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Balance del mercado alimentario espanol

Veinte tendencias del consumo en el hogar y en el sector de la restauracion

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense Madrid.

B RESUMEN

Este articulo analiza, basandose principalmente en distintos estudios del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA), las cifras mas relevantes
del mercado alimentario tanto en el consumo doméstico como en el sector de
la restauracion. El objetivo de este trabajo es, por un lado, realizar un balance
entresacando las principales tendencias cuantitativas que se han producido du-
rante el ultimo ejercicio pero, adicionalmente, ofrecer mediante cuadros y gra-
ficos informacion minuciosa que permita ampliar cada uno de los veinte puntos
propuestos. El trabajo revisa, desde la perspectiva doméstica, la importancia
relativa en consumo y gasto de las principales partidas de alimentos y bebidas,
algunas diferencias en la demanda entre comunidades autonomas y el reparto
de las cuotas de mercado entre formatos comerciales. En el consumo extra-
doméstico, también se analiza la participacion relativa de alimentos y bebidas
incluyendo, ademas, informacién especifica sobre la eleccion de la compania, el
momento y los lugares para el consumo alimentario fuera del hogar.

PALABRAS CLAVE: Alimentos, bebidas, hogares, restauracién, tendencias ali-
mentarias, comercio especializado, supermercados, hipermercados, bares, ca-
feterias, restaurantes.
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a informacion aparecida a lo largo

del ano 2019, principalmente del

Ministerio de Agricultura, Pesca

y Alimentacion (MAPA), permite
repasar las caracteristicas cuantitativas
mas significativas del mercado alimenta-
rio tanto en el hogar como en el sector de
la restauracion. A modo de balance, este
articulo recoge veinte tendencias asocia-
das a los Gltimos meses que sirven para
hacer una radiografia de la situacion de
la demanda de alimentos y bebidas.

El cuadro 1 recoge las veinte tenden-
cias que se detallan a lo largo de este tra-
bajo presentando, ademas, el valor ana-
dido de que todas ellas se apoyan bien
en un cuadro o bien en un grafico para
facilitar, si fuera preciso, el nivel de ana-
lisis. A modo de avance sobre el analisis
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CUADRO 1

Veinte tendencias del mercado de alimentos y bebidas

,=u ALIMENTACION EN EL HOGAR

ALIMENTACION FUERA DEL HOGAR i .FI

1. Se mantiene el reparto de la demanda de alimentos y
bebidas con dos tercios del gasto asociado al hogar.

2. Los productos frescos son los protagonistas de la cesta
de alimentos y bebidas de los hogares espafioles.

3. El consumo y el gasto es variado y esté fragmentado en
el mercado de alimentos y bebidas.

4. Aumenta tanto el consumo como el gasto en alimentos y
bebidas asociados a un mayor valor afadido.

5. Las caracteristicas de los hogares condicionan el
consumo vy el gasto en el mercado alimentario.

6. Se estima una diferencia de 531,4 euros en el gasto per
cépita anual en alimentos y bebidas entre Pais Vasco y
Extremadura.

7. Por comunidades auténomas, las principales familias
de alimentos y bebidas también presentan notables
diferencias en la demanda.

8. Los hogares espafoles utilizan distintos formatos para
adquirir los alimentos y bebidas.

9. Las actividades minaoristas de alimentacion tienen una
notable significatividad en el conjunto de la estructura
distributiva.

10. En la eleccién de los hogares espafoles, la versatilidad
y capacidad de adaptacion de los supermercados
les ha convertido en el formato méas importante del
libreservicio.

11.

12.

13.

14.

158

16.

17.

18.

19.

20.

El consumo alimentario fuera del hogar se estima en un
tercio sobre el total del gasto que ademés, se encuentra
fragmentado en distintos canales.

La demanda de alimentos y bebidas fuera del hogar es
heterogénea aunque supone cifras muy importantes de
consumo, gasto y penetracion.

En cuanto a los alimentos consumidos fuera del hogar,
se advierte una notable fragmentacion por familias de
productos.

Cerveza, agua envasada y bebidas refrescantes son las
familias con mayor consumo fuera del hogar.

La expansion del sector horeca estd muy vinculada a los
negocios de franquicia.

