades para la reexpedicion al Reino Uni-
doy Escandinavia, entre otros destinos. A
continuacioén se describen las principales
caracteristicas de esa zona de reexpedi-
cion, que es, a juicio del autor, la princi-
pal referencia europea.

Una de las ventajas mas destacadas
de la zona de Barendrecht es la globali-
dad de su oferta. Los operadores de esta
zona tienen a su disposicion toda la oferta
mundial disponible en cada momento que
les llega a través de los puertos de Am-
beres y Rotterdam de todos los origenes:
Zona Délar, Cono Sur, Sudafrica, Norte de
Africa y la produccién comunitaria del Sur
de Europa y la propia de Holanda.

Con esta oferta dichos operadores ela-
boran sus catalogos que estan disponi-
bles en sus paginas web con el calenda-
rio de productos. Esto unido a su espiritu
comercial y dominio de los idiomas, les
facilita enormemente la venta del produc-
to y el grupaje para las reexpediciones a
cualquier destino europeo. Es admirable
su capacidad para adaptarse a los cam-
bios. El colapso de la terminal frutera de
Rotterdam en la parte Norte del puerto
no ha supuesto ningln impacto nega-
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tivo para Barendrecht, sino que, por el
contrario, ha habido un crecimiento muy
importante de operadores comerciales
de frutas y hortalizas y de empresas de
logistica y transporte.

Por tanto, el exportador que quiera
instalarse en el exterior ha de tener muy
presentes las ventajas que le ofrece la
instalacién en un gran nudo intermodal.
Lo cual no quiere decir que todos se ins-
talen en Barendrecht, sino que tiene que
tener en cuenta esa referencia a la hora
de elegir la ubicacién de su plataforma.

Analizando el tipo de empresas que
se dedican a la comercializacion, reex-
pedicion y distribucion de frutas y hor-
talizas en los poligonos industriales de
Barendrecht y Ridderkerk, que estan
unidos y localizados junto al “Ring” en la
zona Sur del puerto de Rotterdam y que
concentran los operadores mas impor-
tantes, se podrian clasificar en tres tipos
de operadores:

- Operador independiente con insta-
laciones propias. Son operadores
globales que comercializan produc-
tos hortofruticolas procedentes de los
principales origenes. Cubren los prin-
cipales productos de la oferta mun-
dial, tratando de fidelizar a sus clien-
tes mediante la oferta, practicamente
permanente, de la que informan en
su pagina web con los calendarios
por producto.

- Participacion en un operador ya
instalado (joint-venture). Esta for-
mula mixta para estar presente en un
pais o centro importante de negocio
es muy utilizada en otros sectores.
Se trata de aprovechar el know-how
comercial del socio local, facilitando
la rapida implantaciéon en una zona
comercial muy competitiva.

- Operador independiente instalado
en empresa logistica. Esta formula
se utiliza en la zona de Rotterdam

desde hace anos, principalmente
por los productores independientes
de ultramar (América Latina). Hay
que tener presente la importancia de
las empresas de logistica de la cita-
da zona que disponen de flotas muy
grandes de camiones frigorificos y
porta-contenedores, con grandes na-
ves comerciales para la manipulacion
y grupaje, asi como disponibilidad de
camaras frigorificas (cold store). Es-
tas empresas ponen a disposicion de
sus clientes oficinas en condiciones
muy ventajosas.

La eleccién de esta formula para la
creacion de una plataforma en este im-
portante centro de reexpedicion, se consi-
dera que es la que menor riesgo empresa-
rial tiene, ya que en una etapa inicial solo
requiere la presencia de un equipo comer-
cial y financiero. La manipulacién de alma-
cén y de camaras frigorificas puede reali-
zarla el personal de la empresa logistica.
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Considerando la clasificacion y descrip-
cioén que se ha realizado sobre el tipo de
operadores que trabajan en Barendrecht-
Ridderkerk, la recomendacion para la
eleccion de una primera instalacion de
la plataforma en destino seria la de un
operador independiente instalado en em-
presa de logjstica. Esta formula permitiria
una entrada gradual, sin inversién en ins-
talaciones, concentrandose en la parte
comercial y con un menor riesgo empre-
sarial. La siguiente teniendo en cuenta el
riesgo empresarial, seria la de realizar un
joint-venture con un operador ya instalado
Yy, una tercera opcién o etapa, con mayor
riesgo empresarial, seria el de operador
independiente con instalaciones propias.

La estrategia comercial de la platafor-
ma tiene que ser clara desde el primer
momento. En este sentido la oferta de los
productos sobre los que tiene que posi-
cionarse debe mantenerse a lo largo del
ano con la produccion propia y la externa

cuando no haya producciéon nacional o
propia. Asi es como trabajan las empresas
instaladas en las zonas de reexpedicion.
Es necesario disponer desde el primer
momento de un equipo comercial experto y
con amplio dominio de idiomas, lo cual no
es dificil de conseguir en Rotterdam. Tam-
bién seria conveniente, segln diversos ex-
pertos consultados, complementar la ofer-
ta de hortalizas almeriense con una gama
mayor de frutas y hortalizas de hoja, al ob-
jeto de ampliar el catalogo de productos, ya
gue de no ser asi podria resultar escaso.
Desde el primer dia de operaciones
hay que mostrar toda la informacion
disponible en la pagina web. Todas las
empresas instaladas en estas zonas
de reexpedicion ofrecen la web en 4-5
idiomas, con sus calendarios de oferta
por origen y producto. Asimismo dichas
empresas tienen varias marcas consoli-
dadas (3-4 y algunas mas), a veces por
producto, que también figuran en la web.
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Es importante que la empresa o empre-
sas que decidan crear esa plataforma en
destino sean conscientes de que el valor
anadido que puedan obtener con esa pre-
sencia directa en el exterior, les va a per-
mitir en algln caso su supervivencia en
el futuro, es decir, que se tiene que consi-
derar como una decision estratégica y no
como una “aventura” empresarial.

CONCLUSIONES

Es muy conveniente que el sector expor-
tador espanol de frutas y hortalizas en
fresco desarrolle una alternativa al trans-
porte por carretera, es decir, un plan B.
La solucién pasa, en primer lugar, por
una mayor presencia exterior de las em-
presas exportadoras mediante la crea-
cion de plataformas de comercializacion
y distribucién en destino y, en segundo
lugar, por el desarrollo de la alternativa
intermodal camidn-barco-camion.

Es imprescindible que las plataformas
en origen y destino operen y se consoli-
den primero y en segundo lugar desarro-
llar la alternativa maritima.

Hay que ubicar las plataformas de co-
mercializacion y distribucion en destino
en grandes zonas de reexpedicion para
aprovechar las sinergias del transporte
intermodal.

Se recomienda que las empresas ex-
portadoras se instalen gradualmente
asociadas a empresas de logistica.

Las plataformas en destino tienen que
posicionarse con sus productos todo el
ano para fidelizar a sus clientes. l
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FRUIT ATTRACTION, Feria In-
ternacional del sector de
Frutas y Hortalizas, sigue re-
gistrando unas excelentes
perspectivas de participo-
cion al haber contabilizado
hasta la fecha un total de
18.800 meftros cuadrados
confratados, o que supo-
ne un incremento del 15%
conrespecto ala superficie
total de la Ultima edicién.
Unos datos presentados en
la dltima reunién  del Co-
mité Organizador y Asesor
de la Feria, en la que ade-
mds de confirmar la buena
marcha de la comercia-
lizacién del certamen, se
han analizado las activi-
dades, herramientas e ini-
ciativas complementarias
propuestas a las empresas
expositoras para confribuir
en el negocio.

1

fruit
aftraction

& _ ‘,t-‘_"‘h
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En este sentido, entre estas
iniciativas destaca muy es-
pecialmente el Programa
de Compradores Interna-
cionales, que permite invi-
tar a los principales clientes
de los expositores de cara
a rentabilizar al mdximo su
participacion en FRUIT AT-
TRACTION. De esta mane-
ra, mds de 700 comprado-
res extranjeros visitardn la
Feria, que se celebrard del
16 al 18 de octubre.

Asimismo, es relevante se-
nalar el nuevo proyecto
“B2BFruit New Markets”,
un espacio destinado a
los expositores de la Feria
cuyo objetivo es concer-
tar entrevistas entre éstos
y compradores de nuevos
mercados, en esta oca-
sién Brasil, Suddfrica, Rusia y

Patrocinadores

IFEMA

R\ LEEREX(

Feria de
Madri

fruit
attraction

2013

Excelentes perspectivas
de participacion en la
gran fiesta del sector,
fruit attraction 2013




Emiratos Arabes. En definitiva, faci-
litar el encuentro entre empresas y
compradores mediante acciones
directamente encaminadas a que
los participantes obtengan el mo-
yor retorno de su inversion.

Otras dos iniciativas que también
convierten a esta fiesta del sector
en una potente herramienta co-
mercial para las empresas son la
PASARELA INNOVA, una zona don-
de se exhibirdn las nuevas varieda-
des de frutas y hortalizas, y el FORO
INNOVA, que como complemento
a este espacio ofrece la posibili-
dad de realizar presentaciones de
las Ultimas novedades.

Por su parte, y tras la buena aco-
gida de ediciones anteriores, FRUIT
FUSION acogerd atractivas demos-
fraciones y showcooking con los
mejores cocineros del pais, ade-
mds de degustaciones de pro-
ductos, el Concurso Tapa FRUIT AT-
TRACTION, el Premio al Mejor Plato
Verde Vegetal del Aho, asi como
ofras actividades relacionadas
con Madrid Fruit Market Fashion

Week y la ruta por 100 restaurantes
FRUIT FUSION Madrid.

Del mismo modo, la Feria también
dard cabida a un completo pro-
grama de jornadas técnicas que
en esta ocasidn profundizard en
aspectos como la tecnologia, la
innovacién y la comercializacion.

Enfre estas jornadas destaca Sto-
ne Fruit Attraction, que organizada
por FEPEX tiene como objetivo po-
ner en valor la produccidn de fruta
de hueso espanola, destacando
algunos mensajes como la diversi-
dad y variedad de la oferta, que
permiten que Espana sea el Unico
pais del hemisferio norte capaz de
suministrar durante seis meses (des-
de abril a noviembre), a todos los
mercados internacionales. En la jor-
nada, que serd inaugurada por el
Secretario de Estado de Comercio,
Jaime Garcia-Legaz, el dia 17 de
octubre, se abordardn aspectos
relacionados con la investigacién
en la tecnologia post-cosecha
orientada a asegurar la calidad,
la seguridad y la comercializacion

de la fruta de hueso. Otros dmbi-
tos objeto de la jornada estardn
relacionados con la produccion,
la distribucién y el consumo. En la
jornada intervendrdn especialistas
del primer nivel procedentes de Es-
tados Unidos y de la UE, relaciona-
dos con la investigacion.

FRUIT ATTRACTION también serd
escenario de ofras conferencias y
mesas redondas como la Jornada
IV'y V. gama, organizada por FEPEX;
Fruit Retail, de la mano de Alimar-
ket; ICOP 2013; Evento global Gap
tour 2013 Spain; Jornada Conecta
con la distribucion, ofrecida por
Mercados, y Logistica exportacién
a nuevos mercados, entre otras.

La Feria, organizada por IFEMA y
FEPEX, tiene abierto el plazo de so-
licitud de participacion hasta dias
antes del arranque de la Feria.

Mas informacién comercial:
Espana: 90222 15 15
Internacional: + 34 91 722 30 00
fruitattraction@ifema.es




Importancia de los platanos
en el mercado y consumo de frutas

JOSE LUIS ILLESCAS LLANOS. Jefe del Departamento de Precios y Mercados de Mercasa.

RESUMEN

Los platanos ocupan una posicion relevante en el mer-
cado y consumo de frutas en Espana, con 11,5 kilos por
persona y ano. La produccion de platano en Canarias du-
rante las ultimas campanas ha oscilado en torno a una
media de 365.000 toneladas. En la Red de Mercas, que
canaliza un 60% de todo el consumo, se comercializaron
en 2012 unas 300.000 toneladas entre platano y bana-
na, de las cuales un 75-80% correspondieron al platano
de Canarias y el resto a las de los procedentes de Amé-
rica y otros paises productores de distintas areas. Las
ventas minoristas de platanos se canalizan en un 35%
a través de comercio especializado y un 55% en super e
hipermercados. El platano es un producto muy adecuado
para todas las edades; por su facilidad de pelar y comer
se hace muy atractivo para los ninos, a los que acompana
en su desarrollo y crecimiento.

PALABRAS CLAVE: platano, banana, consumo, Mercas

| platano es una fruta tropical de la familia de las mu-

saceas. El platano de Canarias, que llegd a las islas

hacia el siglo XV, es el triploide del subgrupo Caven-

dish “pequena y gran enana” perteneciente a la espe-
cie botanica Musa acuminata. Existen otras variedades como
“Gruesa palmera” “Brier”, etc., y se cultiva a cielo abierto en
el arbol del mismo nombre aunque se ha venido avanzado en
las técnicas de cultivo para evitar la caida de las plataneras y
optimizar las producciones (invernaderos), mejorar el llenado
de la fruta o preservarla del ataque de plagas.

Tiene forma alargada y curva y, por lo general, no es de gran
tamano frente a otros cultivares o bananas de otros paises.
Piel gruesa de color amarillo (verde cuando se recolecta) con
pintas marrones a negras, segln el estado de madurez y en
mayor cantidad en el denominado “pinton”. Una senal de iden-
tidad y una forma facil para el consumidor de identificarlo.

Facil de pelar, pulpa carnosa, de buena textura de carne
(entre compacta y blanda), color marfil y sabor dulce, inten-
so, aromatico, caracteristico y UGnico. Se puede encontrar
en el mercado durante todo el ano. El transporte se realiza
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en vehiculo refrigerado, debidamente
acondicionado por su sensibilidad a
los golpes.

Otras variedades presentes en el mun-
do son la Banana, de mayor tamano que
el platano de Canarias, sin pintas, con
textura de carne mas harinosa y menor
intensidad gustativa; y el Platano ma-
cho, con una gran longitud, piel gruesa
de color verdoso (cuando madura ama-
rillea y se le conoce con el nombre de
“patacon”). Tiene la carne blanca, con
textura y sabor asperos. Por sus carac-
teristicas es inadecuado para consumir
al natural por lo que requiere algin tipo
de preparacioén o guisado.

PRODUCCION Y MERCADO

La produccion de platano en Canarias
durante las Gltimas campanas ha osci-
lado en torno a una media de 365.000
toneladas, de las que la isla de Tene-
rife produce casi la mitad; seguida de
La Palma, con casi un tercio del total;
Gran Canaria, alrededor de un 25%, y
con valores mas residuales La Gomera
y El Hierro. En Lanzarote y Fuerteventu-
ra apenas hay produccién.

El 95% de la produccion es consumo
nacional en la peninsula, un 4% es au-
toconsumo en las islas y en torno a un
1% escaso se exporta a otros paises.
En este sentido, hay que destacar las
acciones de promocion de la Asocia-
cion de Organizaciones de Productores
de Platanos de Canarias (Asprocan) di-
rigidas a vencer el desconocimiento del
consumidor europeo y mejorar el posi-
cionamiento y penetracion del producto
en los mercados comunitarios, en es-
pecial dentro de aquellos paises consi-
derados estratégicos por su potencial
de consumo que ahora ocupa principal-
mente la banana latinoamericana.

Seglin la Asociacién, en Alemania,
por ejemplo, los acuerdos alcanzados
con importantes cadenas comerciales
y mercados municipales de Berliny Co-
lonia estan impulsando la salida sema-
nal de unas 20 toneladas de platano
canario rumbo a ese pais. Otros merca-
dos que se tiene previsto explorar son

CUADRO 1

Platano de Canarias. Formatos y categorias en la venta mayorista

Categoria Longitud Calibre

Extra 16 cm 34 mm
1@ 14 cm 29 mm
22 10 cm 26 mm

Manaojos o manillas

Presentacién Envase

Caja de cartén de 16
kg. con separacion de
papel entre capas

Otra forma de clasificacion es por escala de colores que van desde el verde, nimero 1, hasta el amarillo,

numero 6.

los de Reino Unido, donde es la prime-
ra fruta consumida, y Bélgica donde
ocupa la tercera posicion, sin descar-
tar a los paises del Este de Europa.

El objetivo es abrir nuevos mercados
en Europa haciendo frente a la fuerte
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competencia de la banana latinoameri-
cana, no tanto colocando grandes canti-
dades en una primera etapa sino tratan-
do de emplear los factores de calidad
y sabor como elementos diferenciales.
Cualidades que Unicamente puede ofre-
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cer nuestra produccién por sus especia-
les condiciones de cultivo en terrenos
a una altura inferior a los 500 metros
sobre el nivel del mar y con unas con-
diciones climatolégicas exclusivas. Otra
ventaja a explotar es la proximidad de
acceso a esos mercados respecto a la
banana. Espana representa aproxima-
damente un 60% del total de la produc-
cion de la UE que se completa con las
cosechas de Francia (Martinica), Portu-
gal, Grecia y Chipre. A nivel interior se
fijan sobre todo tres prioridades:
¢ Aprobacion definitiva del sello de
calidad europeo IGP (Indicacién
Geografica Protegida) Platano de
Canarias, actualmente en curso
(ahora cuenta con una proteccién
transitoria), que ademas de garan-

tizar la produccién y su vinculaciéon
con el territorio canario, ayudara a
reconocer la singularidad de un
producto Gnico en calidad y condi-
ciones organolépticas, favorecien-
do su diferenciacion.
Mantenimiento de la cuota de merca-
do, tanto en volumen como en valor.
Y, por supuesto, consolidar los mas
de 15.000 empleos directos que
genera el sector, ademas de los
3.000 indirectos que se derivan de
las actividades complementarias.

COMERCIALIZACION Y CONSUMO

En Espana, el platano de Canarias tie-
ne una demanda preferente respecto a

Distribucién y Consumo 18 2013 - Vol 3

la banana. En su conjunto, la Red de
23 Mercas comercializ6 en 2012 unas
300.000 toneladas entre platano y ba-
nana, de las cuales un 75-80% corres-
pondieron al platano de Canarias y el
resto a las de los procedentes de Amé-
rica y otros paises productores de dis-
tintas areas. Cifras que por otra parte
suponen alrededor de un 60% del con-
junto de la produccion del archipiéla-
g0 canario, que se elevaria hasta casi
el 70% si se descuentan de la misma
las partidas destinadas a exportacion
directa. La oferta de importacion (ba-
nana) esta principalmente relacionada
con la poblacién inmigrante, la alta co-
cina o la hosteleria y restauracion.
Respecto al conjunto de frutas co-
mercializadas, los platanos y bananos




una eleccién responsable para la
distribucidn y el consumidor.

La Asociacidon de Organizaciones de Productores de Platano de Ca-
narias [ASPROCAN) ha recibido a mediados de este afo la certifica-
cion de la huella de carbono para el Platano de Canarias por parte
de AENOR (Asociacién Espafiola de Normalizacién y Certificacion).
Esta certificacion acredita la veracidad del calculo de las emisiones
de gases de efecto invernadero en el proceso de cultivo, procesa-
miento, distribucidon y maduracién del producto, logro que resulta
aun mas destacable si se tiene en cuenta que esta ecoetiqueta cer-
tifica a la totalidad de los productores plataneros de Canarias.

Platano de Canarias se convierte en la Unica fruta de su ca-
tegoria que cuenta con la certificacion de huella de carbono.

La certificacion, por una tercera parte acredita que la
informacion proporcionada es veraz y fiable, y diferencia
claramente a Platano de Canarias de sus competidores
ante consumidores y clientes al dirigirse a ellos con ga-
rantia y transparencia.

Esta iniciativa, es totalmente voluntaria, lo que corrobora el
compromiso del sector con la calidad del producto y el cui-
dado del medio ambiente, pues este certificado engloba a las

mas de 370.000 toneladas de Platano de Canarias que se pro-
ducen y comercializan anualmente en Espana.

Los resultados obtenidos, fruto de trabajo de mas de dos afos de
investigacion, evidencian que la huella de carbono de Platano de
Canarias es de 254,7 gramos de CO2 por kilogramo de fruta, lo que
en términos comparativos es inferior incluso al consumo de un ciclo
de lavadora (272,3 gramos de C02) o un frigorifico con congelador
en dos horas (274,3 gramos de C02).

Los resultados demuestran una incidencia muy reducida de
los gases de efecto invernadero asociados a su ciclo de vida,
incluyendo la distribucion en Espana.

La clave para esta reducida huella de carbono se sita principal-
mente en las buenas practicas de campo, el uso eficiente de los
recursosy la logistica racionalizada del transporte y la maduracion.
El cultivo tradicional que conlleva el Platano de Canarias tiene efec-
tos muy positivos no sdlo en su calidad sino también para nuestro
entornoy es una razén de importancia que diferencia claramente el
producto y ayuda a los espanoles a consumir productos de calidad,
al mismo tiempo que a contribuir a cuidar del futuro de todos.

AENOR

Medio
Ambiente

COs calculado

... consumiendo Platano de Canarias
ayudas a cuidar el medio ambiente?

... producir, acondicionar y distribuir 1 kg
de Platano de Canarias genera menos
emisiones que un ciclo de lavadora?

... Nuestras bajas emisiones se deben a
la forma de cultivo artesanal de mas de
8.000 agricultores?

&l sabor

DE LO HUESTRO

www.platanodecanarias.net
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representaron en 2012 el 14% del vo-
lumen vendido en el escalén mayoris-
ta de la Red de Mercas, en segunda
posiciéon porcentual tras el 28% de la
familia de los citricos (que en este caso
incluyen naranjas, mandarinas, etc.).

Mercabarna concentra un mayor
volumen de distribucion de platanos
y bananas acercandose a las 85.000
toneladas, aunque en este caso con
una elevada participacion del produc-
to foraneo por la alta concentracion
de especialistas importadores en sus
instalaciones. A continuacion esta
Mercamadrid con mas de 60.000 tone-
ladas, Mercasevilla 33.500 toneladas
y Mercabilbao con mas de 21.000 to-
neladas.

El proceso comercial en Mercas in-
cluye el proceso de “desverdizacion”
0 maduracion en camaras especificas
mediante un proceso natural. La rota-
cién del producto en Merca es de en-
tre uno y tres dias si el producto llega
premadurado. Si es para maduracion
se completa un ciclo semanal en las
camaras hasta su puesta a la venta.
Por categorias, los clasificados como
“Extra” suponen entre un 65-70% de
las ventas, mientras que los de “1?” en
torno a un 25%. El restante 5-10% son
clasificados como “22”.

MERCACHEF, EL “MERCA” VIRTUAL

Mercachef es el innovador proyecto de
comercio electronico mayorista ideado
e impulsado por Mercasa desde los
mismos criterios de servicio publico,
transparencia y eficiencia en relaciéon
con la cadena alimentaria que se apli-
can en los Mercas.

Una herramienta para la venta de
venta de productos frescos dirigida
principalmente a dar servicio a los pro-
fesionales de la restauracion ofrecien-
do la posibilidad de comprar online, sin
salir de su propio negocio y con todas
las garantias de calidad que ofrecen
las empresas mayoristas instaladas en
la Red. Permite conformar una cesta
de la compra completa y una entrega
en un solo pedido.

Mercamadrid ha sido el primer Mer-
ca en ofrecer el servicio de Mercachef
desde comienzos de 2013 y a la que
en breve se uniran otras cinco Mercas
mas, Mercabarna, Mercavalencia, Mer-
camalaga, Mercalicante y Mercagrana-
da, hasta completar un plan de expan-
sion que incluye la extension al resto de
la Red. Un “Market Place” abierto las
24 horas durante todo el afio, con acce-
so a través de la web www.mercachef.
com, desde cuya plataforma en el breve
espacio de tiempo transcurrido desde
su puesta en marcha se han comercia-
lizado adicionalmente unos 2.000 kilos

GRAFICO 1

de platano de Canarias y en torno a
unos 750 kilos de otras procedencias.

CONSUMO

En cuanto a consumo pér capita, el Pa-
nel de Consumo Alimentario del Ministe-
rio de Agricultura, Alimentacién y Medio
Ambiente lo cuantifica actualmente en
casi 11,5 kilos/persona/ano, del or-
den de un 20% mas que a comienzos
de la década (9,5 kilos en 2000). Los
consumos mas notables, a nivel interior,
siguen asociados a naranjas y manda-

Evolucion del consumo de platanos por persona y aino. Kilos

8,4

114

1990

GRAFICO 2

2000 2012

Cuota por productos de las ventas de frutas en la red de Mercas.

Porcentaje sobre consumo total
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M Naranjas y Mandarinas

M Limones
Platanos

B Manzanas

M Otras frutas c/pepita
Fresones / Fresas
Melones y Sandias
Frutas c/hueso
Otras Frutas Fresas

Total Frutas
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rinas (26,9 kg/persona/ano) seguidos
de los de melones y sandias (17,9 kg/
persona/ano). Por su parte, manzanas
(11,6 kg/persona/aino) y platanos, con
valores muy similares, comparten prac-
ticamente la tercera posicion en la cesta
de la compra de frutas.

En volumen total, el consumo de pla-
tano asciende a unos 557 millones de
kilos de los que casi un 95% correspon-
de al segmento de hogares y el resto a
Horeca. En términos de gasto, el total
se sitla en unos 780 millones de eu-
ros, con un per capita de 16,4 euros/
persona/ano. En términos relativos, el
platano significa un 11% del volumen
total del consumo de frutas y algo mas
de un 12% del gasto.