Las caracteristicas del consumidor marcan la demanda
de alimentos fuera del hogar.

El consumo de bebidas fuera del hogar varia
notablemente en funcién de las caracteristicas del
consumidor.

Tanto para alimentos como para bebidas, la familia es la
compania méas habitual en la demanda extradoméstica.

LLa comida es el momento de consumo de alimentos y
bebidas fuera del hogar con una mayor significatividad.

Entre las distintas opciones de demanda, los restaurantes
concentran el mayor porcentaje de consumo de alimentos
y los bares y cafeterfas, el de bebidas.

Fuente: Elaboracién propia.

realizado, se presentan los dos escena-

rios siguientes:

- En la vertiente doméstica, se mantiene
el reparto de la demanda de alimentos
y bebidas con dos tercios del gasto aso-
ciado al hogar. Los productos frescos
son los protagonistas de la cesta de ali-
mentos y bebidas de los hogares espa-
noles aunque el consumo y el gasto es
variado y esta fragmentado.

Durante el Gltimo ejercicio, ha aumenta-
do tanto el consumo como el gasto en ali-
mentos y bebidas asociados a un mayor
valor anadido aunque las caracteristicas
de los hogares condicionan el consumoy
el gasto en el mercado alimentario.

En términos de gasto, se estima una
diferencia de 531,4 euros per capita

anual en alimentos y bebidas entre Pais
Vasco y Extremadura; también por co-
munidades auténomas, las principales
familias de alimentos y bebidas presen-
tan notables diferencias en la demanda.
Como viene siendo habitual, los hoga-
res espanoles utilizan distintos forma-
tos para adquirir los alimentos y bebidas
aunqgue en su eleccion, la versatilidad y
capacidad de adaptacion de los super-
mercados, les ha convertido en el for-
mato mas importante del libreservicio.

- Fuera del hogar, el consumo alimenta-
rio se estima en un tercio sobre el total
del gasto. Con caracter general, la de-
manda extradoméstica de alimentos y
bebidas es heterogénea aunque supo-
ne cifras muy importantes de consumo,
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gasto y penetracion. En cuanto a los
alimentos consumidos, se advierte una
notable fragmentacion por familias de
productos mientras que cerveza, agua
envasada y bebidas refrescantes son
las familias con mayor consumo fuera
del hogar.

Tanto para alimentos como para bebi-
das, la familia es la compafiia méas ha-
bitual en la demanda extradoméstica
mientras que la comida es el momen-
to de consumo de alimentos y bebidas
fuera del hogar con una mayor significa-
tividad. Entre las distintas opciones de
demanda, los restaurantes concentran
el mayor porcentaje de consumo de ali-
mentos y los bares y cafeterias de be-
bidas.
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1. SE MANTIENE EL REPARTO DE

GRAFICO 1

LA DEMANDA DE ALIMENTOS Distribucién por formatos y canales del gasto en alimentacién

Y BEBIDAS CON DOS TERCIOS

DEL GASTO ASOCIADO AL HOGAR. en los hogares
El gasto total en alimentaciéon y bebi- COMERCIO ESPECIALIZADO
das asciende a 103.077,4 millones de 11.824,5 millones de euros (17,3%)
euros, segiin el MAPA. La participacion A 2018-17: -6,9%
de los hogares en este gasto se cifra en SUPERMERCADOS
68.538,1 millones de euros -un 66,5%-. 41.203,5 millones de euros (60,1%)

- N 0,

El grafico 1 detalla el reparto del gasto A 2016-17:3,5%
en los distintos canales destacando su- HIPERMERCADOS

. . 9.094,3 millones de euros (13,3%)
0, ~ ) )
permercados (60,1%), comercio especia A 2018-17- 0.3%

lizado (17,3%) e hipermercados (13,3%).

ECONOMATOS Y COOPERATIVAS
192,9 millones de euros (0,3%)

GASTO ALIMENTACION A2018-17:3,2%

EN EL HOGAR MERCADILLOS

68'532‘2522:?;;51%?/%[.05 615,7 millones de euros (0,9%)
i A 2018-17: 0,4%

VENTA A DOMICILIO
405,3 millones de euros (0,6%)
A 2018-17: 0,0%

AUTOCONSUMO
1.470,2 millones de euros (2,1%)
A 2018-17: 2,4%

VENTA INTERNET
855,6 millones de euros (1,2%)

OTROS CANALES DE VENTA
2.671,7 millones de euros (3,9%)

Fuente: Elaboracién propia con datos de MAPA (2019).