Al poner en valor el comercio ma-
yorista (Mercas) frente los datos de
consumo se obtiene una cuota de
mercado, entendida como la parte del
consumo que se canaliza a través de la

Con lamejor ggua

se obtienen los

platanos

mas eXquisitos

Los platanos de La Palma
EL SABOR DE CANARIAS




Importancia de los platanos en el mercado y consumo de frutas
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Red de Mercas, cercana a un 60% y la GRAFICO 3
segunda en importancia tras la obteni-  Platanos. Evolucién de cuotas de los canales comerciales para consumo
da en fruta de hueso. en hogares
Por canales de compra, el formato su-

permercado es el mas utilizado para la 70
adquisicion de este producto por parte
del consumidor al acaparar un 47% de
las ventas y hasta méas de un 57% al afia- 50
dir el formato hipermercado. En cuanto al 40
comercio especializado, su participacion
se aproxima a un 35% aunque en clara
regresion frente al emergente protago- 50
nismo de la distribucién organizada, so-
bre todo super y discount. Como se pue-

60

%

30

10

de apreciar en el grafico, hasta 27 puntos 0

menos de cuota que a inicios de la déca- Tienda Tradicional Super Hiper Mercadillo Otros
da de los 90. Los mercadillos mantienen 1990 61,8 28,2 47 31 22
un nivel de importancia en torno a un 4% 2000 41,2 37,0 14,5 5,3 2,0
y el resto son los economatos, venta a 2012 34,8 471 10,2 4,0 3,9

domicilio, autoconsumo, etc.
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POR QUE CONSUMIR PLATANOS

Aparte de sus excelentes cualidades or-
ganolépticas, porque su consumo esta
reconocido como uno de los mejores
aliados para una alimentacioén sanay por
sus grandes aportaciones en nutrientes
indispensables para el organismo, con
una elevada aportacion de fibra e hidra-
tos de carbono (sacarosa, glucosa, fruc-
tosa) y oligoelementos, destacando po-
tasio, fésforo y magnesio. Muy valorado
en el mundo del deporte porque aporta
energia y evita calambres. Bueno para la
memoria, el sistema cardiovascular, es
de accion astringente por su contenido
en taninos (mas alto en maduros). Ade-
cuado en cuadros de estrés y en casos
de defensas de disminuidas o de hiper-
tension por su bajo contenido en sodio.
Protector e inhibidor del cancer de colon,
solo mantiene algunas prevenciones de
ingesta en casos de diabetes. En cuanto
a vitaminas, contiene cantidades apre-
ciables de beta-caroteno (provitamina A)
esencial para nuestro organismo por sus
virtudes o cualidades antioxidantes, tia-
mina, riboflavina, niacina o vitamina B6,
y es una buena fuente de acido félico y
vitamina C entre otras.

Adecuado para consumir a todas las
edades, por su facilidad para pelar y
comer se hace especialmente atractivo
para los ninos. Preferentemente al natu-
ral, tiene una gran versatilidad y se pue-
de preparar de otras miltiples maneras,
frito, combinado con helado, en fondues
de chocolate, licores, etcétera. También
se puede utilizar solo o combinado con
otras frutas para decorar, dar luminosi-
dad y un toque exoético y original a mdal-
tiples platos. Para conservar en casa, lo
mejor es a temperatura ambiente y, en
caso de no estar muy maduros, colocar-
los cerca de una fuente de calor. No es
aconsejable conservar en el frigorifico
puesto que la piel tiende a ponerse ne-
gra, aunque se podria evitar envolvién-
dolos con papel de periddico.

Maés informacion: Guia practica de
Frutas y Hortalizas, editada por Mer-
casa, www.mercasa.es 0 www.merca-
dosmunicipales.es.
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10 ferfas monograficas bajo un mismo techo
Colonia, 5-9.10.2013 | www.anuga.com

iAsi sabe

2013!

Tanto como si usted descubre las mejores novedades

en alimentacion y bebidas en la exhibicion especial
tastel3 o si selecciona sus favoritos entre la oferta
mundial que presentan unos 6.700 expositores: en la
Anuga encontrara ya hoy lo que manana va a gustar
a sus clientes.

jAdquiera ahora sus pases
de entrada y ahorre hasta un 42 %!

SGM Ferias & Servicios 5.1
C/NGhez de Balboa, 94 -1° C

. - '
28006 Madrid ’

Tel 91 7030050, Fax 91 3500476

info@koelnmesseos : kD El nmesse



RESUMEN

La cebolla es una de las hortalizas mas cultivadas en Espa-
ha. Su cultivo se extiende mayoritariamente por Castilla La
Mancha, Andalucia, Comunidad Valenciana y Aragon. La va-
riedad mas cultivada en Espana es la variedad grano de oro,
o cebolla grano o valenciana que pertenece a las cebollas
denominadas tardias. EI consumo de cebolla en Espana, asi
como el precio en destino se han mantenido constantes du-
rante el ano 2012. Las cadenas de valor mas utilizadas en
Espana de la cebolla se pueden clasificar en dos configura-
ciones que difieren por la tipologia del punto de venta final
donde el consumidor realiza la compra, asi como por la for-
ma en que se aprovisionan los puntos de venta, mayoristas
en Mercas y fuera de Mercas, y plataformas de distribucion.
Sin embargo, las etapas de produccién y comercializacion
en origen son comunes a ambas configuraciones.
PALABRAS CLAVE: Cebolla, cadena de valor, precios,
consumo.

a cebolla tiene su origen en Asia Central, aunque las

primeras referencias que se conocen sobre la cebolla

se remontan hacia el ano 3.200 a.C. cuando ésta era

cultivada por egipcios, griegos y romanos. Posterior-
mente, durante la Edad Media su cultivo se desarrollo en los
paises mediterraneos, donde se seleccionaron las varieda-
des de bulbo grande, que dieron origen a las variedades mo-
dernas. Actualmente es una de las hortalizas mas cultivadas
en todo el mundo.

Las variedades de cebolla son muy numerosas y presentan
bulbos de diversas formas y colores. Pueden ser clasificadas
de diferentes maneras, como puede ser por su color o por sus
aplicaciones culinarias, aunque la clasificacion mas comun es
la que se realiza segln la época de cultivo.

En Espana se distinguen tres tipos principales de cebollas, en
funcién de su época de cultivo:

- Temprana. La recoleccion se realiza en el mes de junio

y principios de julio. Destacan las variedades Spring, Ba-
bosa y Olimpic, y en cebollas dulces las variedades Santa
Lucia y Paulina.
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GRAFICO 1
Principales zonas de produccién
de la cebolla
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- Media estacion. La recoleccion se
realiza durante todo el mes de julio
hasta principios de agosto. Desta-
can las variedades: Liria, Guimar y
Caballero.

- Tardias. Destacan las variedades
grano o grano de oro o también co-
nocida como valenciana. En esta ca-
tegoria también se incluyen las varie-
dades moradas como la Morada de
Amposta y la cebolla dulce como la
de Fuentes de Ebro.

La variedad de cebolla mas cultivada
en Espana es la grano de oro, o cebo-
lla grano o valenciana, que pertenece a
las cebollas denominadas tardias. Esta
variedad tiene muy buenas cualidades
para su perdurabilidad a temperatura y
humedad controlada.

Durante la Gltima década, la superficie
dedicada al cultivo de la cebolla grano se
ha mantenido relativamente constante
entre 22.000 y 24.000 hectareas, a ex-
cepcion del ano 2008, cuando se redujo
casi a la mitad en comparaciéon con la
media de esta década.

En Castilla-La Mancha se siembra mas
60% del total nacional de la superficie de
cebolla, seguida de Andalucia con casi
mas del 15%. Cabe destacar la impor-
tancia que tiene la provincia de Albacete
en este cultivo, el cual representa casi el
50% del total nacional.

La produccién de cebollas se sitla
en torno a 1,25 millones de toneladas
anuales.

Mas de un 90% de la produccion total

de cebolla se destina para el consumo
en fresco, seguido por la transformacion

La cadena de valor de la cebolla

GRAFICO 2

Evolucién de los precios de las cebollas en origen, venta mayorista y

minorista
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(5%) que proviene principalmente de los
destrios, y en menor medida para el au-
toconsumo para alimentacién humana
(2,3%) y animal (0,2%).

El principal canal de comercializacion
de la cebolla son los hogares (84%),
seguido por la restauracion comercial
(11%) y finalmente por la restauracion
colectiva y social (5%).

Para el consumo en hogares, el esta-
blecimiento de compra preferido por el
consumidor es la tienda tradicional, con
un 36% del total nacional. Destaca el au-
toconsumo y la compra en mercadillos
con una participacion sobre el total del
9,5% y 4,5% respectivamente. El resto
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(46%) corresponde a hipermercados, su-
permercados y tiendas descuento.

El consumo doméstico de la cebolla en
Espafa, segln los Ultimos datos publica-
dos por el Ministerio de Agricultura, Ali-
mentaciéon y Medio Ambiente, nos mues-
tran un consumo estable a lo largo del
afno 2012, acentuandose su consumo en
los meses de verano.

Los precios de la cebolla en Espana,
al igual que otros alimentos frescos,
son publicados semanalmente por el
Observatorio de Precios de los Alimen-
tos del MAGRAMA, para las posiciones
origen-mayorista-destino, gracias a la
colaboraciéon de este Ministerio con



Mercasa y el Ministerio de Economia y
Competitividad.

En el grafico n°2 se puede observar
la variacion del precio en las tres po-
siciones origen, mayorista y destino.
También se puede ver como el precio
en origen es el que mas fluctuaciones
tiene, seguido del precio en la posicién
mayorista. En la posicion destino el pre-
cio casi no ha variado desde mitad del
ano 2011, el cual siempre ha sido su-
perior a 1 €/kg.

A nivel internacional, China es el primer
productor mundial de cebolla del mundo,
seguido de India y Estados Unidos. Entre
los tres paises, en 2010 produjeron el
50% de la produccion mundial que fue
de 79 millones de toneladas.

A nivel de la Unién Europea de los 27,
Espana es el segundo productor tras Pai-
ses Bajos, con una cuota de participacion
del 23,73% en 2010. La produccion de la
UE-27 en este ano fue de 5,5 millones de
toneladas, lo que supuso un 7% sobre el
volumen mundial.

Dado el potencial productor de Es-
pana en el sector de la cebolla, éste

La cadena de valor de la cebolla

exporta a otros paises principalmente
de la Unién Europea como es el caso
de Alemania, Reino Unido, Portugal o
Francia. Fuera de los paises de la UE-
27 destacan las exportaciones a Brasil
y Emiratos Arabes Unidos. El volumen
exportado en el ano 2011, segln datos
provisionales, fue de 250.000 tonela-
das, siendo la Comunidad Valenciana la
que mas exportd, seguida a gran distan-
cia de Castilla-La Mancha y Andalucia.

En Espaia existe una Unica Denomi-
nacion de Origen de la cebolla, que fue
constituida en ano 2011 con el nombre
Cebolla Fuentes de Ebro. Esta D.O. ga-
rantiza mediante controles del consejo
regulador y de una certificadora externa
la calidad del producto y de sus procesos
antes de llegar al consumidor final.

La zona geogréafica por la que se ex-
tiende esta D.O. es entre los rios Ginel y
Ebro, y esta ubicada en los términos mu-
nicipales de Fuentes de Ebro, Mediana
de Aragdn, Osera de Ebro, Pinta de Ebro,
Quinto y Villafranca de Ebro, ocupando
una superficie total de 150 hectareas de
produccion.

LA CADENA DE VALOR DE LA CEBOLLA

El Ministerio de Agricultura, Alimen-
tacion y Medio Ambiente lleva desa-
rrollando desde el ano 2008, a través
del Observatorio de Precios de los Ali-
mentos, una labor fundamental por la
transparencia de la cadena alimentaria
en Espana.

Este objetivo lo esta llevando a cabo
en parte, gracias a la elaboracién de los
estudios de cadena de valor y formacion
de precios de los alimentos y sus consi-
guientes actualizaciones, los cuales son
pioneros a nivel europeo.

En diciembre de 2012, el Observatorio
de Precios de los Alimentos publicé el es-
tudio de cadena de valor y formacion de
precios del sector de la cebolla, toman-
do como periodo de estudio de julio de
2011 hasta abril de 2012.

La cadena de valor representa el con-
junto de actividades llevadas a cabo por
diferentes agentes para facilitar, la produc-
cién, comercializacion y distribucion de un
producto para que el consumidor pueda
acceder a él en 6ptimas condiciones.
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La cadena de valor de la cebolla esta
compuesta por 4 etapas, que son:

- Produccion.

- Comercializacion en Origen.

- Comercializacion en Destino.

- Venta en Tienda.

En la etapa de produccion, los agricul-
tores son los agentes, ya sean a titulo
principal o agrupados en empresas, en-
cargados del cultivo, recoleccion y trans-
porte a la siguiente etapa de la cadena.

Existen agricultores que ademas de
realizar las labores propias de la produc-
cion, también actlan como almacenistas
de cebollas, por lo que manipularan la
hortaliza, la envasaran y almacenaran.

Del mismo modo, hay agricultores
que estan apostando por la agricultu-
ra ecolégica como esta sucediendo en
otros productos, aunque en el sector
de la cebolla todavia no estda muy de-
sarrollada. Andalucia es la region con
mayor superficie dedicada a la produc-
cion ecolégica en Espana, resultando
también la mas importante en la pro-
duccion de cebolla. En el ano 2011 la
superficie de cebolla dedicada a su
produccion ecoldgica era de casi 100
hectareas inscritas, de las cuales se re-
colectaron 2.205 toneladas.

Asimismo, en Castilla y Leén y Catalu-
na se cultiva la cebolla bajo el sistema
de produccién integrada, aunque todavia
no esta muy extendido (151 y 87 hecta-
reas respectivamente). Esta produccion
se define como los sistemas agricolas
de obtencion de vegetales que utilizan
y aseguran a largo plazo una agricultu-
ra sostenible, introduciendo en ella mé-
todos bioldgicos y quimicos de control,
y otras técnicas que compatibilicen las
exigencias de la sociedad, la proteccion
del medio ambiente y la productividad
agricola, asi como las operaciones rea-
lizadas para la manipulacién, envasado,
transformacion y etiquetado de produc-
tos vegetales acogidos al sistema.

La comercializacion en origen esta
compuesta por dos agentes distintos que
son los corredores y las centrales horto-
fruticolas, cuyas caracteristicas son:

- Los corredores son agentes que se

encargan de gestionar las compras
a los agricultores, normalmente por

La cadena de valor de la cebolla

cuenta de los mayoristas, a cambio
de una comision por la operacion.

-Las centrales hortofruticolas son

normalmente entidades mercantiles
que destinan el producto tanto a la
comercializacion nacional como a la
exportacion. Sus funciones consisten
en conseguir el producto, seleccionar-
lo y clasificarlo segiin el uso al que se
quiera destinar, y envasarlo para su
posterior venta.

A partir de esta etapa es cuando la
estructura de las diferentes tipologias de
cadena de valor de la cebolla mas gene-
ralizadas en Espana se separan, clasifi-
candose en:

- Configuracion tradicional.

- Configuracién moderna.

Dichas configuraciones difieren por la
tipologia del punto de venta final don-
de el consumidor realiza la compra, asi
como por la forma en que se aprovisio-
nan dichos puntos de venta o su co-
mercializaciéon en destino. Sin embargo,
como se ha comentado con anterioridad,
las etapas de produccion y comerciali-
zacion en origen son comunes a ambas
configuraciones.

Asi, en la etapa de comercializacion en
destino interactuaran 3 agentes, que son:

- Mayoristas en Mercas.

- Central de compras y plataformas de

distribucion.

- Mayoristas independientes.

Los mayoristas en Mercas operan en
la red Mercasa formada por 23 unida-
des alimentarias. La cebolla comerciali-
zada a través de este canal representa
en torno al 36% del total de cebollas co-
mercializadas en Espana tanto para el
consumo en hogares como para consu-
mo extradoméstico.

Los mayoristas independientes, llevan
una actividad muy similar a los mayoris-
tas en Mercas. Las centrales de compra
son agrupaciones de comerciantes cuyo
objetivo es asociarse para poder comer-
cializar un volumen de mercancia mayor.
Las plataformas de distribucion tienen
como funcién principal el transporte y al-
macenaje de la mercancia. Estas pueden
pertenecer a las centrales de compra o a
empresas externas.

Otra forma de venta que estd empe-
zando a tomar relevancia y sobre la que
actualmente ya existen muchas inicia-
tivas es la venta directa. El productor a
través, principalmente, de internet vende
sus productos al consumidor, reduciendo
las etapas y agentes de las cadenas de
valor, en lo que se conoce como cadena
comercial de ciclo corto.
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Alimentos con historia

Frutas

Ismael Diaz Yubero

ODAS LAS PLANTAS TIENEN UN FRUTO, QUE SOLAMEN-
te es un estadio intermedio, entre la floracién y la germi-
nacion de las semillas, en el ciclo de reproduccion de to-
dos los vegetales. Lo que sucede es que se manifiestan de
muy variadas formas y composiciones. En el centro de cada flor esta
el ovario, que una vez fecundado se convierte en la promesa de una
nueva planta, de tal forma que generalmente las paredes
se convierten en el fruto comestible y los dvulos
en las semillas, que perpettian la especie.
El fruto también es efimero, mas o
menos, pero en un momento
determinado si antes no
ha sido comido por un
mamifero, ave o cual-

VDA. DE TOMAS RODA

quiera de los animales, que forman la gran familia zoolégica y que
cumplen un importante papel en la supervivencia de la especie, caera
al suelo, quizds la transporte el agua, o el viento y en algunos casos se
desarrollard la planta y continuara el ciclo. Pero si esto sucede la pro-
pagacion serd muy limitada y por eso la naturaleza ha programado que
cualquiera de los animales que la coma, pueda convertirse en un hués-
ped intermediario que ayude a la difusion de la especie. En
el mecanismo de difusion influye el atractivo
que tenga ese fruto para los diferentes
huéspedes intermediarios y cuando
es especialmente apetecible para
el hombre adquiere la con-
sideracién, mas o menos
comercial, de fruta.

TOMAS RODA, VDA. DE. Alcala de Chivert (CASTELLON)1930. Papel litografiado. 30 (Didmetro).

Esta etiqueta, que servia para identificar los envases de madera de forma redonda que contenian frutas variadas y escogidas de esta empresa de Alcald de
Chivert (Castellén), se ilustraba con la estética propia del bodegén clésico de la pintura.

Las “frutas especiales” que se podian encontrar dentro del recipiente eran: cerezas, peras, manzanas, uvas, ciruelas, melocotones, etc., orlado el conjunto con
hojas y sarmientos de la vid. Y todo ello ilustrado en vivisimos y atrayentes trazos y colores.
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Algunos estudiosos aseguran que el ser humano en sus primeras
etapas era sobre todo cazador, pero cada vez se acepta mds la teoria
de que fundamentalmente era “cazado” por muchos depredadores,
y que su alimento principal, inicialmente, fueron sobre todo las
semillas en diferentes presentaciones, algunas de ellas son las que
consideramos frutas.

El problema es que no hay una clasificacién tnica de las frutas.
A veces se diferencian drupas de bayas, otras frutas de hueso, de
pepita y de cada uno de estos grandes grupos salen muchisimos
subgrupos, que intentan acoger a todo lo que consideramos como
fruta porque cumple, aunque no siempre, dos condiciones genera-
les que son las de ser dulces y la de que nos las comemos. Después
consideraremos si la fresa, el higo, la sandia, el mel6n o el kivano,
son realmente frutas o no lo son, pero sea como sea la realidad es
que cumplen el papel que permite que, salvo cuando nos ponemos
excesivamente meticulosos, y recurrimos a otras denominaciones
como aquenios, balaustas y otros términos, podamos llamarlas, y
con aceptacion general, frutas.

DELIMITACION Y EVOLUCION
DEL CONCEPTO “FRUTA”

Hay mds discusiones y en algunos casos hasta con repercusiones
legales como es el caso de los tomates. Sucedié en 1883, cuando el
gobierno de Estados Unidos promulga un impuesto a la importa-
cién que afecta a las verduras, pero no a las frutas. En el organismo
administrativo, que regulaba el funcionamiento de las aduanas, se
decidié que la ley era aplicable al tomate, pero la determinacién
fue objeto de controversia y apelaciones, lo que dio lugar a un
famoso juicio que dejé sentada una insoélita jurisprudencia, que
adn hoy se estudia en las escuelas de derecho en Estados Unidos.
La célebre contienda se conoce como el caso “Nix versus Hedden”
y enfrent6 a los importadores (Nix) con el aduanero de Nueva
York (Edward Hedden), quien entendi6 que el tomate debia pagar
tributos, por ser una hortaliza. Tras extensos debates, la Suprema
Corte de Estados Unidos fall6 en 1893 que, “si bien botanicamen-
te el tomate es una fruta, puesto que es el ovario maduro de una
planta, no lo es desde el punto de vista del consumidor, que lo
come en ensaladas junto a la lechuga, lo hace sopa, como al apio
o0 lo guisa como a la patata, y nunca lo come de postre como hace
con las manzanas”. Esta claro que el sentido comun y la boténica
no siempre estan de acuerdo, pero mas claro todavia esta que el
tomate no es una fruta, por mucho que se empefien algunos hom-
bres de ciencia en convencernos de que casi toda la humanidad
estd en un error.

Es evidente que la produccion de las frutas es muy diversa en las
distintas regiones geograficas, en funcién de condicionantes varia-
bles y especialmente de los climaticos y los edafolégicos. Esta dife-
rencia era todavia mucho mayor, cuando el conocimiento botanico
era mas limitado y se sabia poco de la alimentacion y la reproduc-
cion de las plantas, lo que hacia que su disponibilidad fuese escasa
y estuviese en funcion casi exclusivamente de la oferta que la natu-
raleza hace en cada region.

La evolucion de la fruticultura de arbol occidental
comenz6 en Oriente, en la regiéon limitada por
Mesopotamia, Babilonia y Egipto. Griegos y romanos
fueron sus herederos, pero también sus principales
transmisores, para que el cultivo se extendiese por
todo el mundo y que se adaptase cada especie a las
condiciones medioambientales mas favorables.

ALIMENTO PRINCIPAL DE LA HUMANIDAD

Cuenta Jacques Brosse que procedentes del neolitico, en la regién
formada por la actual Suiza, Baviera y norte de Italia, se han iden-
tificado restos arqueoldgicos de diferentes frutas. Las enumera en
una relacidn que estd formada por bellota, hayucos, castaias, ave-
llanas, serbas, almecinas, endrinas, almendras, frutos del cornejo,
cerezas, manzanas, peras, frutos del viburno, moras, frambuesas,
uvas, bayas de sauco, de escaramujo y de espino albar. Ello nos hace
pensar que efectivamente no siempre hemos comido las mismas
frutas, que cada vez es mds amplia la relacién de las que son fre-
cuentes en nuestra alimentacion y, sobre todo, que la aparicion de
nuevas posibilidades ha relegado el consumo de aquellas que nos
resultan gastrondmica, nutricional y dietéticamente mas adecuadas
para nuestro provecho. Desconozco que haya estudios que identi-
fiquen las frutas de otras regiones, aunque seguramente los haya,
pero es evidente que por esa época las frutas disponibles en Asia,
en América, en Oceania o en Africa eran bastante diferentes ysia
ello sumamos la diversidad de climas y suelos, las listas pueden ser
variopintas e interminables.

Quizas deberiamos plantearnos en qué momento comenzaron a
cultivarse las plantas y, por lo tanto, a mejorar los rendimientos
de aquellas que nos proporcionan fruta, pero es muy posible que
nos sirviera de muy poco, e incluso que enseguida llegaramos a la
conclusion que el proceso contintia, porque de cuando en cuan-
do aparecen nuevas frutas, que hasta fecha reciente eran salvajes,
o por lo menos limitadas en su cultivo a regiones muy concretas.
Es cierto que entre ellas nos encontrariamos muchos nombres de
frutas, no muy conocidas fuera de su zona de origen, pero quizas
nos sorprenda que algunas son de difusiéon muy reciente, como el
kiwi, que hasta mediados del siglo pasado solo existia en China,
desde donde llegd a Nueva Zelanda, segin unos llevada por mi-
sioneros y segin otros por una profesora, que se fue de vacaciones
a China y trajo semillas de lo que se denominaron grosellas, a las
que a veces se les afiadia el apellido de “chinas” Con este nombre
las plantd un agricultor llamado Hayward Wright y en 1952 se en-
viaron al Covent Garden, de Londres, 20 cajas del fruto, que por su
parecido con el perfil, color y tacto del pajaro autdctono de Nueva
Zelanda, llamado kiwi, se las bautizé con este nombre. Es curiosa
la gran difusion que ha tenido esta fruta, que no se caracteriza por
la excepcionalidad de sus propiedades organolépticas, pero que ha
sido muy bien promocionada por sus propiedades dietéticas por
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la accion favorable en la funcion intestinal, por su riqueza en vita-
mina C y por su color, casi exclusivo entre las frutas, lo que la hace
imprescindible en cualquier macedonia o tarta de frutas a las que
mejora estéticamente.

LA IMPORTANCIA DE ABADIAS Y
MONASTERIOS EN LA DIFUSION DE LAS
FRUTAS EN EUROPA

La evolucién de la fruticultura de drbol occidental comenzé en
Oriente, en la region limitada por Mesopotamia, Babilonia y
Egipto. Griegos y romanos fueron sus herederos, pero también
sus principales transmisores, para que el cultivo se extendiese
por todo el mundo y que se adaptase cada especie a las condicio-
nes medioambientales mas favorables, incluso forzando la selec-
cién para que determinadas variedades, de muy diversos frutos,
creciesen y se multiplicasen en climas que
en principio no se consideraban muy fa-

Un poco después empezaron a llegar frutas, procedentes de los
territorios ultramarinos y los especialistas se esforzaron en hacer
crecer en invernaderos, que imitaban las condiciones tropicales
de temperatura y humedad. En algunas ocasiones se consiguio
que prosperasen, aunque para ello fue necesario hacer inverna-
deros especiales, artificialmente iluminados y como ejemplo se
cita que a principios del siglo XVIII, Luis XV de Francia, que
era muy caprichoso, pudo comerse una pifla tropical obtenida
en Versalles.

Al mismo tiempo que se extendia el cultivo se fueron perfeccio-
nando las técnicas de transporte y se hizo posible que, a prime-
ros del siglo XX, en cargueros especialmente acondicionados,
con bodegas acondicionadas con aire refrigerado, llegasen a Eu-
ropa cargamentos de los bananos, procedentes de América, los
mismos que muchos afos antes los espaioles habiamos enviado
desde las Islas Canarias al Nuevo Continente. Los avances tec-
noldgicos permitieron que también se conociesen en Europa, y
sobre todo en el Reino Unido, los platanos
procedentes de Canarias, que naturalmen-

vorables. Hay que reconocer la importan-
te labor que se desarroll6 en las abadias y
monasterios durante la Edad Media. Dis-
ponian de amplios terrenos y de tiempo
suficiente para cuidar sus plantaciones,
para hacer injertos, para tratar las frutas
convenientemente, para que su conserva-
cién fuese prolongada y para darles el uso
mas oportuno, en la cocina y en la mesa.

Tenian fama determinadas Ordenes religio-
sas por la calidad de sus frutas, que hacian
llegar a las mas elevadas jerarquias. Se cuen-
ta que en las proximidades de Roma habia

Las especies de consumo tradicional
hoy comparten espacio con otras,
que han llegado recientemente y
que han conquistado una cierta
cuota de mercado, como es el caso
del kiwi, el aguacate, el mango o
los nuevos citricos y ademds muy
pronto llegaran otras que apenas
han asomado como el litchi, el logan
el goji o el noni

te prefirieron los ingleses a las que proce-
dian de América, Africa o Asia de donde
también empez6 a llegar esta fruta.

En los ultimos afios la produccion de fru-
tas se ha revolucionado, porque han suce-
dido dos cosas importantes. Primero, que
el conocimiento genético de las plantas ha
permitido que la seleccién sea mucho mas
eficaz y que se busquen variedades nuevas
constantemente, que aporten algun fac-
tor que las revalorice como su resistencia
a plagas, a la salinidad, la precocidad, el
acortamiento del proceso productivo o

una residencia llamada Cantalupo, que pro-

ducia excelente melones, tan buenos que dos Papas, uno Pablo II en
1470 y otro Clemente VIII en 1605, murieron como consecuencia
de cdlicos por haber comido demasiados melones. Entre estas fe-
chas la fama del aroma de la fruta se difundié por todo el mundo y
los franceses Ronsard y Montaigne, con sus elogios, consiguieron el
prestigio universal de la variedad cantaloup, que continuia vigente,
como también continta vigente, a pesar de su falsedad demostrada,
el dicho de que el melén “por la manana es oro, por la tarde plata y
por la noche mata”

Se intercambiaron semillas y recetas y los mejores horticultores se
empenaron en mejorar la calidad de las frutas. Se cruzaron polini-
zaciones, se hicieron injertos, se cuid6 el material genético y apare-
cieron muchas variedades, que fueron alabadas por su calidad sobre
todo, pero también por su resistencia a las plagas, a climas adversos
o0 a cualquier otro factor que contribuyera a expandir variedades.
En bastantes ocasiones colaboraron diferentes especies animales,
especialmente las aves y entre ellas las migratorias, que facilitaron
la germinacién de semillas de frutas en lugares en donde nunca an-
tes habian existido, porque aunque a veces se habian desarrollado
pequenos arbolitos, nadie conocia su identidad y no se les protegi6
para que diesen frutos.

cualquier otro factor, que hacen que cada
afio aparezcan variedades en el mercado y que las que en su mo-
mento fueron nuevas, en unos pocos anos, han quedado obso-
letas. En segundo lugar, la perfeccion de los sistemas de conser-
vacidn y transporte ha facilitado que la comercializacion pueda
terminar a mucha distancia de la produccion, por lo que un con-
sumo tradicional muy ligado a la proximidad, en el tiempo y en
el espacio, hoy se ha convertido en una oferta muy diversificada,
que ofrece la posibilidad de conocer nuevas frutas.
Las especies de consumo tradicional hoy comparten espacio con
otras, que han llegado recientemente y que han conquistado una
cierta cuota de mercado, como es el caso del kiwi, el aguacate,
el mango o los nuevos citricos y ademds muy pronto llegaran
otras que apenas han asomado como el litchi, el logan el goji
o el noni, que generalmente se promocionan aludiendo a sus
virtudes nutricionales, preventivas, curativas y con frecuencia
también afrodisiacas.
Es bueno, por supuesto, que cada vez dispongamos de mayor diver-
sidad, que cada afio se prolongue el periodo de comercializaciéon
de casi todas las frutas, que la industrializacién nos ofrezca nuevas
posibilidades de consumirlas, que cada vez las empleemos mejor y
les saquemos mas provecho, pero también es cierto que esto lleva
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Sandia marca Fashion®,

un caso de éxito.

Grupo AGF es un ambicioso proyecto que
ofrece al mercado una sandia negra sin
pepitas uniforme en calidad y que, hay en
dia, se ha convertido en la agrupacion de
empresas de mayor envergadura en el
sector primario hortofruticola en Europa.

El proyecto nace en el ano 2002 con el
proposito de crear un amplio calendario
de sandia de maxima calidad, ajustado
a las necesidades de los clientes vy
consumidores actuales, marcandose como
principal objetivo recuperar la confianza en
el consumao de sandia.

Grupo AGF, propistario de sandia marca
Fashion®, cuenta con un modelo de gestidn
totaimente innovador. Su principal labor se

centra en la estandarizacidn de criterios
para garantizar un producto uniforme en
calidad e identificacion, lo que constituye
un caso unico en Espana.

Las empresas que forman Grupo AGF
sa concentran especialmente en &l litoral
mediterraneo, por lo gue sandia marca
Fashion® se cultiva tanto en invernadero
como en aire libre, garantizando un amplio
calendario de produccion y suministro.

Durante 2012 las empresas del Grupo
produjeron  y comercializaron  70.000
teneladas de sandia negra sin pepitas,
en una superficie de plantacion de 1.650
has., lo que le ha convertido en lamarca de
mayor notoriedad tanto en el mercado local
como europec en &l tipo “sin semillas”.
Para 2013 hay una prévision de alcanzar
las B0.000 toneladas en 1.800 has.

La sandia marca Fashion® se caracteriza
por su gran sabor, dulce y crujiente, su
color rojo intenso, por no tener semillas
y por mantener &l aspecto y sabor
tradicional de la sandia “de toda la vida".
Su alto contenido en licopeno y citrulina
le dan propiedades antioxidantes v efectos
beneficlosos para el corazdn y ef sistema
inmunitario.

fashi@n |

En esta campafia 2013 Grupo AGF ha
lanzado al mercado la sandia Fashion
Gol, la sandia “gue se lleva”, en una
original y practica malla de transporte, lo
que confimma el compromiso del Grupo
por & desarrollo de nuevos productos y
presentacionas.,

La Innovacion esta presenta en todos
los planes de futuro de Grupo AGF. Un
esfuerzo sin descanso para que la marca
sandia Fashion® siga estando tan valorada
como hasta ahora.

GRAGIAS
por confiar
_odllUg
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RICARDO LLACER E HIJOS

RICARDO LLACER E HIJOS. Algemesi (VALENCIA). A. Carot 1950. Papel
litografiado. 74,5 x 52,2

Este es un alegre y colorista cartel, de tamaro apreciable (74’5 x 52’2), que
anunciaba una conocida marca de naranjas en los afios cincuenta, y estaba
firmado por A. Carot para esta casa de Algemesi (Valencia).

Lo mas destacable de él (aparte de que se imprimi6 en dos tamanos), es su
finalidad exclusivamente amable, hecho para agradar a todos los publicos,
grandes y pequeiios, sin tratar de encontrar un sentido de mayor trascen-
dencia o significado a lo que se veia: un sonriente conejo que, subido a una
gran naranja de la marca, va sobre un carro, y es llevada con éste por otro
sonriente pato con pamela, que ejerce a su vez de caballo que arrastra el
citado carro con las riendas que dirige el conejo-cochero (con latigo y todo).

aparejado que desaparezcan muchas variedades que tuvieron, en
tiempos pasados, una gran importancia y que es muy posible que,
en el futuro, busquemos alguno de los factores que nos ofrecieron.
Un caso tipico es el de la naranja sanguina que durante muchos
afos fue de consumo muy frecuente en Espaia, pero la aparicion de
nuevas variedades mas productivas, o mas precoces, hicieron que
casi desapareciera, aunque algunas de sus propiedades y en concre-
to el color rojo intenso, debido a su contenido en pigmentantes a
los que se les ha descubierto efectos antioxidantes, hace que hoy se
vuelvan a demandar. Algo parecido ha sucedido con algunas varie-
dades de manzanas, que van siendo sustituidas por otras que cada
afo irrumpen en nuestros mercados. No estamos en absoluto en
contra de las nuevas variedades, porque nos aportan calidad y cua-

lidades que el mercado acepta, estamos claramente a su favor, pero
también lo estamos de que no se pierda ninguna variedad, que se
formen bancos de germoplasma, para que cuando sea necesario lo
podamos emplear como mejorador.

LAS CONSERVAS DE FRUTAS

Més o menos por esta época también se produjeron avances im-
portantes en la conservacion industrial de las frutas y se enlata-
ron, cerrandolas herméticamente, las primeras mermeladas, que
ya eran una conserva habitual de cardcter artesano, que habia
servido para prolongar la utilizacién de las frutas, afiadiendo tal
cantidad de sacarosa que dificultase la actividad microbiética.
Es curioso el origen del nombre mermelada, que se emple6 para
designar a la conserva de membrillo (marmelo, en portugués) y
que, posteriormente, ha servido para designar a las confituras
de las diferentes frutas..., excepto en el Reino Unido, donde solo
se pueden llamar mermeladas a las que se hacen con citricos,
preferentemente con naranja y con mas preferencia todavia a las
que se hacen con la variedad “Sevilla”, que es la que procede de
los frutales bordes que estdn plantados por toda la ciudad. Es
evidente que es la mejor mermelada, la méds sabrosa y la més
aromatica, la que hace recordar el olor de la ciudad en el mes
de abril, cuando los naranjos estan cuajados de azahar. Hoy se
hacen mermeladas con todas las frutas y se les da diferentes
nombres como confituras, jaleas, puré o pulpa de fruta, con li-
mitaciones en su contenido en diversas frutas y aztcares, en una
legislaciéon de la Union Europea ciertamente engorrosa.

Con anterioridad se habian conservado frutas, seguramente
las primeras veces por desecacion. Fueron antecesores de los
actuales orejones de albaricoque o melocotoén, de las uvas y las
ciruelas pasas y de los higos y détiles que pueden conservarse
durante bastante tiempo, si se consigue eliminar parte del agua y
concentrar los azicares, para lo que es necesario partir de frutas
bien maduras.

Un paso mds avanzado son las frutas “escarchadas”, glaseadas o
confitadas, que necesitan la adiccién de sacarosa, que refuerce
la accion bactericida de los aztcares de composicion. Fueron un
dulce muy estimado en la antigiiedad y todavia lo siguen siendo
porque, cuando estan bien hechas, conservan el aroma y el sabor
de la fruta original. Para obtenerlas es necesario proceder a di-
ferentes cocciones, que permitan la penetracion de la sacarosa,
hasta el punto de que la concentracion sea tal que en la superficie
se produzca una cristalizacion, que debe ser suficiente para dar
una textura cristalina, pero sin que se impida la apreciacion del
color de la fruta tratada. Los mejores reposteros, de los siglos XVI
y XVII, presumieron de recetas y se esmeraron en hacer presen-
taciones diversas de frutas enteras, partidas, cortadas, formando
figuras, etc., y todavia, aunque tienen mucha mds competencia,
hoy son elemento imprescindible de una parte muy interesante de
nuestra reposteria, especialmente de la navidena.

Otra presentacion tradicional es la fruta en almibar, que tiene la
misma elaboraciéon que la anterior, con la particularidad de que
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MUNOZ - ARNAU - AVINENT

MUNOZ - ARNAU - AVINENT. CASTELLON 1930. Papel litografiado barnizado. 19,7 x 26

El caso aqui recogido pertenece a una etiqueta de caja de naranjas de Castellon que hasta los aios 50 y 60 del pasado siglo llevaban todas las marcas, con un
motivo ciertamente simpatico y recurrente para referirse a las pandillas de muchachos.

Con la estética propia de la década de los afios treinta, lo que presenta la escena es la entrada furtiva de tres nifios en un naranjal para robar esa fruta, saltando
la valla de ladrillos que los protegia, y con unas caras que lo dicen todo. La del més decidido, que ya ha saltado, es la mds alegre; la del amigo rubio, que le
sigue y estd a punto de hacerlo, también sonrie, pero con mas precaucion; y finalmente, la del tercer amigo, del que s6lo aparecen sus dos manos agarradas
a la tapia con sus ojos observadores, son una mezcla de duda y temor, quedandonos sin saber si por fin llegé a saltar, o dejo a sus amigos (mas atrevidos que

él) que lo hiciesen ellos solos...

El texto en inglés (pues estas naranjas se dirigian a la exportacion), acerca de “las naranjas mas finas’... se aclaraba con una frase: “A los nifios les gusta como
fruta..”, seguida del nombre de la empresa, y una aclaracion: “las naranjas de calidad mas alta”

todo el proceso se desarrolla en medio liquido. Seguramente la for-
ma inicial de elaborarse fue utilizando como base el mosto de uva,
que concentrado por calentamiento da lugar al arrope, en el que
posteriormente se cuece la fruta, dando lugar a algunas preparacio-
nes tradicionales como el codonate, que es de membrillo, el calaba-
zate, que se hace con calabaza y otras muy diversas preparaciones
con variadas frutas.

Las frutas en almibar siguen estando de actualidad e incluso se ha-
cen algunas “delicatesen’, como la “mostarda’, que es una delicia,
que se elabora con la ayuda de la mostaza. Es muy valorada la de
Cremona y aunque un poco menos son muy apreciadas las de Vi-
cenza y la de Mantova, que son un excelente complemento para las

carnes, poniendo un punto dulce y picante, que se aprecia sobre
todo en el “bollito misto” que es un hervido de siete carnes diferen-
tes, muy tipico de la llanura Padana.

De todas las conservas de frutas, la mas extendida es sin duda
el zumo, que en algunos casos llegan a ser el destino de mas de
una tercera parte de la produccion, como sucede con la naranja,
que llega a ser la finalidad del 75% de la produccién brasile-
fia, aunque en el caso de Espafa por su calidad, muy apreciada
en Europa como fruta fresca, no se llega ni siquiera al 15%. La
presentacion de zumos en el mercado es muy variada, pudién-
dose encontrar el producto concentrado, pasteurizado, con o sin
azucares anadidos, deshidratado, liofilizado, reconstituido, etc.
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También hay diferencia entre los zumos obtenidos directamente
de la fruta exprimida, los cremogenados que son puré de dife-
rentes frutas y los néctares, que se producen a partir de fruta
triturada, que ademas puede llevar aztcares anadidos. También
se comercializan néctares de varias frutas mezcladas, en las que
la base suele ser el mosto de uva por ser, generalmente, el zumo
mas barato del mercado. Finalmente también existen bebidas de
frutas en la que la proporcién puede ser muy pequena, e incluso
preparados, para elaborar sucedaneos de los zumos, en los que
se imita el color, el sabor y hasta el aroma, pero sin que entre
nada de la fruta a la que hace alusion, en su composicién.
También tienen cierta importancia las bebidas alcoholicas. La
mas importante es el vino, a partir del cual o de los subproductos
obtenidos durante su fermentacion se consiguen muy variados
aguardientes. Cognac, brandy, pisco, orujo, etc. son en su con-
junto frecuente destino del alcohol vinico destinado a la alimen-
tacion. La sidra es otra interesante bebida, que se elabora en mu-
chos paises, a partir de manzana, que si se destilan proporcionan
el calvados y otros aguardientes de manzana. Con las cerezas se
elabora el kirch y con las ciruelas el slivovitz, muy tipico de los
paises centroeuropeos.

FAMILIAS FRUTALES

Hay muchas clasificaciones de las frutas y todas son criticadas,
con razon, y ninguna mejora a las anteriores hasta el punto de
que alguna sea de aceptacion general, aunque quizds la mads
aceptada es la que recurre a criterios tan simples como la de dar
preferencia, sobre los demas caracteres, a la conformacién de las
semillas y de esta forma se hacen tres grandes grupos que son las
frutas de pepita, las de hueso y las de grano. Por supuesto que no
es completa y por eso hay otras que también son de uso frecuen-
te, como son las que las reinen en tropicales, del bosque, citri-
cas, etc., o las que diferencia las climatéricas porque contintan
su maduracidén una vez recolectadas y no climatéricas, porque
una vez recolectadas no continuan transformando nutrientes y
por lo tanto se para la maduracién.

Como nuestra intencion es dar un repaso general a las més utili-
zadas en nuestra alimentacién, vamos a proceder mezclando las
clasificaciones, para poder analizar las que nos interesan, a costa
de ser conscientes que nuestro criterio no es ni muy cientifico ni
muy ortodoxo.

LAS FRUTAS DE PEPITA

En este grupo incluimos manzanas, peras, membrillos, uvas y nis-
peros, aunque la diferencia de las pepitas sea muy notable.

Sin duda la fruta de cultivo mas generalizado y de mayor consu-
mo en el mundo es la manzana. También es el simbolo frutal mas
utilizado de todos cuanto existen, porque por una manzana, que le
ofrecié Eva, sali6 Adan del paraiso terrenal; Newton descubrié o
mejor aclar6 su concepto sobre la gravedad; Guillermo Tell se con-

virtié en un héroe; Blancanieves conocié al principe; los ingleses
la consideran el méas famoso remedio contra todos los males que
afectan a la salud, porque afirman que comiendo una manzana al
dia se aleja al médico, aunque Oscar Wilde matiza que ademds es
necesario tener buena punteria, para acertarle en la frente cuando
se acerque; Alan Turing la utilizé para suicidarse y en su memo-
ria se denominé Apple a la mas importante firma telemdtica y se
hizo famoso su logotipo; Nueva York dio nombre a su centro, como
Gran Manzana y Neruda escribi6 una oda en su honor, que si no es
de las mejores por lo menos es de Neruda.

Su origen esta en Asia Central pero como se conserva bien, se trans-
porta con facilidad, se adapta a casi todos los suelos y climas y como
ademds es muy sabrosa, se ha extendido por todo el mundo. A Es-
pana llegd con los romanos y mas tarde los drabes nos ensefiaron a
cultivarlas. El pais maximo productor es China y después la Unién
Europea en su conjunto. Tiene la ventaja de que al dulzor, cualidad
general de todas las frutas, anade un punto muy interesante de aci-
dez, debido al acido malico, pero como la cantidad de este es muy
variable, entre unas variedades y otras, la diversidad de ellas es muy
grande y ademas cada afio aparecen algunas nuevas.

Las tradicionales espafolas como la reineta, la belleza de Roma,
la mingan, la verde doncella o la camuesa, mantienen su calidad,
pero han perdido interés debido a las productividades mas altas y,
muchas veces a la mayor estética de las nuevas variedades, como la
golden delicious, la starking, la granny Smith, la fuji, etc. En Espa-
fia la produccion se concentra sobre todo en Catalufia, aunque con
participacion de Aragén, puesto que la zona maxima productora
esta entre el Cinca y el Segre y en menos proporcion, aunque a veces
con gran calidad, hay interesantes ntcleos productivos en Extrema-
dura, Asturias, Galicia, El Bierzo, etc. Nuestra produccion estd mas
o menos al nivel del consumo pero, como la climatologia influye
mucho en esta produccion, hay afos que, en el balance final, somos
importadores y otros que tenemos excedentes.

Su prolongada conservacion hace que haya manzanas durante todo
el aflo en el mercado y que nuestro consumo esté entre 12y 14 kilos
anuales por persona. Tienen denominacion de origen las reinetas
de El Bierzo, indicacién geografica protegida la poma de Girona y
marca de calidad de Castilla-Ledn la reineta de las Caderechas, de
Burgos, que son maravillosas de sabor y textura.

Las peras también proceden de Asia y también las trajeron a Espana
los romanos, aunque hay una teoria que asegura que son europeas.
Es una fruta muy apreciada pero su conservacion es mas delicada
que la de la manzana, con la que ademds compite preferentemente
en cuanto a areas productivas y en cuanto a fruta de elecciéon por
los consumidores. La blanquilla de Aranjuez, la limonera, la deca-
na, Bartlett, pasacrasana y ercolini son las mds conocidas y tienen
denominacién de origen las de Lleida, Jumilla y las del Rincén de
Soto de La Rioja. El consumo estd en torno a los 8 kilos por persona
y afo. Las cifras de produccién y consumo estdn muy proximas por
lo que podemos considerarnos autoabastecidos, con importaciones
y exportaciones bastante equilibradas.

El membrillo por su acidez y excesos de taninos es una fruta trans-
formable casi en su totalidad, casi siempre en una confitura deno-
minada “carne de membrillo’, entre la que destaca por su calidad
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y tradicién la procesada en Puente Genil (Codoba). Su utilizacion
como guarnicion de algunos platos, sobre todo de caza, es cada vez
mas frecuente.

Aunque todas las uvas son polivalentes, porque pueden vini-
ficarse o consumirse directamente y en algunas variedades se
sigue aprovechando esta doble posibilidad, como es el caso de
la variedad albillo, pero la realidad es que se han impuesto en la
mesa unas cuantas variedades especificas. Algunas son de pro-
duccién tradicional espaiola, como las de Aledo o la moscatel
de Malaga, pero estan ganando terreno uvas de variedades im-
portadas, procedentes de Italia muchas veces, a las que se exi-
ge que sean apiréticas (sin pepitas) y que tengan piel resistente,
para asegurarse la conservacion durante el tiempo suficiente,
ademas del resto de las condiciones organolépticas. Rosetti, Ita-
lia, royal queen y cardinal son variedades frecuentemente culti-
vadas, sobre todo en el Levante espafiol y especialmente en las
provincias de Alicante y Murcia. Tiene denominacién de origen
la uva embolsada de Vinalopd y las de Espuiia, que acogen a las
tradicionales de Aledo, Totana y Alhama de Murcia.

La ultima fruta de este grupo es el nispero, del que existen dos li-
neas, la europea de escaso interés y la japonesa que se cultiva espe-
cialmente en Alicante, en donde hay una denominacion de origen
que acoge a los nisperos de Callosa d"Ensarria, en donde se cultivan
las variedades algeria, algar, bernia, tanaka y nadal. Esta creciendo
la valoracion de esta fruta que también se esta industrializando, en-
vasandola en almibar.

FRUTAS DE HUESO

La caracteristica que une a este grupo de frutas es que tienen la
semilla encerrada en un endocarpio, que se va endureciendo con
la evolucién del fruto y termina completamente esclerificado, ro-
deado de un mesocarpio carnoso que es la parte comestible. Per-
tenecen al género Prunus y tienen la particularidad comun de ser
muy sabrosas y refrescantes. Su maduracién se produce al final de
la primavera y durante el verano, aunque algunas, como las cere-
zas, se estan cultivando en invernadero y se pueden recolectar al
final del invierno o al principio de la primavera. Deben recolectar-
se maduras y su conservacion en fresco no es facil ni prolongada,
por lo que son consideradas como frutas de estaciéon. Son excelen-
tes para la produccién de mermeladas porque el punto de acidez
que aportan es muy apetecible. En almibar se conserva muy bien
el melocotdn, pero no sucede lo mismo con el resto de las frutas
de este grupo. La desecacion es otra forma de conservacion fre-
cuente, que se lleva a efecto con las ciruelas pasas y los orejones de
albaricoque y melocoton. Son también interesantes los licores que
se elaboran con estas frutas.

El nombre cientifico del melocotén es Prunus pérsica que alude
a su origen geografico. Aunque el pais mds productor es Chi-
na, el norte del Mediterrdneo y especialmente Italia y Espafia
se distinguen por la cantidad producida y sobre todo por su ca-
lidad. La variedad nectarina, que es un melocotén de piel lisa,
es cada vez mas demandada y por lo tanto mas producida. Los

melocotones se suelen clasificar atendiendo a la dureza de su
pulpa, a la vellosidad de su piel, al color de la carne que puede
ser blanca, amarilla o roja, a la adherencia de la carne al hueso,
por el origen, diferencidandose entre europeos (principalmente
tardios) y americanos (casi siempre precoces) y por el momento
de recoleccidn, como precoces, de estacién y tardios. Algunos
tipos de melocotdn estdn en recesiéon como los de pulpa blanca
y especialmente las abrideras, en tanto que otros estdn en alza
como las paraguayas, a las que algunos la consideran como una
fruta distinta al melocot6n

La llegada temprana al mercado es un factor muy buscado por los
productores y los comerciantes, porque la demanda es mucho ma-
yor que en estacion, aunque los de estas caracteristicas suelen ser
mejores. También se valoran los tardios, con alguna exquisitez es-
pecial, como la que aporta el melocotén de Calanda, que tiene de-
nominacion de origen, porque a su calidad une la caracteristica de
que se produce con variedades locales y que se cultiva embolsado,
para protegerlo de plagas y tormentas y controlar su maduracion.
El consumo de melocotones en Espana estd proximo a 5 kilos por
habitante y afio. La zona productora mas importante es Cataluna,

El nombre cientifico del melocoton es Prunus pérsica
que alude a su origen geografico. Aunque el pais
mas productor es China, el norte del Mediterraneo
y especialmente Italia y Espafia se distinguen por la
cantidad producida y sobre todo por su calidad.

sobre todo la provincia de Lleida, seguida de Andalucia, Aragén y
La Comunidad Valenciana.