GRAFICO 2
Distribucion por productos del gasto en alimentacién
de los hogares

OTROS PRODUCTOS
16,5%

2.LOS PRODUCTOS FRESCOS
SON LOS PROTAGONISTAS

CARNE

DE LA CESTA DE ALIMENTOS VINO Y BEBIDAS ESPIRITUOSAS 2,1% 50 6%
CERVEZA 1,5% '
Y BEBIDAS DE LOS HOGARES REFRESCOS Y GASEQSAS 2,2%
ESPANOLES. TOTAL ACEITE 2,3% \
PLATOS PREPARADOS 4,2% \
La carne supone un 20,6% sobre el BOLLERIA, PASTELERIA,
gasto total; las patatas, frutas y horta- CEREALES 4,1%

lizas frescas un 17,2%; los pescados
un 13,0%; vy, el gasto en pan alcanza el
5,0% (grafico 2). Al mismo tiempo, tam-
bién se configuran como partidas rele- LECHE Y DERIVADOS
vantes en el gasto alimentario la leche y LACTEOS 11,3%

derivados lacteos (11,3% sobre el gasto
total), los productos de bolleria y paste-
leria (4,1%), el aceite de oliva (2,0%) o
los platos prepa rados (4’2%). Fuente: Elaboracion propia con datos de MAPA (2019).

PAN 5,0%

FRUTAS, HORTALIZAS,
Y PATATAS FRESCAS 17,2%

PESCA
13,0%
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3.EL CONSUMO Y EL GASTO
ES VARIADO Y ESTA
FRAGMENTADO EN EL

MERCADO DE ALIMENTOS
Y BEBIDAS.

La riqueza y heterogeneidad de la dieta
alimentaria de los hogares espanoles
ofrece una diversidad notable de alimen-
tos y bebidas consumidos (cuadro 2).
Por ejemplo, la carne es el producto mas
demandado y cada espanol gasta 309,0
euros en los 46,2 kilos per capita consu-
midos. El gasto por individuo en productos

del mar asciende a 194,2 euros y supone
un consumo de 23,1 kilos por persona.
Las frutas y hortalizas, tanto frescas como
transformadas, tienen un protagonis-
mo notable y, en términos medios, cada
individuo consume 90,5 kilos de frutas
frescas, 85,1 kilos de hortalizas y patatas
frescas y 12,9 kilos de frutas y hortalizas
transformadas; en cifras de gasto per ca-
pita, el consumo referido supone 139,4
euros, 126,4 euros y 28,0 euros, respecti-
vamente. Ademas, por persona, se cuanti-
fica un consumo de 69,8 litros de leche y

un gasto de 48,2 euros mientras que los
productos lacteos alcanzan, también en
cifras per capita, un gasto de 124,5 euros
y un consumo de 35,5 kilos.

4.EN EL ULTIMO EJERCICIO
HA AUMENTADO TANTO EL
CONSUMO COMO EL GASTO EN

=)
::]

ALIMENTOS Y BEBIDAS ASOCIADOS
A UN MAYOR VALOR ANADIDO.