Al albaricoque se le conoce con el nombre cientifico de Prunus ar-
meniaca porque durante mucho tiempo se crey6 que su origen esta-
ba en Armenia, en donde por cierto se producen unos albaricoques
excelentes, pero posteriores investigaciones cientificas han demos-
trado que procede de China, desde donde llegaron a las riberas del
mar Caspio y desde alli a Grecia y Roma.

La produccion se concentra en Murcia y la Comunidad Valenciana,
con el 75% de total nacional. El periodo de produccion va desde
primeros de mayo a finales de julio y, fuera de estos meses, solo se
produce alguna pequeiia cantidad en abril y en agosto. Las varieda-
des tradicionales como bulida, moniqui, paviot, comparten espacio
con las nuevas, que con frecuencia se implantan primero en una
determinada zona, como el real fino en Mula y Pliego o el mauricio
en la vega media de Murcia, desde donde después se extienden por
toda la zona productora.

También la cereza, Prunus avium, que debe su apellido a la impor-
tancia que en su difusion tuvieron al principio las aves que consu-
mian el fruto y dispersaban las semillas, proceden de Asia y tam-
bién su produccion se concentra a finales de primavera y principios
de verano. Aunque es cierto que la llegada a Espana fue de la mano
de los romanos, la difusién del cultivo se produjo en los tiempos de
la dominacién 4rabe, que apreciaban mucho el sabor de la fruta y la
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PONSITA

PONSITA. VALENCIA. 1962. Cartulina offset. 48 x 32

Este cartel, de tamafio mediano (48 x 32), e impreso en cartulina en 1962,
recoge otro caso de dibujo amable y pensado para todo tipo de consumidor:
pareja de nino y nina, con trajes tipicos valencianos, montada ella en un
asno cargado con dos alforjas repletas de naranjas y con una rama adornada
de ellas, sonrientes ambos, y guiado el animal por el nifio.

El texto que se recoge abajo aclara algo mejor los méritos econémicos y
comerciales de este exportador de Tabernes (Valencia): “Diez anos de expe-
riencia presentando la mejor calidad y seleccion”

La primera cita espaiiola a la naranja se debe a San
Isidoro de Sevilla, que la menciona en sus Etimologias,
y Abt Zacarias y El Albeitar, arabes espaiioles, hacen
elogio de su cultivo, de sus flores, de su fruto y de los
remedios que se conseguian con el aceite de naranjo.

belleza de la floracién y del fruto, al que consideraron digno de ser
imitado en la joyeria y orfebreria.

Extremadura y Aragén son las principales zonas productoras de
cerezas, seguidas de Catalufia. La “picota” que puede obtenerse de
distintas variedades, como el ambrunés, pico negro, pico colorado

o pico limon se diferencia del resto de las cerezas porque puede co-
mercializarse sin pedunculo, sin que se resienta la calidad, mientras
que en estas su eliminacion da lugar a una herida en la insercion,
que limita mucho su duracién comercial. Las cerezas del Jerte tie-
nen denominacién de origen y las de la montana de Alicante indi-
cacion geografica protegida.

La ciruela es originaria de Persia y de las riberas del mar Negro. Su
nombre cientifico es Prunus domestica, en alusion a lo pronto que
se adapt6 el cultivo a las tierras en las que se iban asentando las di-
ferentes culturas. Hay muchas variedades de esta fruta en tamaiio,
forma, color y textura de la pulpa. La gran diversidad hace que su
presencia en el mercado sea mas prolongada que la de las otras fru-
tas de hueso, extendiéndose desde mayo hasta octubre. Las princi-
pales regiones productoras son Andalucia, Murcia y la Comunidad
Valenciana. Algunas variedades se cultivan por el buen resultado
que ofrecen tras la desecacion, como sucede con las ciruelas de Ca-
lifornia que se exportan a todo el mundo, otras por sus caracteristi-
cas para producir mermeladas y cada vez se busca mas el tamafo y
la diferencia de colores, pero hay una variedad que se conserva con
dificultad, es pequeiia, no es precoz ni tardia porque se recolecta en
la mitad de la estacion, y su color muy poco atractivo. Es la deno-
minada Reina Claudia, que es de una calidad excelente, de un sabor
intenso y de un aroma inigualable, por lo que sigue siendo la mas
apreciada por los consumidores.

LOS CITRICOS

Cada espanol consume al afio aproximadamente unos 16 kilos de
naranjas, unos 15 de mandarinas y 2 de limones. El prestigio de
los citricos espafioles es considerable y la exportacién alcanza cifras
importantes. La naranja fue exportacién fundamental durante los
anos de la postguerra y siempre una importante fuente de divisas.
En la actualidad el producto mas exportado en valor y cantidad es
la mandarina. Alemania y Francia son los principales importadores
(casi el 50% del total) y el incremento mds importante porcentual-
mente se da en Suecia, Estados Unidos y Polonia.

Las naranjas proceden de China y se dice que su origen data de
hace unos veinte millones de afos. Desde entonces han sufrido
importantes variaciones, tanto por la seleccién natural como por
las hibridaciones. Espontaneas durante muchos afos y actualmente
casi siempre dirigidas por los avances genéticos que se han produ-
cido. Hay un documento que asegura que el emperador Ta Yu en el
el siglo XXIII antes de Cristo hizo obligatorio que una parte de los
impuestos se pagase en naranjas. Las primeras noticias occidentales
son de Teofastro que la denominé Malus médica, lo que podia tra-
ducirse como manzana curativa, a la que ensalzaba por sus propie-
dades sanitarias y aromaticas. Afios después Virgilio la recomend6
por sus propiedades antirreumdticas y como antidoto de venenos y
Galeno recomendo su corteza como ténico estomacal. Seguramen-
te en todos los casos se referian a naranjas amargas, que llegaron
con los moros a Andalucia, con destino ornamental y que son las
antecesoras de las que se siguen exportando a Inglaterra, con desti-
no a la elaboracion de la mejor mermelada que se hace en el mundo
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La primera cita espafiola a la naranja se debe a San Isidoro de Sevi-
lla, que la menciona en sus Etimologias, y Aba Zacarias y El Albei-
tar, arabes espafioles, hacen elogio de su cultivo, de sus flores, de su
fruto y de los remedios que se conseguian con el aceite de naranjo,
para lo que explicaban el sistema para extraerlo, que ha seguido
estando en vigor hasta hace relativamente poco tiempo. Todas estas
referencias se refieren al naranjo amargo y la primera que hay sobre
el cultivo de la fruta dulce es de primeros del siglo XVI aunque
su cultivo sigui6 siendo moderado. A principios del siglo XIX, por
sucesivos injertos se obtuvo en Carcagente una variedad de naranjo
de gran calidad y de facil cultivo, que se extendi6 rapidamente por
la region. En 1848 se empiezan a exportar naranjas a Francia y en
1863 a Inglaterra, enseguida a Alemania y luego al resto de Europa
y en la actualidad también a paises de otros continentes.

Las variedades navel, selecta, comun, blanca selecta, sanguina, se
han ido sustituyendo por la washington, la navelate, la navelina y la
thonson, la new hall, la delta seedless, etc., y otras muchas mas por-
que las variedades a las que han dado lugar los injertos del naranjo
primigenio, a finales del siglo pasado, superaban las 125.

También ha cambiado la estacionalidad y salvo en agosto y sep-
tiembre, que hay que recurrir a la importacién, todos los meses
hay disponible en el mercado naranja nacional, que se produce
en sus tres cuartas partes en la Comunidad Valenciana y el res-
to procede de Andalucia, Catalufia y pequefas proporciones de
otras Comunidades.

La mandarina tardé mas tiempo en llegar a Espafia. En 1845 el
Conde de Ripalda promueve a través de la Sociedad Econdmica de
Amigos del Pais, la aclimatacion de injertos, pero hasta veinte afios
después no se empezaron a producir las primeras con destino a la
comercializacién. Hoy superan, aunque ligeramente, las cifras de
produccién y de exportacion de las naranjas.

Las variedades mds apreciadas y, por lo tanto, mas cultivadas son
la okitsu/owari y la clausellina, pertenecientes ambas al tipo satsu-
ma y marisol, oronules, clemenpons y, clemenule (la mas cultivada)
entre las clementinas, pero también hay nuevos hibridos, dificiles
de clasificar como la ortanique, que son muy tardias, la fortune o
la clemenvilla, también conocida como nova, que gana mercado de
forma importante, hasta el punto de ser la segunda variedad mas
cultivada, después de la clemenule. La presencia en el mercado co-
mienza en octubre y termina en abril.

El limén fue primordialmente considerado como medicina y de
esta forma descrito por los predecesores de la medicina actual,
como Dioscérides, Galeno o Teofrasto y todavia hoy sigue siendo
recomendado por los médicos, para combatir ciertas dolencias y
para prevenir algunos males. La producciéon mas abundante esta
en Murcia, a la que siguen la Comunidad Valenciana y Andalucia,
pero es cierto que pueden encontrarse plantaciones y algunas muy
prestigiadas en su produccién, como los limones de Cantabria, los
gallegos o lo que es mas sorprendente los procedentes del Valle del
Tietar de la provincia de Avila.

Aunque la mejor época de produccion es de abril a junio, se reco-
lectan durante todo el afio, debido a la adaptacién a nuestro clima y
ala aparicion de nuevas variedades. Quizas por eso somos el tercer
pais productor mundial, por detrds de Estados Unidos y de Italia.

GRAPES

GRAPES. ALMERIA 1920. Papel litografiado. 49,4 x 36,8

Este precioso anuncio es un buen ejemplo de publicidad institucional, en el
que no aparece ningun nombre de empresa, y si solo el de un producto, las
uvas de Almeria.

La imagen es un dibujo topico de la “Carmen” de Espafia de Bizet y de Me-
rimée: mujer andaluza con vestido de faralaes y estampado, tocando la gui-
tarra y cantando, clavel en el pelo, peineta, pendientes de aro, y caracolillo
en el cabello. A su lado, un campesino sonriente con pafuelo en la cabeza
al estilo bandolero, pendiente en la oreja, faja en la cintura, y capacho lleno
de uvas de Almeria.

A su vez, el texto recogido en inglés (producto de calidad dirigido funda-
mentalmente a la exportacion), reincidia en otro més de los topicos que nos
han caracterizado siempre: “De la tierra del sol y la musica...”

Las variedades mas cultivadas son el verna, primofiori y eureka.
Con los tallos tiernos rebozados, y pasados por la sartén, se prepara
en Murcia un postre muy interesante conocido como paparajotes.
La lima fue frecuente en Espana, pero la produccién ha disminuido
y se ha hecho tan poco conocida que incluso, a veces, se confunde
con el limén verde. Hay muchas variedades en cuanto a forma y en
cuanto a nivel de aztcar. Su destino mas frecuente es en cocteleria
y por su intenso aroma, por lo que se utiliza como aromatizante en
reposteria. La cocina oriental también lo emplea en la preparacion
de algunos platos salados.

El consumo de pomelo en Espafa es muy escaso y una gran par-
te de nuestra produccién, que no es muy abundante, se destina a
la exportacién. No se conoce con exactitud su origen, aunque son
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bastantes los que opinan que procede de un cruce entre la naranja y
un citrico denominado pummelo originario de las Islas Barbados.
Se clasifica por el color de su pulpa en blanco, rosa y rojo y las varie-
dades mas producidas son el ruby red, el red marsch, el red seedless
y el Thompson.

Han aparecido nuevos citricos en el mercado, con todavia escasa
incidencia, como el yuzd, muy empleado en cocteleria o como
infusion, el pomelo chino, dulce y de vesiculas muy grandes, que
puede pesar varios kg., la mano de Buda que tiene forma de dedos,
el calamondin que se cultiva como planta ornamental sobre todo,
el caviar citrico que se usa en alta gastronomia por sus vesiculas
esféricas, que recuerdan en su forma al caviar y que dan un toque
aromatico y de color, el kumquat, que se come entero, con piel 0 en
confitura, es muy aromatico y agradable, etc.

LAS FRUTAS-HORTALIZAS

Este grupo recoge un conjunto heterogéneo en el que se encua-
dran el meldn, la sandia, la fresa, el freson, la frambuesa, las gro-
sellas y en general todos los llamados frutos del bosque. Su ca-
racteristica comun es que se producen en plantas de bajo porte,
a veces rastreras, y por eso su produccidn tiene cierta similitud
con la de las hortalizas.

El meldn tiene su origen en Africa y desde alli se difunde por Eu-
ropa y Asia primero, y después por el resto del mundo. Su época
de produccién es muy larga y ademds se ha prolongado dltima-
mente con los cultivos en invernadero o bajo plastico. Los prime-
ros, producidos en Espaia, aparecen en el mercado a finales del
invierno, son muy aromaticos aunque poco sabrosos y su consu-
mo ideal es al iniciar las comidas o en los desayunos. Cantaloup,
cherenteis y ogén, y aunque con caracteristicas un tanto particu-
lares se puede encuadrar en este grupo al amarillo liso canario,
son los més conocidos. El melén de verano o reticulado también
se conoce como “escrito” o “mochuelo” por las caracteristicas de
su piel. A este grupo pertenece el meldn de Villaconejos, variedad
que en Espaia se produce en diversas regiones durante el verano y
en invierno se cultiva, con frecuencia por espanoles, en el hemis-
ferio sur americano y sobre todo en Brasil. En octubre aparecen
en el mercado los llamados de invierno entre los que destacan las
variedades tendral o de Elche y el negro gigante de Villaconejos,
que por su gran tamaio, excesivamente grande, estd en recesion,
pero que con frecuencia ocupa un surco en las explotaciones, con
destino exclusivo al consumo del cultivador.

La sandia procede de Egipto y su aprecio fue muy alto por los
primeros cultivadores que se establecieron en las orillas del Nilo.
Cuando los israelitas fueron expulsados de este pais afioraron las
sandias, que se habfan acostumbrado a consumir. Es una fruta
tipica de verano y muy valorada por su poder refrescante, que se
produce sobre todo en Andalucia y la Comunidad Valenciana. La
aparicion de variedades apirenas (sin pepitas) y el buen precio al
que sale al mercado, han hecho que su consumo aumente.

La fresa es de origen europeo y, en su forma salvaje, se puede en-
contrar espontanea en las laderas de los montes nortefios. Su sabor

El platano procede de Indochina. Desde alli pas6 ala
India, en donde lo descubrieron las tropas de Alejandro
Magno que lo trajeron a Europa, pero por las exigencias
climaticas no encontré condiciones apropiadas, excepto
en las islas ibéricas mds occidentales, es decir Canarias,

Madeira y Azores.

es intensisimo y su aroma maravilloso y estas caracteristicas, aun-
que aminoradas, siguen estando presentes cuando se cultivan, aun-
que esta practica es cada vez menos frecuente, porque su dificil me-
canizacion hace que su produccion sea muy pequena. Aranjuez fue
un punto de difusién de esta fruta, que se cultivé cuando los reyes
localizaron en esta ciudad su residencia de verano. En este mismo
lugar se adapt6 una fruta similar, que llegé de América, hace poco
tiempo relativamente, que se conoce como fresén. Casi el 90% del
producido en Espana es en la provincia de Huelva y la exportacion
creciente, que comienza en enero se prolonga hasta la entrada del
verano. Los frutos son cada vez mayores, mds sabrosos y jugosos y
aunque sus propiedades gustativas estdn lejanas a las de las fresas,
es una fruta cada vez mas apreciada.

No ha tenido demasiada importancia la frambuesa en la fruticul-
tura espafola, pero se empieza a apreciar una cierta demanda, que
se ha producido por la mejora de la calidad y la homogeneidad
del producto. Es una fruta de verano que se produce en pequeiias
cantidades en diferentes regiones, pero personalmente me parecen
sensacionales las obtenidas en la Alpujarra granadina. Se estdn em-
pezando a cultivar con destino al mercado moras, grosellas, aran-
danos y otras frutas del bosque, pero su importancia sigue siendo
limitada y su comercializacién restringida, en locales comerciales
muy especializados.

FRUTAS CARNOSAS

Es un grupo mal delimitado y en el que con frecuencia se incorpo-
ran algunas frutas de dificil clasificacién, pero hay algunas que son
fijas como el platano y el higo a los que nosotros vamos a anadir la
granada, el kiwi y los kakis.

El platano procede de Indochina. Desde alli pasé a la India, en
donde lo descubrieron las tropas de Alejandro Magno que lo tra-
jeron a Europa, pero por las exigencias climdaticas no encontrd
condiciones apropiadas, excepto en las islas ibéricas mdas occi-
dentales, es decir Canarias, Madeira y Azores. Desde alli salt6 a
América y en el centro y en el sur de este continente se adapt6
perfectamente, hasta el punto de haber sido la base de la economia
de algunos paises y seguir siendo una importante materia prima,
en la cocina y en la economia.

Hay grandes diferencias en cuanto a cualidades organolépticas, ta-
mafio y utilizacion, pero en lo que respecta a nuestros gustos el pla-
tano canario es excepcional, aunque menos espectacular en su for-
ma y tamafio que algunas variedades centroamericanas. El nombre
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cientifico (Musa paradisiaca) y sobre todo el apellido es indicativo
de la calidad de esta fruta. Es necesario recolectarlo en verde (es
una fruta climatérica) para que llegue en condiciones idoneas a los
mercados de la peninsula y del resto de Europa. La variedad cultiva-
da en Espana, en Canarias en concreto, es la denominada pequena
enana y sin duda es la mds sabrosa y mejor de todas las producidas.
Tiene indicacion geografica protegida.

También el higo procede de Asia y su cultivo se difundi6 pronto por
toda la cuenca mediterranea, porque siempre se le apreci6 la parti-
cularidad de conservarse muy bien por deshidratacion, que en al-
gunas variedades se produce en el arbol, antes de que se recolecte y
en otras se somete a desecacion, por soleado o utilizando corrientes
de aire seco. Cuenta la historia (o mejor la leyenda) que Rémulo y
Remo fueron alimentados por la loba que encontro el refugio ideal
debajo de una higuera. La maduracién debe producirse enteramen-
te en el arbol, porque cuando la recoleccion se hace antes de tiempo
no llega a madurar. La zona de produccion es Espafia es muy dis-
persa, porque se cultiva en todas las regiones y entre las variedades
mejor valoradas estan la fraga, burjasot y
cuello de dama. Algunas higueras tienen la

El palo santo, loto del Jap6n o kaki es un arbol que produce frutos
de muy diferente textura, porque algunas veces su pulpa es firme,
formando gajos, en otras es dspera, excesivamente tdnica e impo-
sible de comer y en otras, que han sido las mds apreciadas hasta
ahora, cuando alcanzan la madurez son de una textura casi liquida,
como una mermelada, que exige que se consuma ayudandose con
una cucharilla. Los kakis de la ribera del Segura (Xuquer) tienen
estas caracteristicas, que los ha hecho acreedores de una denomina-
cion de origen, pero no hace mucho se han perfeccionado algunas
variedades de pulpa firme, que con el nombre de sharon o sharoni,
se producen sobre todo en la provincia de Huelva y esta teniendo
muy buena aceptacion.

FRUTAS TROPICALES

Este grupo es un “cajon de sastre” en el que incluimos las plantas de
origen tropical, o mejor subtropical, que se han adaptado en su cul-
tivo a alguna region espafiola y sobre todo a
Canarias y a la Costa Tropical, nombre con

particularidad de tener dos floraciones, son
las brevales, que en primavera producen las
brevas y en una floracion posterior los hi-
gos, que maduran en verano.

El granado es un drbol emblemético y su
fruta mucho mas ya que con frecuencia da
nombre a poblaciones y esta representada
en escudos y banderas de distante situacion
geografica. El fruto que fue ensalzado por
el profeta Mahoma que dijo a su pueblo
‘come granada porque su zumo purgard tus

Tenemos la ventaja de disponer de
muchas frutas frescas, variadas y
ademas durante todo el ano. Estas
circunstancias hacen que nuestro
consumo de fruta sea relativamente
elevado, en comparacién con
otros paises europeos, lo que se
corresponde con nuestro patrén
mediterraneo de dieta

el que se conoce a las zonas maritimas de las
provincias de Granada y Malaga, en donde
se cultivan diversas frutas, como aguacate,
chirimoya y mango sobre todo y en peque-
fas cantidades otras como la guayaba, papa-
ya, litchi, kivano, carambola, etc.

Se ha cuestionado que el aguacate sea cla-
sificado como fruta y realmente le falta dos
de las cualidades fundamentales, que tienen
todas las que hemos examinado hasta ahora.
Son el dulzor y la acidez y ademds su consu-

humores de la envidia y del odio” es aprecia-
do sobre todo en los paises drabes y, quizas
por ello, no tanto en Espaiia, en donde se utiliz6 mds que como
fruta en la obtencién de bebidas, fermentadas o en forma de jara-
be. Actualmente la alta cocina la esta empleando en la elaboracion
de platos creativos, en los que este fruto ademas de sabor aporta
unas interesantes notas cromaticas.

El kiwi es una fruta de implantacién moderna en Espafia y practi-
camente en todo el mundo porque aunque de origen chino ha sido
Nueva Zelanda la que la ha difundido hace menos de un siglo. No
es una fruta ni muy aromatica ni muy sabrosa y sin embargo su
difusion ha sido vertiginosa debido a ser muy bien publicitada, por
su eficacia contra el estreflimiento, su contenido en vitamina C y
su color que es verde intenso, casi exclusivo, lo que propicia su in-
troduccion en macedonias y en reposteria. La produccion espaiola
se centra en la Cornisa Cantdbrica, especialmente en Galicia, pero
somos claramente deficitarios, por lo que estamos obligados a im-
portar casi el ochenta por ciento de nuestro consumo. Ultimamente
ha aparecido en el mercado un kiwi de color amarillo, mas dulce
comercializado como “gold”, que tiene la propiedad de que el azticar
de su composicion es la fructosa y por eso su dulzor es superior,
pero la demanda no estd respondiendo a las expectativas que se
pensaron que tendria esta variedad.

mo no es como postre, porque preferente-
mente forma parte de platos salados. Tam-
bién se diferencia por el alto contenido en grasa, que ha hecho que
se le conozca como “la mantequilla vegetal”, pero la realidad es que
a todos los efectos es considerado como una fruta.

Aunque llegé a Espana poco después del descubrimiento de Amé-
rica su cultivo es bastante reciente, porque su utilizacién principal
fue como 4rbol ornamental y el consumo de sus frutos ocasional,
siempre en las proximidades del punto de produccién. Lo que pasa
es que casi esto mismo sucedia en su region de origen, en Centroa-
mérica. Se cuenta que el aguacate se hizo popular cuando una gran
empresa frutera, creé una leyenda en torno suyo, que consistié en
atribuirle un valor afrodisiaco, afirmando que el significado ahua-
calt, que es como se le denomina en algin idioma precolombino,
se corresponde con testiculo, lo que podria ser cierto por su forma,
pero no hay ningiin documento que lo pruebe. Lo difundieron a
través de una importante cadena de hoteles, a los que durante una
temporada se lo ofrecieron gratis, con la Unica condicién de que
deberia estar presente en el plato mas caro de la carta de los restau-
rantes y ademas hicieron una excelente propaganda. De esta forma,
en poco tiempo, el aguacate pasé a ser muy conocido y apreciado,
tanto en América como en Europa. Por eso, y puesto que ya estaba
aclimatado en Canarias y en la Costa Tropical, Espafia se convirti6
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Alimentos con historia

en el primer pais europeo productor de aguacates. Estd en el mer-
cado durante todo el aio porque las diferentes variedades (hass,
fuerte y bacon) cubren todo el calendario.

La chirimoya es el otro gran producto tropical, pero las circunstan-
cias que rodean a su cultivo difieren bastante de las del aguacate. En
primer lugar su produccidén estd limitada a los meses de invierno
y, ademas, la dificultad de su comercializacién reside en la escasa
capacidad que tiene esta fruta para mantenerse comestible. Es un
producto muy perecedero, por lo que el envio a largas distancias y
por lo tanto la exportacion, estd muy limitada.

Se dice de la chirimoya que “no aguanta la nieve pero le gusta ver-
1a” lo que sucede en su region de origen (Ecuador, Bolivia, Perd,
Chile) porque se cultiva a considerable altura, a la vista, aunque
suficientemente alejada de las cumbres andinas, cubiertas perma-
nentemente de nieve. En Espafa se cultiva a nivel del mar, pero
la proximidad de Sierra Nevada permite que desde sus zonas de
cultivo se vea perfectamente el Veleta. La buena seleccion de va-
riedades y el cuidado cultivo hacen que la calidad de chirimoya
espaiola sea excelente, porque es muy dulce y porque tiene muy
pocas pepitas. Las principales variedades son fina de Jete y campa.
Tiene denominacion de origen protegida.

El mango es de origen asiatico y su cultivo en la India estd muy
arraigado. En el siglo XVT los portugueses lo llevaron a Brasil y se
extendid por toda la zona célida americana. A mediados del pa-
sado siglo llegd a la Costa Tropical, pero no fue hasta hace unos
veinte anos cuando su cultivo se empez6 a hacer rentable, por la
utilizaciéon de mejores técnicas agrondmicas y por la adaptacion de
nuevas variedades, que ademds cada vez tiene mas carne y menos
hueso. Las variedades mds utilizadas son la osteen, la tommy at-
kins, la kent y la palme roja. La denominada “manga” no es mas que
variedades de esta fruta, que se denominan asi cuando el hueso es
poco voluminoso y escasamente fibroso.

Ademas de los datiles de los que hay gran variedad y de mucha cali-
dad en la provincia de Alicante, con un mercado local muy desarro-
llado en Elche, hay bastantes mas frutas subtropicales, algunas en

expansion, aunque limitada, como la feijoa, la guayaba, la papaya
que en la Costa Tropical dificilmente llega a madurar bien por falta
de temperatura, litchis, kivano, babaco, carambola, y algunas que
se cultivan el climas mas frios como las serbas, las endrinas o las
acerolas. Ademas nos llegan algunas otras especies de importacion,
aunque nunca en grandes cantidades como los cocos, la piia tropi-
cal, physalis, las bayas de goji, etc.

LAS FRUTAS EN ALIMENTACION ESPANOLA

Tenemos la ventaja de disponer de muchas frutas frescas, varia-
das y ademds durante todo el ao. Estas circunstancias hacen que
nuestro consumo de fruta sea relativamente elevado, en compara-
cién con otros paises europeos, lo que se corresponde con nuestro
patrén mediterraneo de dieta. Nuestro consumo, bastante estabi-
lizado, es de algo mas de 100 kilos por habitante y afo, lo que nos
hace ser junto con Grecia los dos paises mds consumidores, que
se distribuyen en unos 33 kilos de citricos, unos 23 kilos de frutas
de pepita, casi 15 kilos de melén y sandia y aproximadamente los
mismos de fruta de hueso. El resto, unos 15 kilos son de frutas
tropicales, uvas, fresas, freson, etc.

El consumo de frutas es muy recomendable por su riqueza en mi-
nerales, vitaminas, fibra y antioxidantes, a los que cada dia se les da
mas importancia en nutriciéon. Deben consumirse durante todas las
edades y estados fisioldgicos, aunque se deben reforzar durante la
infancia y los embarazos.

Ayudan al correcto funcionamiento del aparato digestivo, hidra-
tan al organismo rapidamente, son diuréticas, no aportan grasas,
por lo que son hipocaldricas y muy especialmente en regimenes
de adelgazamiento, porque a ello se une el efecto saciante que tie-
nen. Por todos estos motivos es muy recomendable que cada dia
consumamos entre tres y cuatro piezas de fruta, con la ventaja de
que si nos pasamos, en esta recomendacion, nuestro organismo
nos lo agradecera. M
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Consumo de bebidas en

los hogares,

la hosteleria y la restauracion

Heterogeneidad y estacionalidad marcan la demanda de aguas envasadas,
zumos, bebidas refrescantes y cervezas

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

Resulta habitual desarrollar estudios y
publicar estadisticas sobre el mercado
de la alimentacion pero en pocas oca-
siones se analiza la repercusion espe-
cifica de la partida de bebidas. Por un
lado, aparece la particularidad de que,

en términos de gasto, la familia de be-
bidas cuenta con una mayor representa-
tividad en la esfera extradoméstica. Por
otra parte, algunos de estos productos
cuentan con una notable estacionalidad
y, por tanto, su consumo varia significati-
vamente entre distintas épocas del ano.

Este trabajo revisa las principales
cifras de la demanda de bebidas en
Espana (tanto en el hogar como en
la vertiente extradoméstica) utilizan-
do la informacion disponible en los
estudios del Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente (MA-
GRAMA). Por tanto, en primer lugar,
se cuantifica la importancia del con-
sumo de bebidas tanto en el hogar
como en el sector de la restauracion.
En el siguiente apartado, también
desde esa doble perspectiva, se re-
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visa la evolucion experimentada en
esta familia de productos durante los
ultimos anos. El tercer apartado plan-
tea una nota sobre la estacionalidad
estival en el consumo de bebidas. Y,
finalmente, se identifican y valoran
los distintos canales y formatos de
consumo y adquisicién de bebidas en
el mercado espanol.

PALABRAS CLAVE: bebidas, hogar,
consumo extradoméstico, restaura-
cién, agua, refrescos, zumos, cerveza,
estacionalidad




Consumo de bebidas en los hogares, la hostelerfa y la restauraciéon

| consumo de bebidas se ca-

racteriza por contar con una

enorme heterogeneidad, que a

efectos de analisis sobre ofer-
ta, habitos de compra y consumo ha-
bitualmente se estructura incluyendo
a aguas envasadas, zumos, bebidas
refrescantes y cervezas, porque con-
forman un grupo que comparte alter-
nativamente momentos y habitos de
consumo. Ademaés, algunas bebidas
registran una notable demanda extra-
domeéstica y, al mismo tiempo, otras
tienen una elevada estacionalidad que
incrementa su consumo durante los
meses de verano.

El cuadro 1 plantea un resumen de
las principales cifras de consumo y
gasto en bebidas de los hogares espa-
noles durante el ano 2012. De forma
concreta, detalla el comportamiento
de estas variables para aguas envasa-
das, bebidas refrescantes y gaseosas,
Zumos y cervezas.

Los consumidores espanoles deman-
daron 2.376,5 millones de litros de
aguas envasadas y gastaron 494,6 mi-
llones de euros. En términos per capita,
se llegb a 51,6 litros de consumo y 10,7
euros de gasto. El consumo mas nota-
ble se asocia al agua envasada sin gas
(50 litros por persona y ano), mientras
que el agua envasada con gas alcanza
tan s6lo 1,4 litros per capita al afo.

En cuanto a bebidas refrescantes
y gaseosas, los hogares consumen
2.114,6 millones de litros de gaseo-
sas y bebidas refrescantes y gastan
1.632,2 millones de euros. En térmi-
nos per capita, se llegd a 45,9 litros
de consumo y 35,4 euros de gasto. El
consumo mas notable se produce en
las bebidas refrescantes (42,3 litros
por persona y ano), y dentro de ellas,
en los refrescos de cola (21,6 litros per
capita) seguido de los refrescos de na-
ranja (6,7 litros per capita).

Los hogares consumieron 504,2 millo-
nes de litros de zumo y gastaron 450,4
millones de euros en este producto. En
términos per capita, se alcanzan 10,9
litros de consumo y 9,8 euros de gasto.

Por dltimo, los hogares espafoles
consumieron 812,9 millones de litros

CUADRO 1
Consumo y gasto en bebidas, 2012

CONSUMO GASTO
TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(Millones litros) ~ (Litros)  (Millones euros) (Euros)
TOTAL AGUA ENVASADA 2.376,5 51,6 494,6 10,7
AGUA CON GAS 70,9 15 37,0 0,8
AGUA SIN GAS 2.305,6 50,0 457,6 9,9
TOTAL BEBIDAS REFRESCANTES
Y GASEOSAS 2.114,6 45,9 1.632,2 35,4
GASEOSAS 183,9 4,0 53,7 12
BEBIDAS REFRESCANTES 1.930,7 41,9 1.578,5 34,3
NARANJA 283,4 6,2 1871 41
LIMON 134,1 2,9 79,9 17
COLA 9971 21,6 803,9 175
NORMAL 5414 11,8 425,3 9,2
LIGHT 323,5 7,0 283,3 6,2
SIN CAFEINA 45,6 1,0 36,3 0,8
LIGHT SIN CAFEINA 86,6 19 59,0 1,3
BEBIDA REFRESCANTE TONICA 28,8 0,6 40,2 0,9
BEBIDA REFRESCANTE TE Y CAFE 71,9 1,6 60,8 13
BEBIDA REFRECANTE
ISOTONICAS 132,6 2,9 150,2 3,3
OTRAS BEBIDAS REFRESCANTES 282,7 6,1 256,3 5,6
BEBIDAS CON ZUMO Y LECHE 149,5 3,2 151,6 3,3
TOTAL ZUMO Y NECTAR 504,2 10,9 450,4 9,8
ZUMO FRUTA REFRIGERADO Y
EXPRIMIDO 52,9 11 64,5 14
ZUMO CONCENTRADO 206,0 4,5 1574 3,4
CONCENTRADO NARANJA'Y
MEZCLA 472 1,0 33,5 0,7
CONCENTRADO MELOCOTON Y
MEZCLA 52,6 11 39,5 0,9
CONCENTRADO PINA Y MEZCLA 50,3 1,1 37,7 0,8
OTROS CONCENTRADOS 56,0 12 46,7 1,0
NECTARES 200,7 4,4 180,3 39
NECTAR LIGHT O SIN AZUCAR 132,4 2,9 105,5 2,3
ZUMOS DE HORTALIZAS 3,5 0,1 3,5 0,1
RESTO ZUMO Y NECTAR 41,0 0,9 44,7 1,0
ZUMQOS ENRIQUECIDOS 133,7 2,9 1170 2,5
ENRIQUECIDO CON CALCIO 0,1 0,0 0,2 0,0
ENRIQUECIDO CON VITAMINAS 125,9 2,7 106,1 2,3
ENRIQUECIDO CON CALCIO Y
VITAMINAS e s o s
OTROS ZUMOS ENRIQUECIDOS 6,5 0,1 9,8 0,2
TOTAL CERVEZAS 812,9 17,6 945,7 20,5
CERVEZA CON ALCOHOL 659,5 14,3 765,7 16,6
CERVEZA SIN ALCOHOL 153,4 3,3 179,9 3,9

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2013).

de cerveza y gastaron 945,7 millones
de euros. En términos per capita se
llegd a 17,6 litros de consumo y 20,5
euros de gasto. El consumo mas nota-
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ble se asocia a la cerveza con alcohol
(14,3 litros por persona y ano), mien-
tras que la cerveza sin alcohol alcanza
3,3 litros por persona.
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GRAFICO 1
Distribucion de las consumiciones por tipos de bebidas (%)

Restaurante Servicio Mesa Restaurante Autoservicio, Rapido o Barra

Bebidas con gas
Cerveza 30,9
21,8
Cerveza

349

Bebidas con gas
322 Bebidas
sin gas

131

Bebidas
sin gas

79

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2013).

GRAFICO 2
Incidencia por tipo de bebidas. Porcentaje de visitas a establecimientos
de restauracién que consumen bebidas
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Total bebidas Agua Bebidas Bebidas Bebidas sin gas Cerveza
refrescantes con gas
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2013).
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La medicion de la demanda de be-
bidas en el sector de la restauracién
encierra ciertas particularidades que
llevan a cuantificar la importancia de
esta familia bajo otras variables®. Asi
pues, la informacién disponible para el
ejercicio 2012 indica el nimero de con-
sumiciones de bebidas demandadas en
los establecimientos de restauracion.
De forma concreta, se llegd a 8.028,6
millones de consumiciones. Del total,
963,6 millones corresponden a aguas
envasadas; 2.723,4 millones a bebidas
refrescantes (un 72,4% con gas); mien-
tras, la cerveza llegd a 1.019,6 millones
de consumiciones. Debe apuntarse, por
su relevancia, que la categoria de be-
bidas refrescantes incluye bebidas con
gas, bebidas sin gas (deportivas, ener-
géticas, zumos) y otras bebidas refres-
cantes (como por ejemplo, tés frios).

Atendiendo a la tipologia de oferta
extradoméstica, los restaurantes de
autoservicio, rapidos o de barra lle-
garon a 3.811,5 millones de consumi-
ciones mientras que los restaurantes
de servicio en mesa contabilizaron
1.880,3 millones. El grafico 1 detalla
el peso relativo de cada tipo de bebida
sobre estos valores absolutos en am-
bos sistemas de restauracion.

Por otra parte, también puede apun-
tarse que las bebidas estan presentes
en un gran namero de las visitas que se
realizan a los establecimientos de res-
tauracion. La incidencia o penetracion,
medida como el porcentaje de visitas
que consumen alguna bebida, llega al
91,6% en esta familia de productos. El
grafico 2 detalla para los restaurantes
de servicio en mesa y para los restau-
rantes autoservicio, servicio rapido
o0 barra el grado de incidencia de las
distintas bebidas durante el ano 2012.

EVOLUCION DEL CONSUMO
DE BEBIDAS

La demanda de alimentos y bebidas se
caracteriza por contar con una notable
estabilidad en los hogares espanoles.
No obstante, durante los Gltimos afios
se han producido distintas circunstan-
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GRAFICO 3

Evolucion del consumo y del gasto en bebidas, 2008-2012
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10,9

13,0

125

12,0

115

souqn

sodqn

Euros

Euros

Bebidas refrescantes

38,0
465
375
370 /
36,5 /
36,0
/ 45 J/
35,5
350
354
345
340 : : :

M Euros por persona -~ Litros por persona

Cerveza

M Euros por persona -~ Litros por persona

46,8

souqn

sonn

By 4 ot e
filisit :1- HE‘:E‘*".

Distribucién y Consumo 48 2013 - Vol 3




Consumo de bebidas en los hogares, la hostelerfa y la restauraciéon

cias que han supuesto una variacion GRAFICO 4
desigual en el consumo y gasto de bebi-  Evolucion del volumen de consumiciones por tipos de bebida, 2009-2012
das tanto dentro como fuera del hogar.  (2009=100)

Para el caso concreto de la demanda

doméstica se observan las siguientes 140
variaciones (grafico 3):
-El consumo de agua envasada ha 130
mantenido, tras los descensos pro-
nunciados de los Ultimos anos, una 120
estabilidad que también alcanza al 110
gasto per capita. En el periodo 2008-
2012, el consumoy el gasto mas ele- 100
vado corresponde al ano 2008 (57,6
litros y 12,5 euros por consumidor). 90
- El consumo de gaseosas y bebidas 80
refrescantes ha disminuido 0,6 litros
por persona y el gasto se ha minora- 70
do en 0,3 euros per capita. En el pe-
riodo 2008-2012, el consumo mas 60
elevado se produjo en el ano 2011 -l TOTAL BEBIDAS -~ AGUA BEBIDAS REFRESCANTES -~ BEBIDAS CON GAS
(46,5 litros), mientras que el mayor - BEBIDAS SIN GAS CERVEZA

gasto tuvo lugar en el ejercicio 2009
(37,5 euros por consumidor).

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2013).
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GRAFICO 5

Evolucién de la incidencia por tipo de bebidas, 2008-2012. Porcentaje de
visitas a establecimientos de restauracién que consumen bebidas
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Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2013).

- El consumo de zumos ha disminui-
do 0,8 litros por persona y el gasto
ha experimentado una reduccion

0,4 euros per capita. En el periodo
2008-2012, el consumo mas eleva-
do se produjo en el ano 2010 (12,5

litros), mientras que el mayor gas-
to tuvo lugar en el ejercicio 2008
(10,8 euros por consumidor).

- Por Gltimo, el consumo de cerveza
ha aumentado 0,5 litros por persona
y el gasto ha experimentado un cre-
cimiento de 0,3 euros per capita. En
el periodo 2008-2012, el consumo
mas elevado se produjo en el ano
2012 (17,6 litros), mientras que el
mayor gasto tuvo lugar en el ejercicio
2009 (20,8 euros por consumidor).

En el sector de la restauracion, afec-
tado por la coyuntura econémica y to-
mando como referencia el ano anterior,
la disminucion de las consumiciones
totales de bebidas supuso un -4,3% que
fue especialmente notable en el agua
envasada con un -7,8% (por el contrario,
la menor reduccién fue para las bebidas
refrescantes con gas, un -1,3%).

El grafico 4 refleja la evolucion de las
consumiciones en el sector de la restau-
racion para los distintos tipos de bebida
durante los Ultimos anos. Considerando
como referencia la demanda del ano
2009 (valor 100), se observa un claro
descenso en agua, cerveza, y bebidas

GRAFICO 6

Participacién por meses en el consumo de bebidas (%), 2012
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SEAFOOD

BARCELONA

Seafood Barcelona revalida la confianza de sus visitantes

RESUMEN

La proxima celebracion de Seafood
Barcelona, el punto de encuentro mas
importante del sur de Europa y el Ma-
greb para los sectores del pescado y el
marisco, van viento en popa. El salén,
que se celebrara del 22 al 24 de octubre
de 2013 en el recinto Gran Via de Fira
de Barcelona, ha experimentado un in-
cremento del 67% en el nimero de pro-
fesionales que ya se han pre registrado
para asistir al evento.

Es parte del Portfolio global de productos
Seafood:

Coafand - |
NORTH AMERICA  NORTH AMERICA GLosaL GLoBAL

nnnnnnn
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a respuesta por parte de los princi-

pales operadores de la demanda ha

sido un 67 % superior a la registrada

hora hace un ano, lo que asegura

la presencia en el certamen de los actores

clave de la demanda internacional de pes-

cado y marisco, asi como el elevado grado
de satisfaccion del visitante.

A tres meses para su celebracion, fir-
mas de 20 paises ya han confirmado su
asistencia a la feria, que previsiblemen-
te congregara cerca de 250 empresas
expositoras procedentes de 35 paises.
Compainiias lideres de Argentina, Canada,
China, Croacia, Ecuador, Alemania, India,
Irlanda, Letonia, Holanda, Noruega, Perq,
Escocia, Turquia, USA y Francia, ademas
de Espana, ya han contratado su partici-
pacién como expositores.

LA MAYOR OFERTA SECTORIAL

La segunda edicién de Seafood Barcelo-
na ocupara una superficie neta de 8.000
m? en la que se mostrara una completa
oferta sectorial que cubre la totalidad de
los productos del mar frescos, en con-
serva, procesados, congelados, asi como
servicios complementarios para su proce-
samiento, transporte y almacenamiento,
tecnologia de procesado, packaging y en-
vasado, y companias de servicios para la
industria de productos pesqueros.

El sal6n sera un gran escaparate de los
Gltimos avances aplicados por la industria
de pescados y mariscos para ampliar la
variedad de productos del mar, mejorar
su vida comercial y dotarlos de mayor va-
lor anadido. Cobraran protagonismo las
referencias cada vez mas saludables pero
también mas elaboradas, faciles y rapidas

de preparar; el fast- food saludable apli-
cado al pescado bajo nuevos formatos;
crecientes referencias bajas en sal o sin
grasas; nuevos packagings y disenos de
presentacion, ecoetiquetas y Ultimas tec-
nologias en congelacién y embalaje.

Seafood Barcelona sera mucho mas
que un epicentro internacional de nego-
cios y contactos, ya que acogera activida-
des paralelas que enriqueceran la ofer-
ta expositiva del salén y que abarcaran
desde mesas redondas, presentaciones,
entregas de premios, visitas guiadas a
Mercabarna y master clases impartidos
por expertos y cocineros.

UN SALON UNICO

Seafood Barcelona se caracteriza por
un posicionamiento Gnico y diferenciado
respecto a otras convocatorias sectoria-
les. Sus principales valores son su clara
situacion estratégica como centro neu-
ralgico y de conexiéon entre los paises
del sur de Europa- con Portugal, Francia,
ltalia y Espana como principales opera-
dores del mercado-, la cuenca Medite-
rranea y el Magreb; y el elevado retorno
para sus empresas participantes deriva-
do de la alta calidad de visitante y su po-
der de decisién de compra.
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sin gas mientras que, por el contrario,
hay un incremento en bebidas con gas.
Estas tendencias se traducen en un
descenso del total de consumiciones de
bebidas pero con un incremento para el
caso especifico de las consumiciones de
bebidas refrescantes.

Por otra parte, el grafico 5 recoge la
evolucion de la incidencia (porcentaje
de visitas que consumen bebidas) du-
rante el periodo 2008-2012. Como prin-
cipal resultado, se observa un aumento
de la penetracion de bebidas refrescan-
tes (especialmente bebidas con gas) v,
al mismo tiempo, una disminucion tanto
en el agua como en la cerveza.

ESTACIONALIDAD DEL CONSUMO
DE BEBIDAS

La demanda de bebidas no se desa-
rrolla de una manera homogénea a lo

CUADRO 2

Incidencia® estacional por tipo de bebidas

INCIDENCIA Otofio - Invierno 2012 Primavera - Verano 2012
Agua Mineral 12,5 12,6
Bebidas con gas 25,3 274
Bebidas sin gas 72 7.8
Cerveza 13,9 15,2

(*] % de visitas a establecimientos de restauracién que consumen bebidas
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2013).

largo de todo el ano. Por el contrario,
como muestra el grafico 6, se produ-
cen momentos de un mayor consumo
que, habitualmente, se corresponden
con los meses de verano. Puede utili-
zarse como ejemplo el caso de la cer-
veza: los meses de junio y agosto con-
centran un 10,3% del consumo y julio
un 10,4%; por el contrario, en enero
se consume un 6,6% mientras que en
febrero, un 6,2%. Estas cifras corres-
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ponden a la demanda realizada para
consumo en los hogares.

El analisis de la demanda en el sec-
tor de la restauracién también ofrece
una estacionalidad con un mayor con-
sumo de bebidas en la época de pri-
mavera-verano. Sirva como ejemplo el
cuadro 2 que recoge la incidencia de
las bebidas con una desviacion positi-
va hacia la temporada estival durante
el ano 2012.
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GRAFICO 7
Cuota de mercado en la comercializacion de bebidas por formatos para
hogares (%), 2012
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Fuente: Elaboracién propia con datos del MAGRAMA (2013).
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CANALES DE COMPRAY CONSUMO

La demanda de bebidas ofrece dis-
tintos canales o lugares de compra en
funcién de la opcién de consumo elegi-
da (hogar o sector restauracion).

Para el consumo dentro del hogar, el
grafico 7 ofrece las principales cuotas
de participacion de los distintos forma-
tos comerciales para agua, bebidas re-
frescantes, zumos y cerveza.

Los hogares recurren mayoritaria-
mente para realizar sus adquisiciones
de agua envasada a los supermercados
(68,6% de cuota de mercado). El hiper-
mercado alcanza en este producto una
cuota del 19,7% y los establecimientos
especializados representan el 4,0%. La
venta a domicilio supone el 2,1%, mien-
tras que las otras formas comerciales
concentran el 5,6% restante.

Para la compra de bebidas refres-
cantes y gaseosas, los hogares acu-
den mayoritariamente a los supermer-
cados (71,8% de cuota de mercado).
Los hipermercados alcanzan en estos
productos una cuota del 21,9%, el co-
mercio especializado el 1,7%, y otras
formas comerciales alcanzan una cuo-
ta del 4,6%.

En la adquisiciéon de zumos, los su-
permercados cuentan con una cuota
del 75,7%, mientras que los hipermer-
cados alcanzan un 19,3%. Los estable-
cimientos especializados representan
el 1,4%. Otras formas comerciales tie-
nen una cuota del 3,6%.

Finalmente, en la compra de cerve-
za los hogares recurrieron mayorita-
riamente a los supermercados (67,7%
de cuota de mercado), mientras que
los hipermercados alcanzan en estos
productos una cuota del 26,3%. Otras
formas comerciales alcanzan una cuo-
ta del 4,2%, mientras que los estable-
cimientos especializados representan
el 1,8% restante.

Por otra parte, durante el ano 2012,
el mayor consumo de bebidas fuera del
hogar se produjo en los restaurantes
autoservicio, servicio rapido o barra
(47,5%). De manera concreta, el grafico
8 detalla las cuotas de mercado de los



Consumo de bebidas en los hogares, la hostelerfa y la restauraciéon

distintos formatos de restauracion para
agua, bebidas refrescantes y cerveza

El consumo de agua en el sector de
la restauracion se localiza basicamen-
te en los restaurantes con servicio en
mesa (44,5%). Los restaurantes auto-
servicio, servicio rapido y barra alcan-
zan una participacion del 24,3%.

En el caso de las bebidas refres-
cantes, los restaurantes autoservicio,
servicio rapido y barra alcanzan una
participaciéon del 38,6% mientras que
los restaurantes con servicio de mesa
llegan al 18%.

El consumo de cerveza en el sector
de la restauracion se localiza basica-
mente en los restaurantes autoservi-
cio, servicio rapido y barra que alcan-
zan una participaciéon del 62,1% frente
a los restaurantes de servicio en mesa
que tienen un 24,1%.

NOTAS FINALES

La familia de bebidas se caracteri-
Za por contar con una enorme hetero-
geneidad. Ademas, algunas bebidas
registran una notable demanda extra-
doméstica y, al mismo tiempo, otras
tienen una elevada estacionalidad que
incrementa su consumo durante los
meses de verano.

Este trabajo ha revisado las principa-
les cifras de la demanda de bebidas en
Espana (tanto en el hogar como en la
vertiente extradoméstica) utilizando la
informacion disponible en los estudios
del Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cion y Medio Ambiente (MAGRAMA). Por
tanto, en primer lugar, se ha cuantifica-
do la importancia del consumo de bebi-
das tanto en el hogar como en el sec-
tor de la restauracion. En el siguiente
apartado, se ha revisado la evolucion
experimentada en esta familia de pro-
ductos durante los Gltimos afios. El ter-
cer apartado ha servido para plantear
una nota sobre la estacionalidad esti-
val en el consumo de bebidas. Y, final-
mente, el trabajo se ha cerrado identifi-
cando y valorando los distintos canales
y formatos de consumo y adquisicion
de bebidas en el mercado espanol. &

GRAFICO 7

Cuota de mercado en la comercializacién de bebidas por formatos para

hogares (%), 2012
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El minuto cero de los nuevos envases

El mensaje que aporta el packaging del producto ha de ser eficaz, breve y

sobre todo atractivo

SYLVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

Al igual que cualquiera de los elementos que forman parte
del producto de gran consumo, el envase es parte de la
cadena de valor y por ello ha de cumplir con las exigencias
que de ello se desprende, sirviendo de canal de comuni-
cacion entre los distintos operadores. Seducir, preservar y
ahorrar son las tres premisas basicas del packaging; una
seduccién contrarreloj, puesto que el cliente elige en un
margen de pocos segundos; una preservacion que implica
la interaccion del propio envase y un ahorro que se mide
sobre todo en términos de coste medioambiental. La vida
util del producto, la calidad y la reduccion tanto del coste
de los materiales como del impacto medioambiental han
actuado de promotores de la innovacién empresarial en el
segmento del packaging.