Destaca, en este sentido, el consumo
creciente con respecto al ano anterior

CUADRO 2
Consumo y gasto alimentario (hogares), 2018
CONSUMO GASTO
Millones kilos Kilos o litros % sobre Millones Euros per % sobre
o litros per cépita total euros céapita total
HUEVOS (Kilos) 385,5 8,4 1,3 888,3 19,4 1,3
CARNE 2.114,8 46,2 7,3 141451 309,0 20,6
CARNE FRESCA 1.532,8 33,5 5,3 9.306,0 203,3 13,6
CARNE CONGELADA 50,4 11 0,2 225,8 4,9 0,3
CARNE TRANSFORMADA 5315 11,6 18 4.613,3 100,8 6,7
PESCA 1.056,3 23,1 3,7 8.889,9 194,2 13,0
PESCADOS 573,6 12,5 2,0 4.408,4 96,3 6,4
MARISCOS, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 278,1 6,1 1,0 2.433,9 53,2 3,6
CONSERVAS PESCADO Y MOLUSCOS 204,7 4,5 0,7 2.047,6 44,7 3,0
LECHE LIQUIDA 3.196,8 69,8 11,1 2.206,6 48,2 3,2
OTRAS LECHES 29,3 0,6 0,1 213,0 47 0,3
DERIVADOS LACTEOS 1.623,9 355 5,6 5.701,5 124,5 8,3
PAN 1.454,5 318 5,0 3.485,3 76,1 51
BOLLERIA, PASTELERIA, GALLETAS Y CEREALES 618,5 13,5 2,1 2.822,9 61,7 4,1
CHOCOLATES Y CACAOS 164,9 3,6 0,6 1.168,4 25,5 1,7
ARROZ 176,9 3,9 0,6 289,5 6,3 0,4
PASTAS 189,1 4,1 0,7 3594 79 0,5
AZUCAR 151,3 3,3 0,5 1372 3,0 0,2
LEGUMBRES 146,6 3,2 0,5 284,3 6,2 0,4
ACEITE 5471 12,0 19 1.579,6 34,5 2,3
ACEITE DE OLIVA 355,2 78 12 1.352,0 29,5 2,0
ACEITE DE GIRASOL 172,9 3,8 0,6 184,3 4,0 0,3
MARGARINA 29,4 0,6 0,1 93,5 2,0 0,1
ACEITUNAS 115,5 2,5 0,4 351,2 77 0,5
VINOS Y DERIVADOS 3811 8,3 13 11142 24,3 16
ESPUMOSO0S 23,8 0,5 0,1 125,6 2,7 0,2
CERVEZAS 830,4 18,1 2,9 1.048,8 22,9 15
SIDRA 16,0 0,3 01 36,4 0,8 0,1
WHISKY 6,4 0,1 0,0 85,7 19 0,1
GINEBRA 4,7 0,1 0,0 66,0 14 0,1
RON 3,4 01 0,0 40,7 0,9 0,1
ZUMO Y NECTAR 3937 8,6 14 420,7 9,2 0,6
PATATAS 1.290,2 28,2 4,5 11078 24,2 1,6
HORTALIZAS FRESCAS 2.604,0 56,9 9,0 4.679,3 102,2 6,8
FRUTAS FRESCAS 4.142,6 90,5 14,4 6.383,4 139,4 9,3
FRUTOS SECOS 1433 31 0,5 1.067,2 23,3 1,6
FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS 589,7 12,9 2,0 1.283,0 28,0 19
PLATOS PREPARADOS 671,4 14,7 2,3 2.870,0 62,7 4,2
CAFES E INFUSIONES 78,7 17 0,3 1.200,0 26,2 18
SALSAS 120,1 2,6 0,4 446,3 9,7 0,7
AGUA DE BEBIDA ENVASADA 2.873,2 62,8 10,0 600,2 131 0,9
REFRESCOS Y GASEOSAS 1.818,4 39,7 6,3 15141 331 2,2
TOTAL ALIMENTACION 28.827,0 629,7 100,0 68.538,1 14971 100,0
Fuente: MAPA (2019).
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de leche enriquecida con calcio (373,7%), frutas de IV gama
(134,6%), zumo enriquecido con calcio (105,8%), verduras de IV
gama (56,1%) y otros platos preparados (24,1%). Desde la pers-
pectiva del gasto, se observa un incremento en leche enriqueci-
da con calcio (315,9%), zumo enriquecido con calcio (137,6%),
frutas de IV gama (116,7%), verduras de IV gama (38,6%), torti-
llas refrigeradas (30,7%) y otros platos preparados (30,0%). El
cuadro 3 detalla estos resultados.

CUADRO 3
Evolucién del consumo y del gasto en alimentacion en
los hogares, 2018-2017

PRINCIPALES INCREMENTOS 2018-2017

Leche enriquecida con calcio (373,7%)
Frutas IV Gama (134,6%)

Zumo enriquecido con calcio (105,8%)
Frutas congeladas (70,2%)

Carne de avestruz (70,1%)

Vinos con IGP (59,5%)

Verduras de IV Gama (56,1%)

Paleta ibérico entera (28,0%)
Aguacate (27,0%)

Otros platos preparados (24,1%)

CONSUMO

Leche enriquecida con calcio (315,9%)
Zumo enriquecido con calcio (1376%)
Frutas IV Gama (116,7%)

Carne de avestruz (94,0%)

Frutas congeladas (62,8%)

Vinos con IGP (57,9)

Verduras de IV Gama (38,6%)

Sidras (376%)

Tortillas refrigeradas (30,7%)

Otros platos preparados (30,0%)

PRINCIPALES DISMINUCIONES 2018-2017

GASTO

Aceite de sqja (-100,0%)

Batidos con cereal (-65,8%)
Queso fresco con calcio (-44,2%)
Salchichas congeladas (-41,2%)
Aceite de orujo (-27,6%)

Fruta escarchada (-22,7%)

Cola sin cafeina (-22,6%)

Crema de chocolate (-22,4%)
Pan fresco integral (-21,6%)
Vinos de aguja (-21,5%)

Aceite de sqja (-100,0%)

Batidos con cereal (-59,7%)
Salchichas congeladas (-41,0%)
Queso fresco con calcio (-32,3%)
Coliflor (-272%)

Yogurt con aditivos (-26,9%)
Aceite de orujo (-24,6%)

Pan fresco integral (-22,0%)
Crema de chocolate (-19,2%)
Cola sin cafeina (-18,3%)

CONSUMO

GASTO

Fuente: Elaboracion propia con datos del MAPA (2019).

5.LAS CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES
CONDICIONAN EL CONSUMO Y EL GASTO

EN EL MERCADO ALIMENTARIO.

El consumo de alimentos y bebidas refleja las caracteristicas
que tienen los individuos que realizan su demanda (grafico
3). Las desviaciones positivas de consumo alimentario se ob-
servan principalmente en hogares de renta alta y media alta
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(13,1%), con ninos entre 6 y 15 anos
(45,1%), con compradores no activos en
el mercado laboral (12,2%), con edades
de 65 o0 mas anos (40,3%), que viven en
hogares de un miembro (58,1%), en ciu-
dades de 100.000 a 500.000 habitantes
(0,9%) o cuentan con algln adulto inde-
pendiente (62,5%).

6.SE ESTIMA UNA DIFERENCIA EE
DE 531,4 EUROS EN EL GASTO i
PER CAPITA ANUAL EN ALIMENTOS

Y BEBIDAS ENTRE PAIS VASCO Y
EXTREMADURA.

El gasto en alimentos y bebidas es dis-
par por comunidades auténomas (grafico
4). En este sentido, la media de 1.497,1
euros per capita a nivel nacional se
ve claramente excedida en Pais Vasco
(1.752,3), Cataluna (1.717,5), Galicia
(1.625,1), Asturias (1.606,7) y Cantabria
(1.576,1) mientras que sucede lo contra-
rio en Extremadura (1.220,9), Andalucia
(1.332,4), Castilla-La Mancha (1.343,8)
y Canarias (1.368,06).

7.POR COMUNIDADES 2
AUTONOMAS, LAS PRINCIPALES 2
FAMILIAS DE ALIMENTOS Y

BEBIDAS TAMBIEN PRESENTAN
NOTABLES DIFERENCIAS EN LA
DEMANDA.

El consumo per capita de los principa-
les grupos de alimentacion ofrece di-
ferencias notables entre las distintas
comunidades auténomas tal y como
refleja detalladamente el cuadro 4:

- En carne, el mayor consumo se loca-
liza en Castilla y Ledn (52,9 kilos) y el
menor en Extremadura (38,1 kilos).

- Para el pescado, en Galicia se consu-
men 29,6 kilos mientras que en Cana-
rias se llega a 16,1 kilos.

- Las principales diferencias en el con-
sumo de aceite de oliva se encuen-
tran entre Cantabria (11,8 litros) y
Extremadura y Comunidad Valenciana
(5,3 litros).

- Aragdn es la comunidad que mas hor-
talizas frescas consume (74,3 kilos)
mientras que Asturias tiene los regis-
tros mas reducidos (44,9 kilos).