PALABRAS CLAVE: Packaging. Envase. Polimero. Cadena
de valor. Termoconformado. Segundo lineal. Gran consumo.
Innovacién

arece que no cuentan pero se trata de todo lo contra-

rio: al igual que la cascara de los productos natura-

les, los envases preservan su contenido de posibles

contaminaciones y garantizan asi su seguridad. Pero
hay mas, puesto que en el elenco de referencias propio de
cualquier tienda de gran consumo es preciso destacar entre
los demas integrantes del surtido. Hay que convencer para
vencer y no s6lo en el punto de venta, ya que en el segundo
lineal que constituyen los hogares es necesario demostrar
otros valores, tales como funcionalidad y seguridad.

Puede ser un envase opaco que preserve de la luz el aceite
de oliva, otro con autocierre para el jamén ibérico cortado a
cuchillo, la caja de carton ondulado automontable sin pre-
cinto y con cierre de seguridad, el film microperforado que
facilita la ventilacién de los productos que asi lo requieren
dentro de un palet o el eScan, que permite obtener informa-
cion asociada al producto mediante la lectura del cédigo de
barras impreso en la etiqueta a través de un cédigo BIDI.

A excepcion del Gltimo, que se trata de un servicio de la
Asociacion de Fabricantes y Distribuidores (Aecoc), el resto
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hacen referencia a los Ultimos prototipos de envases premia-
dos en Liderpack 2013, certamen anual organizado por el
salén profesional Hispack, de Fira de Barcelona, y por la aso-
ciaciéon Graphispack, que constituye la referencia en materia
de innovacién en el sector del packaging y la Publicidad en el
Lugar de Venta (PLV).

Todo ello forma parte del desarrollo experimentado por el
sector del envase, que se cimenta en tres pilares basicos: la
seduccién del consumidor, la seguridad del contenido y la
reduccion del impacto medioambiental. Como motor actia
sobre todo el segmento de alimentacion y bebidas, quiza uno
de los mas vulnerables en materia de conservaciéon y mante-
nimiento de la trazabilidad.

Cuentan que Napoledn fue uno de los primeros en deman-
dar un sistema de conservacion para el rancho alimentario
de su ejército. Ofrecié 12.000 francos a aquél que lo consi-
guiera; a finales del siglo XVIII Nicholas Appert fue quien dio
con el invento: frascos de vidrio como envase para la comida,
cerrados con tapas de corcho, esterilizados al bano Maria y
posteriormente sellados con cera y alambre.

Este mismo principio fue posteriormente desarrollado y pa-
tentado por el britanico Durand en 1810, quien utiliz6 botes
de metal en vez de envases de vidrio; habia aparecido la lata
que aunque mas econdémica presenté problemas en los pri-
meros tiempos, al no existir todavia los abrelatas.

Méas de dos siglos después, con materiales mucho mas
versatiles y disenos innovadores, el objetivo sigue siendo el
mismo: preservar el contenido de posibles deterioros y con-
taminaciones para alargar la vida util del producto, especial-
mente si se trata de alimentos.

TRES OBJETIVOS

Seducir, preservar y ahorrar son las tres premisas basicas de
todo envase que se precie de innovador; son los tres objeti-
VOS que persigue cualquier diseno, puesto que tales son las
principales funciones del packaging.

La necesidad de seduccién viene avalada por el hecho de
que un diseno concreto puede determinar una venta. Y es
que segln datos del salon profesional Hispack, en el 70%
de los casos la decision final de compra se efectia en el
punto de venta o primer lineal, en el que el envase es el
vendedor silencioso.

Fuentes de Hispack destacan el hecho de que en cualquier
supermercado el comprador encuentra un surtido de unas
10.000 referencias de producto, con sus correspondientes en-
vases. Cada uno de ellos tiene aproximadamente tres segun-
dos para convencer al cliente, quien en su proceso de selec-
cion valorara la brevedad y eficacia del mensaje transmitido
desde el packaging, sin olvidar el diseno: “A diferencia de un
anuncio, que s6lo exige una atencién pasiva, el envase debe
comprometerse con la inmediata decisién de compra, por lo
cual su mensaje ha de ser breve y efectivo, como un flechazo”.

CUADRO 1
MAS INFORMACION EN EL CODIGO DE BARRAS

I"' APPARDELLE
AJC PI REJIL 4

Y
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A través de las etiquetas, los envases aportan infor-
macion relativa a lo que contienen, como son las ca-
racteristicas del producto, la forma de conservacion,
el modo de empleo, posibles contraindicaciones y la
fecha de caducidad.

El codigo de barras, por su parte, informa sobre el
lugar y la fecha de fabricacién y permite la lamada tra-
zabilidad, esto es, que cualquiera de los operadores
de la cadena de valor, desde el fabricante hasta el mi-
norista, pasando por el responsable del almacén o el
operador logistico sigan la traza del producto de cara
al control del inventario, o en orden a evitar pérdidas
de la mercancia.

Hace mas de 30 anos que la Asociacién de Fabri-
cantes y Distribuidores (Aecoc) introdujo en Espana el
cbdigo de barras; recientemente ha presentado eScan,
un servicio de informacion relativa al producto y sus
promociones al alcance de los consumidores, que tan
sb6lo han de escanear el citado cédigo con su movil, a
través de una aplicacion BIDI que puede descargarse
facilmente.

De esta manera, la etiqueta de los productos se
convierte en un enlace directo entre el sector de los
fabricantes y los consumidores. La primera compahia
en utilizar este nuevo canal de marketing on line ha
sido PepsiCo, quien con su campana titulada ‘Ahora
es el momento’ permite acceder a toda la informacion
sobre eventos previstos, promociones y actividades de
entretenimiento.

El acuerdo al que han llegado Aecoc y PepsiCo ha lle-
vado a que 70 millones de botes y botellas del popular
refresco sirvan de canal de comunicacion fabricante-
consumidor.
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Dicen los expertos que el diseno del packaging requiere
mas atencién que en otras areas como la publicidad, la edi-
cién o las webs, ya que se han de tener en cuenta aspectos
de ergonomia, durabilidad, seguridad y legibilidad de la infor-
macion, ademas de los puramente estéticos. Y todo ello sin
olvidar que los materiales son los que son, limitados a las
caracteristicas de los productos de gran consumo y que por
tanto han de pensarse en términos de fabricacion industrial.

AlUn hay mas: el disefo ha de ser original, pero también
parecerse a los de su familia y categoria pues sélo asi el con-
sumidor podra identificar una imagen de marca y de tipologia
de producto, respectivamente.

Al igual que la publicidad, el envase puede transmitir emo-
ciones, cuestion que logra mediante el mero diseno visual,
pero también por las connotaciones que sugiere: colores,
imagenes y grafia pueden ser potentes aliados en la defini-
cién de un producto de consumo. El consumidor de hoy tiene
una formacioén audiovisual elevada, por lo que va a ser capaz
de captar todas esas diferencias.

Una vez comprado, el producto y su envase pasan la prue-
ba del llamado segundo lineal, los hogares, donde el cliente
comprueba su utilidad y seguridad. En funcion de dicha expe-
riencia, el consumidor volvera o no a adquirirlo en la tienda.

“El sector del envase en Espana esta avanzando mucho en
los Gltimos anos, aunque no al ritmo deseado”, dice Pedro

el .f,

/
(£ ﬁ{rﬂ

Melgarejo, responsable de Envase y Embalaje del Instituto
Tecnolégico del Plastico (Aimplas); “pues estamos observan-
do la entrada de packaging a precios muy ajustados desde
mercados en desarrollo como China e India, con costes de
produccién muy bajos”.

Ante esto, para el portavoz del citado centro tecnolégico va-
lenciano hay dos alternativas: “en Europa s6lo nos quedaria o
bien bajar los salarios que constituye uno de los elementos que
mas encarecen la produccion de envases, o bien diferenciarse
de esos mercados a partir de un packaging con valor anadido”.

Melgarejo apuesta por la segunda opcién: “los envases
han de ser mas seductores, con un control de calidad mas
avanzado y certificacion de la seguridad alimentaria; como
centro tecnolégico especializado, apostamos por la innova-
cién en el sector del plastico, aportando productos que cada
vez tengan una mayor calidad”.

Aimplas agrupa a 500 empresas y una cartera de 1.500
clientes representativos de la cadena de valor del segmento
del plastico; entre sus objetivos se encuentra la formacion, la
elaboracion de estudios de mercado, el control de producto,
establecimiento de los estandares de calidad y en general
ofrecer a las companias el soporte técnico necesario para
mejorar competitivamente en el sector.

“Dentro del contexto europeo, el mercado espanol ocupa
el quinto puesto en el sector del envase, con una cifra de
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negocio de 10.326 millones de euros”, dice Miquel Marcé,
ingeniero industrial en Packaging y coordinador del médulo
de envases en la escuela de formacion profesional Antoni
Alguerd, en Barcelona.

Dice Marcé que en dicho sector “la tendencia es hacia ade-
lante, pues el packaging se ha convertido en lugar refugio
para compafias como las de artes graficas, dada la crisis en
el mundo de la edicién”.

ENVASES SEGUROS

Tras ser procesado, el producto envasado ha de llegar en
condiciones 6ptimas al consumidor. Ello implica todas las
fases de transporte, almacenaje, estancia en tienda y poste-
riormente en los hogares, esto es, la cadena de suministro.

La seguridad es, por tanto, otro de los objetivos del packa-
ging. Se trata de preservar el contenido de la contaminacion
externa y de evitar fugas de producto. Un compartimento cada
vez mas estanco que garantiza la seguridad de lo que contiene.

“Las tendencias del foodservice llevan a que los envases
se adapten, permitiendo por ejemplo la preparacion del pro-
ducto dentro del propio packaging”, dice Melgarejo; “lo cual
comporta un ahorro en tiempo tanto de elaboracién como
de limpieza, ya que el producto se introduce en el horno y se
prepara directamente”.

Desarrollos como la utilizacion de iones metalicos en los
envases, para que se distribuya la temperatura durante su
exposicion al horno microondas, o el packaging de Cuarta
Gama con la enzima polifenol oxidasa, que oxida las partes
de azucar de la fruta consiguen la mencionada adaptacion a
los nuevos usos, segln el responsable de Envase y Embalaje
de Aimplas.

“Los desarrollos nuevos dependen del packaging”, dice
Marcé; “que, visto desde fuera no es residuo, sino parte de
la solucion, pues gracias al mismo se pueden distribuir ali-
mentos o medicinas”.

Para Marcé, a efectos de seguridad del contenido, la in-
novacion en el sector se reparte en torno a cuatro tipos de
envases: packaging con efecto barrera, envases interactivos,
con mecanismos que indican o bien la calidad del produc-
to o indicadores visuales o con la aplicacion de la tagging
tecnology, es decir, sistemas que monitorizan la cadena de
suministro, al tiempo que la autenticidad de los productos.

Con respecto al primer tipo de envases, se caracterizan por
producir un efecto barrera frente al oxigeno, favoreciendo asi
la vida Gtil del producto; “el efecto barrera esta evolucionan-
do”, dice Marcé; “como es el caso del sistema de apertura
de las latas, primero con abrefacil, luego con tapa l[dmina y
ahora con film termoconformado con una lamina que cierra;
o también el caso de los chocolates envasados en un film de
efecto barrera que protege el producto frente a los gases”.

En este Ultimo caso se trata de envases que ya se utilizan
tanto por primeras ensenas como por algunas marcas blan-

CUADRO 2
LOS LIDERES DEL PACKAGING

Como cada ano el

certamen Liderpack, H
que convoca el Salon ) -]
profesional  Hispack {9

de Fira de Barcelona
junto a la asociacion
Graphispack, ha falla- e
do sus premios en el
sector de los envases.

En su décimo tercera edicion, celebrada en junio pa-
sado, cuando han contado con un crecimiento del 30%
en participacion, ha reunido 85 trabajos provenientes
de empresas y escuelas repartidas entre 15 provincias
espanolas.

Un total de 28 galardones, de los que 18 han corres-
pondido al packaging y media docena al disefo joven,
han correspondido a prototipos como el envase opaco
para el aceite de oliva virgen extra Aragem, de la Coo-
perativa de Cambrils y diseno del estudio Debonatinta.

Otra de las premiadas ha sido ITC Packaging, por su
etiquetado barrera integrado en el molde del envase
de la crema de aguacate y que evita el paso del oxi-
geno o de la luz, por lo que no es necesario el uso de
conservantes.

El envase al vacio con autocierre de Beher, para el
jamon ibérico de bellota cortado a cuchillo también ha
sido objeto de galard6n en la Gltima edicion de los Li-
derpack, al igual que la caja inviolable de Logoemba-
lajes, automontable sin precinto ni pegamentos y con
cierre de seguridad, o la botella de vino Don Simén en
PET, reciclable al 100% y que conserva las propieda-
des del vino durante dos anos.

cas; “el packaging de los productos alimentarios concede
mucha importancia a los materiales”, dice Marcé; “pero es
que la alimentacion es precisamente uno de los motores de
la industria de los envases”.

El denominado packaging interactivo se caracteriza por
mantener ciertas propiedades de los productos que contie-
ne: “algunos aditivos en escala nanométrica pueden detec-
tar la biocompatibilidad o la degradabilidad”, dice Marcé;
“también existe un polimero que cuando percibe una rotura
en el envase lo sustituye inmediatamente para que no haya
contaminacién ni fugas”.

Dice el responsable de la Escuela de FP Antoni Alguer6
que “el 85% de las innovaciones van dirigidas a estos tipos
de mejora en los envases, intentando siempre crear cosas
mas sencillas”. Es el caso, por ejemplo, del packaging flexi-
ble que ya ha llegado a las populares latas Campbell o a las
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botellas, sustituidas por bolsas que se sostienen sobre una
superficie lisa.

Los diversos desarrollos llevan a materiales que permiten
un abanico de temperaturas que abarca desde los 30 grados
bajo cero a mas de 200 grados positivos sin modificaciones
en el contenido del packaging.

DIVERSIDAD DE MATERIALES

Papel y cartén, latas, vidrio, madera, tejidos y plasticos cons-
tituyen los principales materiales para la fabricaciéon de en-
vases. Segln Pedro Melgarejo, de Aimplas, los plasticos de
todo tipo tienen un peso del 30% en el valor de mercado
de los envases; no en vano, en el volumen de actividad de
dicho sector de las materias primas el packaging representa
el 45% del total.

“Por cada 100 envases de disefo, 40 son de plastico”,
dice el portavoz de Aimplas; “se trata de un material para el
que se espera un crecimiento durante los proximos anos del

5%; es una materia prima versatil, que se presenta en distin-
tos grados y con distintas propiedades”.

Dice Pedro Melgarejo que se dan tres posibles lineas de
desarrollo en el sector del packaging, de acuerdo con las pre-
misas de disminucion de costes del sistema productivo, el
aumento de la sostenibilidad y el incremento del valor anadi-
do de cara al consumidor.

“Actualmente la politica de ahorro lleva a que el consu-
midor compre por precio” dice Melgarejo; “por lo que la in-
dustria del envase se centra en un packaging mas ligero en
cuanto a proporcion de material, pero con el mismo tiempo
de vida Gtil”. Es decir, al envase se le da la dimension nece-
saria para cumplir con el tiempo de conservacién requerido.

La sostenibilidad intenta contrarrestar un hecho incontes-
table, como es que cada vez se envasan mas y mas alimen-
tos, lo que supone que el residuo es preciso valorizarlo; “para
ello hay tres estrategias”, dice el portavoz de Aimplas; “como
la mejora de los canales de reciclaje, asegurando el acopio
de material reciclado con calidad estandar; o también redi-
sefar los envases con el propdsito de que necesiten menos
materia prima”.

La tercera estrategia no es otra que la utilizacion de ma-
teriales biodegradables; sin embargo, no existe al menos en
gran volumen y ademas sus propiedades no estan desarro-
lladas todavia.

Y hablando de terceras estrategias, junto a la disminucion
de costes del sistema productivo y al aumento de la sosteni-
bilidad se da el desarrollo de los envases activos inteligen-
tes, que ademas de aportar valor al consumidor interactian
con el alimento; “no se trata s6lo de un elemento protector”,
dice Melgarejo; “sino que ademas el envase aporta un valor
anadido al producto”.

Es el caso de las bebidas autocalentables, o también el de
los llamados ‘scavengers’, “secuestradores que se incluyen
en el packaging, interactlan con el producto y capturan los
elementos que puedan deteriorar el alimento, protegiéndolo
y alargando su tiempo de vida util”, dice Miquel Marcé.

A juicio de Marcé, junto a la innovacion existe una nueva
baza competitiva, como es aquélla relacionada con la soste-
nibilidad, la denominada huella de carbono. Hace referencia
a la totalidad de gases de efecto invernadero emitidos, de
forma directa o indirecta, por un determinado sector produc-
tivo, el packaging en el caso que nos ocupa. Lo que quiere
decir que a menor huella, mejor cumplimiento: “a lo largo de
los préximos meses se requerird voluntariamente la declara-
cion de la huella de carbono”, dice Marcé; “pronto aparecera
la norma ISO que lo respalde y por tanto sera la gran baza
competitiva para las compafias del sector”.

Entre tanto el packaging tiene amplias perspectivas de fu-
turo, seglin Marcé; ya que ademas de no tratarse de un Uni-
co segmento, dada la variedad de materiales empleados, la
tendencia empresarial es hacia una mayor dimensién de un
sector en el que, en palabras de Marcé, “se estan quedando
los mejores”.
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El consumo de carne de cordero

en el Pais Vasco

VILLALBA, F.J.; BERISTAIN, J.J.; MEDIANO, L. Y MITXEO, J. Profesores de la Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea .

B RESUMEN

El sector ovino en Espana se enfrenta, entre otros proble-
mas, a una disminucién del consumo. El consumidor es
la pieza clave de la cadena de comercializacién, puesto
que determina la demanda, condiciona la oferta y puede

elevar dicho nivel de consumo. Para ello, es fundamental
que los operadores de la cadena de valor adopten una
orientacion al cliente, que considere su importancia es-
tratégica y su papel determinante a la hora de plantear
cualquier tipo de actuacion. El conocimiento del compor-
tamiento del consumidor de cordero resulta, por tanto,
imprescindible.

Las 10 paginas de este articulo pueden consultarse integras en la web Mercasa.es, dentro del Volumen 3 de Distribucién y Consumo

En esta linea, este trabajo presenta los principales resul-
tados de una investigacion dirigida a conocer la opinion y
el comportamiento del consumidor de cordero en el Pais
Vasco. En concreto se analizan aspectos tales como la
percepcion que se tiene de este tipo de carne, los habitos
de consumo y de compra asi como la opinion respecto a
las marcas y/o distintivos de calidad que, en algunos ca-
sos, acompanan a la comercializacion de este producto.

PALABRAS CLAVE: Carne de cordero, comportamiento
del consumidor, habitos de consumo, percepcion de la
carne de cordero, marcas y distintivos de calidad.
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Mercado de la Abundancia. Montevideo

Arte, tango y gastronomia popular

TEXTO Y FOTOS: JOSE LUIS MURCIA. Periodista

n el ano 1859, cuando Montevideo
contaba apenas con 50.000 habi-
tantes, se puso en marcha el Mer-
cado de la Abundancia, también
conocido como mercado del Este, para
abastecer a buena parte de esa poblacion.
Mercado tradicional con el cielo por monte-
ra, alin tuvieron que pasar bastantes anos,
concretamente 45, hasta que en 1904 el
ingeniero Leopoldo Peluffo echd adelante
un proyecto claramente inspirado en el
mercado parisino de Les Halles. Hoy, este
majestuoso edificio, ubicado entre las ca-
lles Yaguaran y Ejido, y con entrada por la
mitica calle San José, es un compendio que
alna arte, tango y gastronomia popular.

El Mercado de la Abundancia no es el
madrileno Mercado de San Miguel y ni si-
quiera lo pretende. Abridé por vez primera
sus puertas en 1909 tras la llegada en

barco de la estructura central. La entrada
principal, la de la calle San José, tiene una
clpula con capas superpuestas que imita
las escamas de pescado y desde el ano de
inauguracion cuenta con un precioso reloj.
Desde la sombrilla de hierro principal des-
cienden estructuras con pilares y cimbras
(pequenos puentecillos) de hierro fundido
que otorgan al edificio la majestuosidad
con la que nacié hace mas de un siglo.
Durante decenas de anos fue uno de
los lugares mas tipicos de avituallamien-
to de los montevideanos que se procura-
ban alli mercancias como pan, vino, acei-
te, yerba, sal, arroz, fideos, harina, carne,
pescado y frutas y verduras. Al menos
tres generaciones han realizado alli su
compra diaria y han llenado sus despen-
sas con los articulos de los comerciantes
que poblaban sus numerosos puestos.
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Haciendo honor a su pomposo nom-
bre, el Mercado era diariamente un local
de bullicio donde se daban cita los trans-
portistas que descargaban su género,
las amas de casa y duenos de tabernas
y bares de barrio que iban a realizar la
compra del dia, curiosos y parlanchines
que hacian del mercado el centro del co-
tileo mundano de las escasas noticias
que producia una ciudad habituada a
la calma, la paz y la tranquilidad en casi
toda su historia moderna.

Pero los mercados tradicionales se
adaptan a los nuevos tiempos y dan
paso, con sus edificios de rancio abolen-
€0, a nuevas vias de negocio. Lo hicieron
en Norteamérica, después en Europa y
ahora le llega el turno a América Latina.
En Montevideo, el primer paso lo dio el
Mercado del Puerto que convirtié sus in-




Mercado de la Abundancia. Montevideo

terminables puestos de frutas, verduras,
carne, pescados y alimentos en general
en tipicos restaurantes con sus grandes
parrillas a las que se adhirieron algunos
establecimientos histéricos como Rol-
dos, inventor del medio y medio, una
bebida popular uruguaya que consiste
en promediar un vasito con vino blanco
y vino espumoso, champagne, como aln
evocan algunos con aires de grandeza y
ganas de robar el nombre de la denomi-
nacion a la legendaria area francesa que
circunda la ciudad de Reims.

Hoy el Mercado del Puerto es un her-
videro de turistas, funcionarios, trabaja-
dores manuales, portuarios y hasta yup-
pies que disfrutan de la calidad de sus
carnes y pescados en las numerosas
parrillas instaladas en lo que antano fue
uno de los mercados mas importantes
de América Latina.

Al Mercado de la Abundancia le ocu-
rri6 algo parecido cuando acometié su
segunda juventud en 1996 con la aper-
tura de un espacio en el que se dan
cita los artesanos, con un puesto de
productos delicatesen, la carniceria, la
pescaderia, la verduleria que hoy abre
sus puertas frente al edificio, la botica
del tango, el espacio gastronémico con
parrilla dedicado a las comidas popula-
res y los eventos entre los que figuran
actuaciones musicales, con tango, mi-
longa y candombe como invitados ex-
cepcionales, y el uso como boliche (sala
de baile) y escuela de tango.

Desde entonces hasta ahora, el edifi-
cio se ha convertido en un templo de la
bohemia y en un lugar asiduo para los
montevideanos. Aqui el turista es un rara
avis, aunque cada vez llegan mas, espe-
cialmente procedentes de Brasil, Francia,
Suiza y Argentina, pero sus mentores, sin
cerrar las puertas a los de fuera, preten-
den que sea un lugar cada vez mas mon-
tevideano, un sitio que los habitantes de
la ciudad consideren como propio.

Con esta premisa, en 2010 realizaron
la dltima remodelacion con recuperacion
de los techos, refacciones de banos, una
mano de pintura..., en fin, todo lo necesa-
rio para lavar la cara a un lugar que tiene
atractivo y sabor local. Entre los artesanos
abundan los elaboradores de recipientes

y bombillas para tomar el mate, la yerba
nacional de Argentina, Brasil, Paraguay y
Uruguay, aunque mas arraigada en este
Gltimo pais que en ninguno de los otros;
los hacedores de munecas, de cajitas
decoradas y pintadas a mano, de mario-
netas, de sortijas y aretes (pendientes) de
plata con las piedras tipicas del Uruguay,
con la amatista a la cabeza...

Una cooperativa de productos delicate-
sen se esfuerza por ofertar las mejores
mieles, mermeladas, confituras, dulce de
leche, galletas y tantas y tantas exquisite-
ces elaboradas por las sabias manos de
cientos de mujeres destinadas a resca-
tar del olvido los productos artesanales
de aquellas épocas en las que el tiempo
iba mas despacio que ahora.

La primera planta es un enorme es-
tablecimiento de restauracion donde se
puede degustar desde populares parrilla-
das de carne o pescado a paellas y ma-
riscos, con platos tipicos uruguayos de
cuchara y ensaladas de todo tipo. Aqui
la gastronomia es mucho mas popular
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y barata que en el Mercado del Puerto.
Y el objetivo, como me indicaba una de
sus mozas (camareras), es dar de comer
como en casa.