GRAFICO 3
Consumo per céapita de alimentacion en hogares.
(% desviacién con respecto a la media nacional)

RETIRADOS I 472
ADULTOS INDEPENDIENTES I 625
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS I 513
HOGARES MONOPARENTALES -133 [l

PAREJAS CON HIJOS MAYORES 57 W
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Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2019).

GRAFICO 4
Gasto per céapita en alimentos y bebidas en hogares por comunidades
auténomas (euros)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2019).
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CUADRO 4
Consumo per céapita de alimentos y bebidas en los hogares por comunidades auténomas

HORTALIZAS FRUTAS

ACEITE DE FRESCAS FRESCAS
CARNE (kilos) PESCA (kilos) OLIVA (litros) (kilos) (kilos) VINO (litros)
CATALUNA 48,5 23,7 8,7 67,7 971 12,0
ARAGON 51,8 23,6 76 74,3 94,1 6,1
BALEARES 451 18,4 8,8 59,9 89,0 12,8
C.VALENCIANA 47,8 21,9 53 60,4 84,2 7,0
REGION DE MURCIA 42,4 21,1 5,4 57,4 86,1 6,7
ANDALUCIA 42,8 21,1 7.2 51,1 77,4 71
COMUNIDAD DE MADRID 45,7 23,6 78 54,3 92,7 75
CASTILLA-LA MANCHA 50,0 22,6 5,6 48,6 84,5 6,1
EXTREMADURA 381 199 53 54,7 84,9 57
CASTILLAY LEON 52,9 26,1 9,0 51,2 99,0 73
GALICIA 49,9 29,6 10,5 55,2 108,5 10,2
ASTURIAS 43,9 27,7 8,9 44,9 99,9 11,5
CANTABRIA 46,8 26,4 11,8 49,5 94,2 8,8
PAIS VASCO 48,0 28,5 9,9 61,4 109,5 9,2
LA RIOJA 447 23,1 8,1 53,4 85,4 6,4
NAVARRA 42,3 19,8 6,9 56,2 93,0 5,2
CANARIAS 38,3 16,1 8,3 54,2 83,0 75
MEDIA ESPANA 46,2 23,1 78 56,9 90,5 8,3
Fuente: Elaboracién propia con datos de MAPA (2019).

- En frutas frescas, el mayor consumo
corresponde a Pais Vasco (109,5 kilos)
mientras que el menor esta en Andalu-
cia (77,4 kilos).

-Navarra es la comunidad que menos
vino y derivados consume (5,2 litros)

GRAFICO 5
Cuotas de mercado en la distribucion de alimentos y bebidas

REFRESCOS Y GASEOSAS U] 7318 171 81

PLATOS PREPARADOS ekt b b 8.2

mientras que Baleares alcanza los valo-

FRUTAS FRESCAS 197
res mas elevados (12,8 litros).
HORTALIZAS FRESCAS 26,0
8.LOS HOGARES ESPANOLES ﬁ
=R LECHE i 6,9
UTILIZAN DISTINTOS =
FORMATOS PARA ADQUIRIR PESCA 17,2 10,4
LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS. CARNE T o
Destaca la importancia relativa de los TOTAL ALIMENTACION 145 631 129 95
supermercados (48,1% de cuota de mer-
0 10 =20 30 40 50 60 70 80 90 100

cado considerando, ademas, un 15,9%
adicional de los establecimientos de des-
cuento) que han aumentado progresiva-
mente su participacion en detrimento
principalmente del comercio especializa-
do (13,7% de cuota) que junto al resto de
formatos tienen una presencia cada vez
menos notable. Los hipermercados cuen-
tan con una cuota del 12,7% y se estima
que el comercio electronico representa
un 1,2% en el total de la alimentacion.
No obstante, conviene apuntar ciertas
diferencias en la eleccion de los esta-

Bl Comercio especializado

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2019).

Bl Supermercados B Hipermercados

Otras formas comerciales

blecimientos por parte del consumidor
espafol segln se trate de alimentacion
fresca o de alimentacién seca (grafico
5). Para el primer caso, el comercio es-
pecializado sigue siendo uno de los for-
matos preferidos (alcanza, por ejemplo,
una cuota del 18,1% en la comercializa-
cion de carne, del 17,2% en pescado o

Distribucién y Consumo 12 2019 -Vol. 5

del 26,4% en las frutas frescas). Para la
alimentacién seca, los establecimientos
de libreservicio se han convertido clara-
mente en la opcion preferida por los ho-
gares (los supermercados concentran,
por ejemplo, el 74,9% de las ventas de
leche o el 59,5% de las ventas de aceite
de oliva).
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9.LAS ACTIVIDADES MINORISTAS /23
DE ALIMENTACION TIENEN UNA 42
NOTABLE SIGNIFICATIVIDAD EN

EL CONJUNTO DE LA ESTRUCTURA
DISTRIBUTIVA.