Por la noche, el lugar se convierte en
un improvisado boliche donde la gente
puede bailar a los acordes musicales del
tango, la milonga o el candombe, pero
también con melodias mucho mas actua-
les. Por la tarde, el lugar funciona como
auténtica escuela de tango, uno de sus
mejores atractivos turisticos.

Junto al restaurante aln perviven dos
establecimientos del antiguo mercado:
una carniceria que ofrece piezas de va-
cuno, chancho (cerdo), borrego y aves y
una pescaderia donde se dan cita las es-
pecies mas comunes de las costas uru-
guayas: abadejo, corvina, merluza, pez
espada... y los frutos de mar. Y mientras
la musica suena, los visitantes pueden
gozar de un refrigerio o de una opipara
cena en la que la carne continlia siendo
la gran protagonista de la noche urugua-
ya. En abundancia. Como el mercado. ll



B Novedades Legislativas

Litigios sobre consumo
en el ambito europeo

Comercializacion
de frutas y hortalizas

El pasado 29 de junio entré en vigor el Reglamento de
ejecucion UE 594/2013 en lo que se refiere a las nor-
mas de comercializacién de frutas y hortalizas, para
permitir la comercializacion en ambito nacional y en
comercio minorista de aquellas que por no tener un ca-
libre u otras peculiaridades que no se ajusten a las nor-
mas especiales, debido a sus caracteristicas organo-
Iépticas o0 a otros motivos. También incluye una nueva
regulacion de la trazabilidad de las frutas y hortalizas
El pasado mes de junio entrd en vigor una nueva Directiva europea dirigida a que pueda identificarse con mayor facilidad
sobre litigios de consumo que establece un minimo de requisitos y ga- a los productores.

rantias que las autoridades nacionales deberan tener en cuenta en ma-
teria de procedimientos en materia de consumo, entre otros mantener

un sitio de internet que facilite a los consumidores acceso sencillo a la
informacién sobre el procedimiento de resolucién alternativa, presentar

reclamacién en linea o fuera de linea, facilitar el intercambio de infor- P roye Cto d e u n

macién entre las partes y que acepten litigios nacionales y transfronteri-

zos garantizando la proteccion de datos personales. También exige una Tri b u n al E u ro peo

serie de medidas de transparencia en las entidades nacionales de resolu-
cién alternativa de litigios de consumo el cumplimiento de la legalidad U n if i C a d O d e
y la aplicacién del principio de equidad en los procedimientos.

Los Estados miembros deben garantizar que las entidades de resolucién

alternativa: P at e n t e S

a) mantengan un sitio de internet actualizado que facilite a las partes un

acceso sencillo a la informacién relativa al procedimiento de resolucion El Diario Oficial de la Unién Europea publicé el pasado
alternativa y permita ademas a los consumidores presentar en linea una 20 de junio el Acuerdo 2013/C 175/01 del Consejo sobre
reclamacién junto con los documentos justificativos necesarios; la creacién en la Unién Europea de un Tribunal Unificado
b) faciliten a las partes, cuando lo soliciten, la informacién a que se re- de Patentes para la resolucién de litigios sobre patentes
fiere la letra a) en un soporte duradero; europeas y sobre patentes europeas con efecto unitario que
¢) cuando proceda, permitan al consumidor presentar una reclamacion serd tribunal comin para todos los Estados miembros con-
fuera de linea; tratantes y sujeto a las mismas obligaciones que cualquier
d) hagan posible el intercambio de informacién entre las partes por via otro tribunal nacional y constard de un érgano de primera
electrénica o, si procede, por correo; instancia y otro de apelacidn; el de primera instancia cons-
¢) acepten tanto los litigios nacionales como transfronterizos, incluidos tard de una divisién central, con sedes en Paris, Londres y
los litigios cubiertos por el Reglamento (UE) 524/2013 del Parlamento Munich, y diversas divisiones nacionales en los diferentes
Europeo y del Consejo, sobre resolucién de litigios en linea en materia Estados miembros que lo soliciten en virtud de los asuntos
de consumo (Reglamento sobre resolucion de litigios en linea en ma- planteados en materia de patentes. Las salas del 6rgano de
teria de consumo), y apelacién tendrin una composicion plurinacional y estarin
f) cuando traten litigios cubiertos por la presente Directiva, adopten las compuestas por cinco jueces nacionales de los distintos Es-
medidas necesarias para asegurar que el tratamiento de datos persona- tados miembros. También regula algunos efectos del dere-
les cumpla las normas sobre proteccién de datos personales establecidas cho de patentes y el procedimiento al que debera atenerse
en la legislacién nacional del Estado, por la que se aplica la Directiva el Tribunal.

95/46/CE en el Estado miembro en el que esté establecida la entidad
de resolucién alternativa.

3. Las entidades competentes en materia de resoluciéon de conflictos po-

drin negarse a tramitar las reclamaciones en los casos contemplados en Esta seccién ha sido elaborada por

la propia Directiva europea y en cumplimiento de la misma los Estados Victor Manteca Valdelande, abogado
Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es; legislacion europea: eur-lex.europa.eu;
doras antes de julio de 2015. normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma

miembros deberin aprobar las normas legales y reglamentarias regula-
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B Notas de Prensa B Noticias

Mercasa asesora al
Gobierno federal de Rusia
para constituir una red de
mercados mayoristas de
alimentos frescos

ercasa va a ayudar al Gobierno federal ruso en la
Mcreacién de una Red de Mercados Mayoristas, para

garantizar que la poblacién rusa pueda acceder a
productos alimentarios frescos de calidad y a precios razona-
bles, asegurando su trazabilidad y la seguridad alimentaria de los
mismos. Se iniciara con el primer proyecto piloto en la ciudad
de San Petersburgo.
Para ello, se ha firmado un acuerdo el 21 de junio por el Pre-
sidente de Mercasa, el Gobernador de San Petersburgo vy las
empresas rusas Recursos Nacionales Pesqueros y la Compania
de Leasing de Transportes en el marco del Foro Econdémico
Internacional de San Petersburgo (SPIEF 2013).
El Presidente de Mercasa, Eduardo Ameijide y Montenegro,
apuntd que “esperamos que este proyecto piloto de San Peters-
burgo sirva para dar el empuje futuro hacia la constitucién de
una red nacional de Parques Agroalimentarios, anilogos a éste,
por toda la Federacién de Rusia. Es un honor para Mercasa que
se haya confiado en nuestra amplia experiencia en este tipo de
proyectos”.
“Sélo queda construir esta linea y abastecerla de productos”,
comentd el gobernador de San Petersburgo, Gueorgui Poltav-
chenko, tras la firma del documento.
El portavoz de la Agencia Federal para la Pesca, Alexandr Save-
liev, explicd que “se trata de un proyecto piloto que se ejecutard
para la Red federal de mercados mayoristas (RosProdSet)”.
El proyecto se estima en 100.000 millones de rublos (2.305
millones de euros) y prevé la construccién del mayor Parque
Agroalimentario del mundo (407 hectareas), en San Petersbur-
go (Rusia), con plena integracion logistica de transporte inter-
modal (al estar proximo al Puerto de la ciudad, al Aeropuerto
de Pulkovo vy a la red ferroviaria y de Autopistas — Kad), siendo
el primero de varios Parques Agroalimentarios, semejantes a los
23 creados por Mercasa en Espana.

La IGP Tomate La Canhada,
presente en la Feria
Andalucia Sabor

a Indicacién Geogrifica Protegida (IGP) Tomate La Ca-

I nada estard presente en la proxima edicion de la Feria

Andalucia Sabor, que tendrd lugar en Sevilla del 16 al

18 de septiembre. Durante el desarrollo de la misma, la IGP

Tomate La Caflada dard a conocer los Ginicos tomates en Espana

con IGP, en sus distintas variedades: el tomate cherry, el kumato,
redondo o asurcado.

El presidente de Mercasa
recibe de AENOR el Sello
de Excelencia Europea
500+ concedido a
Mercasturias

e i =
De izqda. a dcha.: Agustin Garcia-Cabo, Director Gerente de Mercasturias;
Silvia Llerena, Presidenta de Mercasturias; Eduardo Ameijide y Montenegro,
Presidente de Mercasa; Manuel Lépez Cachero, Presidente de AENOR y Juan
Lucas Garcla, Director de AENOR en Asturias.

gro, ha recibido de manos del presidente de AENOR,

Manuel Lépez Cachero el Sello de Excelencia Europea
500+ concedido a Mercasturias, como maximo nivel de reco-
nocimiento en el Modelo de Gestion EFQM.
EFQM (European Foundation for Quality Management) es una
organizacién sin animo de lucro creada en 1988 por 14 grandes
empresas europeas con la misién de ser la fuerza que impulsa
la excelencia en las organizaciones de manera sostenida. En la
actualidad, con mas de 500 miembros (empresas e instituciones),
han difundido el Modelo de Gestion EFQM, que es utilizado

por mas de 30.000 organizaciones para mejorar su rendimiento.

El presidente de Mercasa, Eduardo Ameijide y Montene-

Los Sellos a la Excelencia Europea tienen cuatro niveles (200+,
300+, 400+ y 500+) y permiten distinguir el nivel de madurez,
despliegue, implementacién y resultados alcanzados por la or-
ganizacién en el marco del Modelo EFQM.

Mercasturias adoptd el Modelo de Gestion EFQM en 2009, obte-
niendo en aquel afio el “Compromiso hacia la Excelencia 200+
Durante el afio 2012, el Equipo de Liderazgo, formado por cuatro
personas, trabajé en la elaboracién de la Memoria 500+, precepti-
va para acceder a la Evaluacién por una entidad autorizada, externa
e independiente, como es AENOR, que acredita su aptitud para
obtener el Sello de Excelencia Europea correspondiente.

Para Eduardo Ameijide y Montenegro, “Gestionar cada vez
mejor es una prioridad. Aspiramos a que la totalidad de los
Mercas tengan esta manera de actuar, la cual es muy relevan-
te en un servicio que tiene un impacto tan directo en tantos
colectivos; todas las acciones que se tomen en beneficio del
ciudadano son importantes”.

Para Manuel Loépez Cachero, “Mercasa esta haciendo de las po-
liticas sistematicas de la calidad uno de sus ejes estratégicos. La
obtencién del Sello de Excelencia Europea 500+ para Mercas-
turias demuestra que su compromiso con la mejora continua es
firme y duradero y que, en este empefo, se esfuerzan a diario
todos los estamentos de la organizacién”.
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B Notas de Prensa B Noticias

Acciones de promocion del
consumo en la Semana de
la Leche y los Productos
Lacteos

biente organizd del 10 al 15 de junio un conjunto de

acciones de promocion al consumo en la Semana de la
Leche y los Productos Lacteos. Bajo el lema “Me gusta la leche.
Me gustan los lacteos”, se realizaron actividades dirigidas tanto
a los consumidores en general, como al pablico infantil y juve-
nil, y al sector hostelero.

E 1 Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Am-

El lunes 10 de junio, se celebrd en la sede del Ministerio un
“Taller Prictico de Anilisis Sensorial del Queso” dirigido a res-
taurantes. De la mano de José Luis Martin, experto en quesos,
los asistentes pudieron conocer en profundidad uno de los pro-
ductos mas destacados de nuestra gastronomia: el queso. Du-
rante el curso, se ofrecié una parte tedrica seguida de un curso
de corte, presentacién, maridaje y reaprovechamiento, asi como
una cata guiada.

Igualmente, se realizaron actividades dirigidas a los nifios como
una jornada deportiva y formativa que contd con la partici-
pacién del deportista Fernando Romay y el locutor de radio
Antonio Jimeno y la degustacion de leche y lacteos cortesia de
Alcampo. Para los mis pequenos se celebrd también un con-
curso de dibujo sPor qué me gusta la leche?

Ademas, la semana acogid acciones dirigidas a los consumido-
res como degustaciones en grandes superficies o un FlashMob
#MeGustaLaLeche en la Plaza de Callao. En todas ellas se pu-
dieron degustar leche y productos lacteos cortesia de Danone,
Central Lechera Asturiana, Mercadona, Pascual y la Federacion
Nacional de Industrias Lacteas (FENIL).

Paralelamente, se desarrolla una campana institucional de infor-
macidn, divulgacién y promocién en redes sociales, #MeGus-
taLaLeche, que se extenderd hasta el mes de octubre, a través de
Twitter, Facebook y Youtube.

FEFCO crea el Common
Footprint, un estandar que
permite la compatibilidad
universal en las cajas de
cartén

on el objetivo de que las cajas agri-
colas de cartén ondulado sean
siempre compatibles entre si, sea

cual sea su procedencia, la Federacidon
Europea de Fabricantes de Cartén On-
dulado (FEFCO) ha creado el Common
Footprint (CF), un estindar que normali- & Stondards
za las medidas exteriores y los anclajes de 03 gyt
estos envases. E1 CF ha sido publicado en Es- ¥
pana como la Norma UNE 137005 y es compa-

tible con la norma americana. Por eso facilita los intercambios

Stackability

comerciales intracuropeos y a ambos lados del Atlantico. En
este sentido, supone un paso decisivo para optimizar la logistica
a nivel internacional. Las cajas agricolas que cumplen con el
estindar CF aseguran un alto grado de eficiencia logistica, tanto
en envios grandes como pequefios.

El portal “Bienvenidos
al campo” acerca a
los consumidores el
funcionamiento de la
cadena alimentaria

on el fin de acercar a los con-
sumidores y a la sociedad al
quehacer diario de agriculto-

res, ganaderos, industrias alimentarias
y distribuidores, asi como poner en
valor la profesionalidad de sus opera-
dores y mostrar la calidad de sus pro-
ductos, el Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente ha puesto

en marcha el portal “Bienvenidos al campo”. En su lanzamien-

to, el portal se dedicari monogrificamente al sector licteo y en
los proximos meses ampliara a otros sectores agroalimentarios.
Ademas, con el fin de generar un mayor interés por el mun-
do rural y su actividad, por primera vez se ha reunido en un
unico portal web informacidn sobre los agentes que mas alld
de la produccién y transformacién de alimentos, ofrecen otras
actividades complementarias, que se localizan proximas a las
explotaciones, como el agroturismo (incluido tanto el aloja-
miento, como la oferta gastrondémica) o la comercializacién
directa de productos.
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Semana del Aceite de Oliva
Virgen Extra en puntos

de venta, restauraciéon y
centros de atraccion turistica

El Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Am-

biente organizd del 8 al 13 de julio una serie de actos pro-

mocionales enmarcados en la Semana del Aceite de Oliva
Virgen Extra para fomentar el consumo de uno de los productos
esenciales de la Dieta Mediterranea. Bajo el lema “El aceite pone
el sabor”, se realizaron actividades dirigidas tanto a los consumi-
dores en general, como al sector hostelero.
El lunes 8 de julio se abrié la semana con la celebracién de la
entrega del “Premio a los Mejores Aceites de Oliva Virgen Ex-
tra Espafoles. Campana 2012-2013” que tuvo lugar en la sede
del MAGRAMA vy fue el propio Ministro Don Miguel Arias
Caiiete, el encargado de entregar los galardones a los cuatro
aceites premiados.
El martes 9, tuvo lugar, también en la sede del MAGRAMA, un
Taller de Cata y Degustacion de los cuatro aceites de oliva virgen
extra galardonados el dia anterior, dirigido a profesionales del ca-
nal HORECA. Dicho taller fue desarrollado por el técnico exper-
to Juan Ramoén Izquierdo y el cocinero Alberto Moya; el primero
llevé a cabo una cata sensorial y desarrollé una introduccién sobre
las principales caracteristicas de este producto y el segundo, por su
parte, ofrecié una degustacién de cuatro platos realizados con estos
diferentes aceites.
Asimismo, se seleccionaron 100 destacados restaurantes, entre Ma-
drid, Toledo, Zaragoza, Teruel y Albacete, donde se enviaron unos
completos kits promocionales de los cuatro aceites galardonados
con el “Premio a los Mejores Aceites de Oliva Virgen Extra Espa-

Noles”,y cuya finalidad era que los restauradores pudiesen crear un

bodegoén promocional e informativo sobre estos aceites, y que los
ofrecieran a degustar a sus clientes.

Finalmente, la semana acogié acciones dirigidas a consumidores,
tanto nacionales como extranjeros, llevando a cabo degustacio-
nes en 18 grandes superficies comerciales, entre Madrid, Toledo,
Teruel, Zaragoza y Albacete, asi como en uno de los puntos con
mayor afluencia turistica de Madrid: la estacion de tren de Atocha
AVE, donde los transetintes cataron y recibieron muestras corres-
pondientes a los cuatro aceites galardonados.

El Grupo SEPI obtiene
en 2012 un resultado
consolidado neto de 60
millones de euros de
beneficio

1 Consejo de Administracion de la Sociedad Estatal de
EParticipaciones Industriales (SEPI) ha aprobado las cuen-

tas anuales correspondientes al ejercicio 2012, que arrojan
para el Grupo un resultado consolidado neto de 60 millones de
euros de beneficios, de los que 48 millones se atribuyen a SEPI,
como sociedad dominante, y los 12 millones restantes a socios
externos. En un contexto econdémico nacional e internacional
negativo, la actividad desarrollada por las empresas que forman
parte del holding pablico empresarial se ha traducido en una cifra
de negocio consolidado de 4.364 millones de euros, que junto a
otros ingresos netos, han dado lugar a unos ingresos totales del
Grupo SEPI de 4.570 millones de euros en 2012.

Abierta la matricula

del MBA de CECO en
Distribucion Comercial de
Gran Consumo

1 Centro de Estudios Econdémicos y Comerciales
E (CECO) ha abierto el plazo de inscripcién de la

VII edicién del MBA en Distribucién Comercial de
Gran Consumo, la primera que se impartird integramente
bajo metodologia on-line. Este programa de posgrado, de un
afio de duracidn, esta dirigido a personas llamadas a ocupar
funciones directivas en companias de retail, siendo el Gni-
co MBA de Espana especializado en el sector. La iniciativa
cuenta con el apoyo del Ministerio de Economia y Compe-
titividad, Alcampo, Carrefour, Cortefiel, Dia, E1 Arbol, Eros-
ki, Dinosol, Makro, Mercadona, Mercasa, la Asociacién de
Cadenas Espanolas de Supermercados (ACES), la Asociacién
Espanola de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados
(ASEDAS) y AECOC.
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El sector pesquero analiza
en unas Jornadas Técnicas
la nueva normativa sobre
primera venta

( : on el objetivo de poner en comun los distintos puntos
de vista de productores, transformadores y comerciali-
zadores acerca de la propuesta de Real Decreto elabo-

rada por el Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio

Ambiente, que regula la primera venta de productos pesqueros,

la Direccion General de Ordenacion Pesquera organizé el pa-

sado 4 de julio unas Jornadas Técnicas dirigidas a representan-
tes del sector pesquero. Entre las novedades que introduce el

Real Decreto se establece la necesidad de realizar una nota de

venta para todas las modalidades de produccién, nota que debe

efectuarse en una lonja o establecimiento autorizado por cada

Comunidad Auténoma y que constituira la primera pieza del

sistema de trazabilidad. Asimismo, otras novedades recogidas en

este proyecto de Real Decreto son la aplicacién de la misma
para todos los productos de la pesca extractiva, maritima y con-
tinental, acuicultura, marisqueo y recogida de algas, la exclu-
sién de las importaciones, el fomento de otros tipos de primera

venta distintos al de la subasta, la posibilidad de primera venta a

particulares en la actividad de turismo marinero y acuicola o la

transmision simultanea de la informacién diaria de las lonjas a

las Comunidades Auténomas y a la Secretaria General de Pesca.

Grupo Villar lanza la

marca “Tierra |bérica”,
especialidades en carne de
cerdo ibérico congelada

rupo Villar acaba de presentar su nueva marca “Tierra
Glbérica”, con la que comercializard cortes de carne de

cerdo ibérico nacional congelados, que proceden de
animales criados en Extremadura de forma sana y natural. Las
piezas que se comercializan bajo la marca “Tierra Ibérica” son:
Secreto Ibérico, Pluma Ibérica, Presa Ibérica, Secreto Ibérico
de papada, Lomo Ibérico cebo, Cabecero de lomo Ibérico, So-
lomillo Ibérico y Secreto Ibérico de panceta.

Toyota presenta la
carretilla elevadora
eléctrica Traigo 80
oyota pondrd a la venta a finales de este afio su carretilla
elevadora eléctrica contrapesada Traigo 80, equipada con la
tecnologia de corriente CA en motores y elevacion de To-
yota, inicialmente disponible en seis modelos de diferente capacidad.
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IFCO System,
patrocinador del | Torneo
de Padel benéfico a
favor de la Federacion
Espanola de Nifos con
Enfermedades Raras

FCO System ha sido el principal patrocinador del I Tor-
Ineo de Padel benéfico a favor de la Federacién Espafiola de

Nifios con Enfermedades Raras (FEDER), que tuvo lugar
en Madrid el pasado 25 de mayo. Este evento forma parte del
programa de responsabilidad social corporativa de IFCO Sys-
tem. Los fondos recaudados han sido integramente destinados
a FEDER, para contribuir en su mision de luchar por los dere-
chos e intereses de los nifos con enfermedades raras, con el fin
de mejorar su esperanza y calidad de vida.

Nuevos formatos de Panes
de Lareira

anBrandan ha ampliado la gama de Pan de Lareira con
S dos nuevos formatos: la Barra de Lareira SanBrandan de
280 gramos y la Barrita de Lareira Sanbrandin de 180
gramos. La Barra de Lareira SanBrandan, ligeramente enha-
rinada, de corteza crujiente y miga tierna y alveolada, es un
pan artesano con las mismas propiedades y caracteristicas que
la tradicional Bolla Gallega. La Barrita de Lareira SanBrandan
se caracteriza por tener uno
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Las ventas de zumos

y néctares a través de
maquinas de vending
alcanzaron 6 millones de
euros en 2012

n Espana, durante el ano 2012, se vendieron seis millones de
Eeuros en zumos y néctares a través de maquinas de vending,
segtin datos de la Asociacién Espafiola de Fabricantes de Zu-
mos (ASOZUMOS). La tendencia es que la distribucién de pro-
ductos por este canal seguird incrementandose en los proximos afios.

El Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio
Ambiente concede los Premios
Alimentos de Espana 2012

1 Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Am-
E biente ha concedido los Premios Alimentos de Espana

2012, que cumplen su XXV edicién y reconocen la labor
de empresas y profesionales que se han distinguido por producir,
ofrecer y divulgar entre los consumidores alimentos de calidad.
El Premio Alimentos de Espafa a la Industria Alimentaria ha
recaido en el Consejo Regulador de la Denominacién de Ori-
gen kaki Ribera de Xtquer, de I’Alcudia (Valencia). En la ca-
tegoria de Restauracion, el premiado ha sido el restaurante “La
Bola”, de Madrid, que cumple este aflo su centenario.

La empresa Rafael Alonso Aguilera, de Tabernas (Almeria), ha
recibido el premio en la categoria de Produccién Ecoldgica;
mientras que el premio a la Internacionalizacién Alimentaria
ha sido para la almazara Castillo de Canena (Jaén).Y como
mejor aceite de oliva virgen extra, el jurado ha destacado el
de la campana 2011-2012 de Hacienda Queiles, de Tudela
(Navarra).

Los Premios Alimentos de Espana de Comunicacién han sido
para Castilla-La Mancha RTYV, por su programa El Campo, y
a la revista Sobremesa, que lleva 30 afos ofreciendo distintos
contenidos relacionados con los productos vitivinicolas y gas-
trondémicos espafioles.

Finalmente, por su larga trayectoria profesional, el chef José
Andrés ha recibido el Premio Extraordinario Premios Ali-
mentos de Espafia 2012, en reconocimiento a su carrera sobre
todo en EEUU como copropietario de varios restaurantes de
gran prestigio, donde ha contribuido a dar a conocer las cua-
lidades de la cocina espafiola y fue el primero en introducir la
cocina de tapas en este pais.
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Entregados los Premios
Qcom.es 2012

remios

com.es

———
|

edicién de sus premios anuales, en un acto presidido por

la Secretaria General de Agricultura y Alimentacién, Isa-
bel Garcia Tejerina, acompanada por numerosos representantes del
sector agroalimentario espafol. El “Premio Especial” ha sido con-
cedido a Pilar Farjas, presidenta de AESAN. El “Premio a la mejor
promocién de categoria” ha recaido en ASPROCAN, Plitano de
Canarias. Por su parte, Heineken Espafia ha sido reconocida con el
“Premio a la mejor Empresa Privada”. El “Premio a la mejor Em-
presa Cooperativa” ha sido para Grupo Hojiblanca; y el “Premio a
la mejor Asociaciéon” para FENIL por su campana “Lacteos insus-
tituibles”. El “Premio al producto agroalimentario mas innovador”
fue para Danone, por Yolado. Finalmente, www.megustaprobarcosas.
com ha sido reconocida con el “Premio a la mejor web del sector
agroalimentario”, mientras que el Consejo Regulador de Ribera del
Duero ha obtenido el “Premio a la mejor Acciéon de promocion
exterior”, por su campana “Drink Ribera, Drink Spain”.

El peridédico Qcom.es ha entregado en Madrid la tercera

Chousa amplia su gama de
Tartas Redondas

a firma Chousa, perteneciente al Grupo Gallego Ingapan,
acaba de ampliar su gama de Tartas Redon-

das con tres nuevas variedades: la

Tarta Cheesecake Estilo NewYork con 2 &
Frambuesa; la Tarta Cheese-
cake Normandia; y la Tarta
Muerte por Chocolate. To-
das las variedades de Tartas
Redondas de Chousa se pre-
sentan en formato circular de
24 centimetros de didmetro y
precortado en 16 raciones.

Las exportaciones de jamén
y paleta curados aumentan
un 22,5% hasta abril de 2013

as exportaciones espafiolas de jamoén y paleta curados han
aumentado un 22,5% hasta abril de 2013 con un total de

8.402 toneladas, frente a las 6.856 toneladas registradas en
el mismo periodo del ano anterior. Este incremento también se
ha reflejado en el valor de dicha actividad econdémica, que ha
alcanzado los 76,8 millones de euros, un 24,9% mas que en el
mismo periodo del ejercicio precedente.

Comercio de Proximidad y
Regeneracidon Urbana

030 Barreta acaba de publicar el libro “Comercio de Proximidad
y Regeneracién Urbana” (Comércio de Proximidade e Regene-
racio Urbana), una obra patrocinada por la Confederaciéon Em-
sarial de Portugal (CIP) en el marco del proyecto “Fazer Acontecer a
Regeneracio Urbana”. En este libro, Jodo Barreta analiza los problemas
y limitaciones a los que se enfrenta el comercio de proximidad en las
grandes ciudades de Portugal, entre los que destaca, en primer lugar, la
falta de una politica activa por parte de las administraciones publicas que
favorezca la instalacién de pequefios comercios o tiendas de proximidad
en el centro de las ciudades. En segundo lugar, Joio Barreta explica otro
tipo de limitaciones, en este caso enddgenas, que afectan al pequeiio co-
mercio urbano, y entre ellas sefiala el predominio de los establecimientos
de pequefio tamano, el peso de los métodos de venta tradicional, la
gestién familiar con pocos recursos sobre “herramientas” de marketing,
de publicidad, etc..., el uso limitado de las posibilidades que ofrecen las
nuevas tecnologias (programas informaticos de gestion, bases de datos,
Internet, etc), y el bajo grado de participacién/adhesion a formas de
asociacion, entre otras.

Alimentaria 2014 ya tiene
contratado el 72% de la
superficie prevista

falta de nueve meses para su celebracién, Alimentaria ya
Aziene contratada el 72% de la superficie prevista. Las prin-
ipales empresas lideres de la industria agroalimentaria han
confirmado su participacién en el salén, que tendra lugar del 31 de
marzo al 3 de abril en el recinto de GranVia de Fira de Barcelona.
Hasta el momento, los salones de Alimentaria con mayor peso espe-
cifico son Intervin, Intercarn, Multiproducto, R estaurama, Interlact
y Expoconser que, junto al Pabellon Autonémico, concentran mas
de la mitad del espacio reservado. En el apartado internacional, el
salén cuenta ya con empresas de 21 paises. En el conjunto de Ali-
mentaria, se prevé la presencia de unas 3.800 firmas que, junto a los
espacios de actividades y areas de negocio del salén, ocuparan 85.000
metros cuadrados netos en seis de los pabellones del recinto ferial.
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El bullicio del mercado en la
Almeria de los anos 60

uan Goytisolo nace en Barcelona en
1931. Su actividad literaria se desenvuel-
ve en los dmbitos del ensayo, la narrativa
y los libros de viajes. En los Gltimos afios
se orienta hacia la poesia. Se caracteriza
por el realismo social en sus contenidos
literarios.
“La Chanca” es una obra de 1962 que se puede
calificar como novela de viajes. La accién se cen-
tra en el barrio de La Chanca, en Almeria, lleno
de pobreza. Textualmente, el autor sefala “un
universo aparte en el que el visitante se siente
extranjero”. Goytisolo realiza una descripcién
con espiritu neutral. Se deja llevar por lo que ve
y vive. No se inmiscuye en la realidad expuesta.

En el fragmento de “La Chanca” que se recoge a
continuacion, Goytisolo presenta el paisaje de
un mercado y de la feria que lo rodea. La des-
cripcién es muy precisa con cierto grado de im-
presionismo social. Destaca la idea de actividad
y de bullicio como ejes motrices del comercio.
“El mercado bulle igual que un zoco”. La apa-
rente tautologia confiere fuerza adicional al ja-
leo y barullo de la actividad comercial.
Especialmente relevante es el analisis del ven-
dedor de mantas. Destaca su locuacidad. Su
gran objetivo, como el mismo sefala, es la “po-
pularida”. No se trata de vender mas, sino de
ser popular. Aunque claro, ambas cosas pue-
den estar relacionadas.
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Juan Goytisolo. La Chanca. Seix Barral, Biblioteca Breve, 1981 (paginas 14-16)

Junto a la esquina, media docena de coches
de punto aguardaban cliente sin desanimarse.
La feria se extiende en redor del mercado y, al
cabo de cada ausencia, el decorado que uno
encuentra es aproximadamente el mismo. Entre
los tenduchos de tejidos y loza, los charlatanes
pregonaban un variado surtido de mercancias:
ferreria de Chamberga, canaduz, higos chum-
bos, quincalla, tebeos, hierbas medicinales. Los
regatones se avistan en corrillos, discutiendo
precios, y, de vez en cuando, hay un anillo de
zanganos en torno a algiin embaidor que se es-
fuerza en embocar, con gran derroche de labia,
las excelencias de su articulo.
Bajo la solina, el mercado bulle igual que un
zoco. La belleza ruda de la gitaneria que feria
se baraja con el desamparo e invalidez de una
vocinglera Corte de los Milagros. El tracoma ha
devorado los ojos de los toreros que prometen
“la suerte para hoy”, agitando sus parpados, di-
minutos como cicatrices. Cada ndmero tiene
un apodo, que los ciegos salmodian en forma
de letanfa.
- iEl tomate!

iEl gato!

iEl raton!...
- jEl pimiento!

iLa calabaza!

iLa muerte!...
Acompanado por la cantinela de los ciegos doy
la vuelta al mercado. En la bascula, un grupo de
hombres espera alguna chapuza, pegando tran-
quilamente la hebra. La mayoria visten de modo
miserable, con los fondillos de los pantalones
rotos y las camisas plagadas de remiendos. Su-
bido en la caja de un camion, en el cruce de la
calle Juan Lirola, un individuo arenga al pablico
con la ayuda de un micré6fono, y me aproximo
a oir. El vendedor es tipo sanguineo, de pelo

engominado, que habla con acento madrilefo,

protesta y gesticula:

- A mi no me importa la venta, sefioras y sefo-
res, lo que me interesa, y vaya ello como una
confesién que su natural inteligencia no deja-
rd de comprender, lo que me interesa, decia,
es la popularida...

El ayudante exhibe una manta de algodén mal-

va y rosa, el hombre la desdobla como si des-

nudara a una mujer y la larga a la concurrencia:

- Téquenla sin temor, sefioras y sefores, que
el tejido no se resentira por su contacto, y su
suspicacia, si alguna suspicacia les quedare to-
davia, desaparecera inmediatamente. Porque
yo quiero que se convenzan de una vez, se-
fioras y sefores, de que la firma Angel Tomas
Hijo es una firma de garantia, que sélo atiende
a lairradacion de su prestigio comercial y per-
sonal... Mi sefor padre recorre esta provincia
desde hace dos meses y, no es por decirlo, se-
foras y sefiores, pero se cansa de vender. El
queria que yo le acompanase a plebiscitar la
mercancia. Mi sefior padre es de edad avanza-
day, aunque no le falta sald, gracias a Dios, no
puede dar abasto a todas las demandas. Pero
yo he preferido venir aquf, a ponerme al servi-
cio incondicional de ustedes y sé que ustedes
me apoyaran... El éxito en la capital repercute
en la provincia y, un servidor, lo sacrifica todo
al nombre de la entida... A ustedes les ofre-
ceran en la vida muchas mantas de buen ver,
pero ustedes no morderan el anzuelo que les
tienden. Hay comerciantes sin conciencia que
quieren encajar sus articulos aunque sean ta-
rados. No esperen jamas eso de mi ni de mi
sefor padre. Lo que importa en la manta no es
el aspecto, seforas y sefiores. Lo que cuenta,
y ahora es el técnico quien les habla, es el cas-
co, el cuenco, la mollay el tejido...

Més Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccion Los mercados en la literatura, dirigida y

elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.
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Si vives lo suficiente

Ataulfo Sanz

i vives lo suficiente, se te muere
mucha gente. Esa era la méaxima
de la abuela Sole, que repetia
una y otra vez a la menor oportu-
nidad para recalcar que, a pesar
de no aparentarlo, se acercaba
ya a los ochenta. Habfa nacido en un pueblo
de Sanabria, pero lo cierto es que llevaba toda
la vida viviendo en Zamora y que del pueblo
solo tenfa esa caracteristica intensificacién

del rosa en las mejillas que delata a las perso-
nas con buena salud.

Cuando aquella mafiana llamaron a su puerta,
no podfa sospechar que su vida, lo que res-
taba de ella, estaba a punto de cambiar para
siempre. El timbre soné a las siete de la ma-

flana y la abuela pensé que seria alguna de
sus vecinas en busca de un favor porque el
cartero o incluso los repartidores de propa-
ganda llamaban siempre a partir de las nueve.
A esas horas, la abuela Sole estaba ya levan-
tada, prepardndose el desayuno en la cocina 'y
escuchando las noticias de la radio que siem-
pre le ponfan de mal humor para toda la ma-
fiana. Ultimamente habfa tenido la tensién un
poco alta y el aztcar disparado, por eso ahora
en vez de café con leche se tomaba una achi-
coria con agua y sacarina. A pesar de sus afios,
la abuela Sole era una mujer moderna. Nunca
vestfa de negro, excepto en los funerales, y se
tefifa los escasos pelos que atn le quedaban
de colores llamativos como el verde esperan-
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za o el azul turquesa, para testimoniar que se-
gufa viva y con muchas ganas de dar guerra.
La abuela Sole abrié la puerta en camisén y se
asustd al comprobar que al otro lado, en el re-
llano, se encontraba una pareja de policfas que
parecfan no saber muy bien dénde estaban. Ha-
cfa mucho tiempo que la policfa no aparecfa por
la casa, casi tanto como llevaba desaparecido el
hijo de su vecino.

- Buenos dfas sefiora- le dijo uno de los agentes-
Perdone que le molestemos a estas horas de
la mafiana. Estamos buscando a Julidn Martin.
¢Sabe usted si vive en la casa?

La pregunta le dejo sin habla, algo que por otra
parte era inhabitual en ella. Intimidada por el
encuentro, cerré de golpe la puerta que aca-
baba de abrir y se fue directa a su habitacién,
como si estuviera huyendo de un pasado que
se negaba a recordar. El timbre segufa sonan-
do una y otra vez y en el silencio de la mafiana
el sonido se magnificaba como una campana
cuando toca a muerto.

Volvié con brusquedad la cabeza hacia el es-

pejo de la cdmoda y observé con desazén sus

facciones veteadas de manchas marrones y los
pliegues que formaban sus arrugas en la frente,
como surcos de arado en plena siembra.

Instintivamente se quité la ropa y se vistié con

lo primero que cogié del armario. Sabfa que no

iba a poder eludir a la policfa y que cuanto antes
se enfrentara a ellos serfa mucho mejor.

Pasados unos minutos abrié la puerta y muy cal-

mada les contd a los policfas que la persona a la

que estaban buscando era su vecino, pero que

a esas horas ya estarfa trabajando en su puesto

del mercado de abastos.

Nada més terminar de hablar con los policias, la

abuela Sole ya se habfa arrepentido. “¢Y si por

mi culpa dan con él y le meten en la carcel?” se

decfa la mujer presa del panico. La culpa le pe-

saba como la piedra en el cuello del ahogado,
por eso nada mas cerrar la puerta a la policfa la
volvié a abrir para salir corriendo a la calle.

Tenfa tantos remordimientos por haber dicho

dénde estaba su vecino, que bajé las escaleras

del portal de dos en dos y cuando sali6 a la calle
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empezd a caminar deprisa, a saltitos, como una
liebre que huye del perro del cazador.

En cu carrera por las calles de Zamora, la abue-
la Sole no vefa ni semaforos, ni pasos de cebra,
como si de repente la ciudad se hubiera conver-
tido en una selva donde lo mas importante no
fueran los animales que te salen al paso, sino
llegar a un lugar seguro.

A esa hora de la mafiana el trafico en la capital
no era muy intenso y ella llegd al mercado en
poco tiempo. Fatigada por la carrera, se pard un
segundo antes de entrar al recinto y recordé de
pronto, como en un deéja vu, una situacion simi-
lar a aquella solo que unos afios antes.

Se vio llegando al mercado, corriendo como aho-
ra en busca de su vecino para decirle que la am-
bulancia se llevaba a su Ginico hijo con un tajo
mortal entre sus carnes. Aquello fue lo més difi-
cil que le habfa tocado hacer en la vida y la cara
de Julian al recibir la noticia era algo que no ha-
bia podido olvidar a pesar de los afios pasados.
Al contrario que las calles, el mercado a esas
horas bullfa de actividad. Por todos los pa-
sillos se movian transportistas con cajas de
frutas y verduras, carniceros llevando sobre
sus hombros canales de ternera, cerdo o cor-
dero, pescaderos con sus delantales blancos,
charcuteros, todo un enjambre de hombres y
mujeres que se apresuraban por tenerlo todo
listo para la hora de apertura.

Como en una catedral gbtica aunque menos
colorista, las cristaleras del mercado dejaban
traslucir los rayos del sol de la mafiana, que ilu-
minaban como haces de luz sobre un escenario
algunos de los puestos del interior.

Eché a andar con rumbo firme, pues sabfa de
sobra a dénde se dirigfa. Mientras avanzaba, los
dos policias con los que habfa hablado un rato
antes se toparon con ella, pero bien porque no
la vieran, o bien porque no quisieran verla, lo
cierto es que pasaron de largo y se internaron
en la jungla del mercado.

Anduvo unos cuantos metros que se le hicieron
eternos como la misa en un dfa de fiesta y al fi-
nal del pasillo divisé primero el letrero de “En-
curtidos Vellido” y después encontrd a su vecino
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en medio de grandes cuencos de aceitunas, pe-
pinillos, cebolletas, pimientos y guindillas mari-
nadas en sal.

La abuela se dio cuenta de que Julian estaba sor-
prendido. Sabfa de sobra por los més de veinte
afios que llevaban de vecinos que a esas horas
de la mafiana ella no era persona y que, como
pronto, iba al mercado pasado el mediodia.

De natural risuefia, la abuela tenfa una expresioén
desencajada, con los ojos inundados de lagrimas
a punto de desbordarse por las ajadas mejillas y
la boca temblando como un pastel de gelatina.
No habfan hecho mas que saludarse timida-
mente cuando llegaron al puesto los dos poli-
cfas. La abuela y su vecino se miraron a los ojos
y sin decir nada, comprendieron que aquella vi-
sita de la autoridad era sin duda el motivo que
les habfa reunido esa mafiana.

Los agentes siguieron en todo momento el pro-
tocolo establecido y después de asegurarse de
que él era Julian Martin, pasaron a explicar las
razones de su bdsqueda. El asentfa ante cada
una de las explicaciones de los policfas y en un
momento dado sacd del mostrador unos pape-
les que ellos se quedaron antes de despedirse y
marcharse por donde habfan venido.

Sin dramatizar ni hacer aspavientos, como si
en vez de policfas le hubieran venido a ver dos
familiares o dos amigos, Julidn se acercé a la
abuela Sole y le contd lo que pasaba. Ella sabfa
muy bien cémo andaban las cosas en casa de
su vecino, pero no podfa imaginar que en poco
tiempo hubieran avanzado tanto y tan mal.

Los desahucios eran tristemente pan de cada
dfa en televisiones, radios y periédicos, pero por
suerte en su barrio o en su circulo de amigos no
habfan tenido que hacer frente a ningtin desalo-
jo. Las deudas que habfa dejado su hijo habfan
pesado en Julidn casi tanto como su muerte y
ahora le arrastraban hacia el fondo sin que na-
die pudiera echarle al cuello un salvavidas.
Mientras recorrfan el camino de vuelta a casa, la
abuela Sole trataba en vano de reconfortar a su
vecino. Le recordaba cémo se habfan conocido
siendo los dos zamoranos de pueblo llegados a
la ciudad, cémo se habfan ayudado y cébmo ha-

bian superado todos las vicisitudes que la vida

les fue poniendo en su camino, desde la muerte

de sus respectivos cényuges, a los problemas
con las drogas del hijo de Julian, que habfan
llevado en més de una ocasién a que la abuela

Sole prestara dinero a su vecino.

Pero él no estaba por la labor de levantar su ani-

mo y caminaba a su lado nervioso, como el cor-

dero que va al matadero.

- Yo siempre he querido morir en mi casa, en mi
cama, como lo hicieron mis padres y sus pa-
dres antes que ellos. Pero yo ya no soy yo, ni mi
casa es ya mi casa, como decfa el poeta.

- iDéjate de poesia y no digas més tonterias!
Tu casa es tuya, diga lo que diga el juzgado y
se ponga la policfa como se ponga. Y si hace
falta nos ponemos todos delante de la puer-
ta con pancartas y silbatos. ¢No has visto la
television?

- Hace afios que no la enciendo. Al principio,
después de morir mi mujer, todavia tenfa ga-
nas pero cuando pasé lo de mi hijo.. ..

La conversacién transcurrfa por unos derrote-
ros que ella ya no controlaba. A medida que se
acercaban a su casa, el silencio se imponfa entre
los dos, introduciéndose sigilosamente como la
niebla en los dfas de invierno. La abuela Sole te-
nfa claro que algo habfa que hacer, pero no sabfa
qué. Cierto es que conocfa por la televisién algu-
nos casos de personas desahuciadas que gracias
al apoyo de sus vecinos habfan podido mante-
ner sus viviendas, aunque fuera por poco tiem-
po, pero sabfa también que la mayor parte de las
personas embargadas tenian que dejar su casa.

- A malas, a malas... puedes venir a vivir conmi-
go —dijo finalmente la abuela esforzandose por
poner a su cara una sonrisa. Hace muchos afios
que no tengo un hombre en casa y creo que va
siendo hora-, sentencié riéndose a carcajadas.

- No estoy para bromas, Sole. Antes yo tenfa
cierta gracia, pero los golpes de la vida, las
decepciones, han hecho que el humor ya no
me funcione. Tal vez me haya convertido en
un viejo grufién porque después de haber vis-
to tantas cosas como he visto, ya no puedo
afrontar la vida con una sonrisa. He llegado
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a esa edad en que la vida no es més que una
derrota aceptada.

Por fin llegaron a casa. El sol empezaba ya a ca-
lentar las fachadas y las palomas de la vecina
iglesia rompian el aire sacudiendo con sus alas
los restos de la noche y arrullando los suefios de
los que todavia permanecfan en la cama.
Entraron en el portal y sin mediar palabra su-
bieron las escaleras hasta el piso de Julian, él
delante y ella detrds, como si entre los dos exis-
tiera un cédigo no escrito en el que los hombres
siempre llevan la delantera.
Julian abrié la puerta de su casa y se fue derecho
al comedor, que se encontraba justo en el lado
opuesto de la entrada. La luz blanquecina de las
primeras horas del dia se colaba por los cristales
de los balcones que daban a la calle, mientras el
resto de la vivienda estaba en penumbra.

- ¢Sabes por qué nombré a mi puesto “Vellido™? —
pregunté de pronto Julidan que se habfa ido acer-
cando a la luz del balcén. Pues porque siempre
me he sentido identificado con Vellido Dolfos,
el hombre que traicioné a un rey para salvar una
ciudad. Sunombre pasd a la historia como el del
gran traidor, pero para mi Vellido siempre fue un
héroe y ademas, por qué negarlo, “Encurtidos
Vellido” sonaba bien, se quedaba répidamente
en la gente y eso era lo que a m{ me interesaba.

La abuela Sole le miraba estupefacta. Parada en
el pasillo atin a oscuras, se habia asegurado de
dejar la puerta abierta tras de sf por si necesita-
ba ayuda. Intufa por el modo de actuar que algo
estaba a punto de pasar, pero por otro lado de
sentfa incapaz de poder hacer algo pues sentfa
como si el suelo se hundiera bajo sus pies.

- Sobre el muro de Zamora vide un caballero er-
guido, al real de los castellanos da con grande
grito... - comenzo a recitar Julidn en voz alta con
esa voz engolada de los viejos actores de tea-
tro clasico cuando interpretan el romancero.
“iGuarte, guarte, rey don Sancho, no digas que
no te aviso, - continué mientras se iba desli-
zando sobre el suelo lentamente, como si estu-
viese actuando en un corral de comedias.

Los versos del antiguo romance castellano sa-

Ifan de la boca de Julian con la fluidez del que
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sabe lo que dice, si bien la abuela Sole buscaba
en ellos una pista, una sefal que le ayudara a
entender lo que estaba a punto de acontecer.
El romance iba avanzando al mismo tiempo
que Julian abrfa las hojas de madera del bal-
con. Una brisa helada se cold en la casa vy lle-
g6 hasta la abuela, que sintié un escalofrio por
todo el cuerpo.
De pronto, su vecino dejé de recitar. Parecia
como si el romance por fin hubiera acabado,
pero la abuela sabfa que no era asi.
Julian se volvié hacia ella, que boquiabierta vefa
la escena que se desarrollaba ante sus ojos, y
como si quisiera decirle algo importante, un
mensaje cifrado que le ayudara a comprenderlo
todo, fijé su mirada en la de ella y cadenciosa-
mente, recredndose una a una en todas las pala-
bras, recité el dltimo verso:
- “iTiempo era, dofa Urraca, de cumplir lo pro-
metido!
Acto seguido, Julidn gird sobre sus talones y se
lanzé a través del balcdn abierto, abriendo los
brazos como un ave que inicia el vuelo en busca
de nuevos campos que sobrevolar.
Transida de dolor, la abuela Sole tiritaba bajo su
ropa y sentfa un frio helador de los pies a la ca-
beza y una profunda tristeza en su alma.
Los gritos procedentes de la calle despertaron a
la abuela del estado cataténico en el que se habfa
sumido. Dio media vuelta y sali6 a la calle, vol-
viendo a bajar las escaleras a todo correr como lo
habfa hecho unas horas antes. Al salir, vio sobre
el suelo empedrado el cuerpo de Julidan rodeado
ya de curiosos y policfas. Lentamente se fue acer-
cando, oyendo caer una a una sus pisadas sobre
las piedras redondas con las que estaban empe-
dradas las calles del barrio. Se planté frente a los
policias que custodiaban el cuerpo de su vecino,
les mird a los ojos fijamente y les fulmind, sin de-
cir palabra, solo con la mirada.

Ataulfo Sanz

EEE

El mercado de referencia utilizado por el autor
de este cuento es el Mercado de abastos de
Zamora.
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proteccion real desde el siglo XVI. Otro de
los gremios destacados del mercado son
los industriales carniceros. Las distintas
denominaciones de origen de las carnes
de vacuno y sobre todo de cordero, son
comercializadas por los industriales del
mercado.

La oferta se complementa con puestos de
casqgueria, aves, huevos, fiambres, embu-
tidos, quesos, pescados, mariscos, frutas,
verduras, pan, dulces y flores.

“Recuerdo que incluso habia puestos que
ofrecian especies extraidas del rio Duero,
como cangrejos, barbos, carpas, gallegos,
bogas y mejillones de rio, etc” (Blog Zamo-
ra Verde)

Esta es una de las virtudes principales de
los industriales del Mercado de Abastos de
Zamora, su relacién con los productores
locales. Esta interaccion entre productores
locales y pequefios comercios urbanos
forma parte de una organizacion tradicio-
nal de las cadenas de valor de alimentos
perecederos. Sin embargo, es hoy crecien-
temente reivindicada por una parte de la
ciudadania que se identifica con los enfo-
ques vinculados a la agroecologia o al con-
sumo responsable medioambientalmente
sostenible. Organizaciones como slow food
o via campesina', buscan una interaccién
creciente con los campesinos y ganaderos
de la zona con el fin de ahorrar costes y
contaminacion vinculada a la manipulacion
y transporte de los productos. Este es uno
de los factores que los mercados de abas-
tos pueden poner en valor para diferenciar-
se de otros formatos de distribucién super
e hipermercado. Por esta via, muchos mer-
cados estan re-legitimandose para volver
a ser atractivos para vecinos en franjas de
edad mas joven. Estos procesos corren pa-

B MERCADO DE ABASTOS DE ZAMORA

ralelos a la integracion de nuevos servicios
comerciales relacionados con la integracién
de Tecnologias de Informacion y Comuni-
cacion (TICs), que mejoran la gestién del
mercado y permiten, por ejemplo, ofertar
servicios como la venta online y entrega a
domicilio centralizados. Hay que subrayar
que el comercio virtual sobre la base de la
confianza presencial que representan los
mercados es uno de los formatos de mayor
crecimiento en los ultimo afios?.

'Mejia Gutiérrez, M (2009). “La agricultura en el siglo xxi, en la perspectiva de via campesina”. En REVISTA ECOLOGIA POLITICA. Ntum. 38.

Icaria Ed.Barcelona

*Martin Cerdeno y Olga Bacho. “Mercachef: Una nueva plataforma para el comercio electrénico mayorista de alimentos frescos” En REVISTA

DISTRIBUCION Y CONSUMO. Diciembre 2011. Ed. MERCASA. Madrid.
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SEAFOOD

BARCELONA

El Punto de Encuentro del Sector de Pescado
vy Marisco del Sur de Europa y el Magreb

22-24 October/Octubre 2013
Barcelona, Espana

Fira de Barcelona - Gran Via - Pabellon 1

seafoodbarcelona.com

jAcreditese hoy
para visitar!

Web: seafoodbarcelona.com
Tel: +31 107527700
Utilizar el codigo de
promocional 107350

Ahorre 20 £ en la entrada si se registra en laweb! BN
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