Se advierte la significativa participacion
de las actividades minoristas de alimen-
tacion en el conjunto de la estructura dis-
tributiva. Sobre el total de empresas de-
dicadas al comercio detallista, un 21,3%
se asocia al comercio de alimentos y
bebidas en establecimientos especializa-
dos conforme a los datos del Directorio
Central de Empresas (DIRCE) que ela-
bora el Instituto Nacional de Estadistica
(INE, 2019); revisando el nimero de lo-
cales, se estima que existen en torno a
110.078 vinculados al comercio especia-
lizado de alimentacién y bebidas.
Atendiendo al conjunto de la pobla-
cion, se calcula que existen en Espana
2,4 locales comerciales especializados
en comercio de alimentaciéon y bebida
por cada 1.000 habitantes. En cuanto
a las comunidades auténomas, destaca
una dotacion por encima de la media en
los casos, por ejemplo, de Pais Vasco
(3,0 locales/1.000 habitantes), La Rioja
(2,8 locales/1.000 habitantes) y Catalu-
na, Navarra y Castilla y Ledn (todas ellas

10.EN LA ELECCION DE LOS
HOGARES ESPANOLES,
LA VERSATILIDAD Y
CAPACIDAD DE ADAPTACION DE

LOS SUPERMERCADOS LES HA
CONVERTIDO EN EL FORMATO MAS
IMPORTANTE DEL LIBRESERVICIO.

Los establecimientos de libreservicio
aumentan su cuota de mercado durante
los Gltimos afos incrementando el na-
mero de establecimientos y la superficie
de venta (cuadro 6). En este sentido, se
contabilizan 22.864 establecimientos
de libreservicio (22.377 supermercados
y 487 hipermercados) que alcanzan una
superficie comercial de 13.581.500 m?2.
Por comunidades autonomas, destaca
la concentracion de la superficie de esta-
blecimientos de libreservicio en Andalucia
(18,1%), Cataluna (16,1%), Comunidad
Valenciana (12,1%) y Comunidad de Ma-
drid (11,0%). Atendiendo a la poblacion,
la mayor dotacién se localiza en Asturias
(373,5 m?/1.000 habitantes), Galicia
(348,14 m?/1.000 habitantes), Cantabria
(345,6 m?/1.000 habitantes) y Comunidad

Valenciana (330,9 m?/1.000 habitantes)
mientras que la menor esta en la Comuni-
dad de Madrid (227,0 m?/1.000 habitan-
tes), Pais Vasco (271,9 m?/1.000 habitan-
tes), Murcia (278,7 m?/1.000 habitantes),
y Castilla-La Mancha (285,8 m?/1.000
habitantes).

11. EL CONSUMO ALIMENTARIO m
FUERA DEL HOGAR SE ESTIMA LT
EN UN TERCIO SOBRE EL TOTAL

DEL GASTO QUE ADEMAS, SE
ENCUENTRA FRAGMENTADO EN
DISTINTOS CANALES.

Coémo se indicaba anteriormente, el gasto
total en alimentacion y bebidas asciende a
103.077,4 millones de euros. La participa-
cién en este gasto asociada a la demanda
extradomeéstica (principalmente en esta-
blecimientos del sector horeca) alcanza los
34.539,3 millones de euros -un 33,5%-.
Tal y como se detalla en el gréfico 6, la frag-
mentacion del gasto es notable con una
mayor representatividad de bares y cafete-
rias (41,4%) y restaurantes (18,6%).

CUADRO 6

Establecimientos en régimen de libreservicio

con 2,7 locales/1.000 habitantes).
. Superficie
Superficie total . i)
Namero de alimentacién
CUADRO 5 m? % m? %
ComfarCIo al por me.nor HIPERMERCADOS 487 1.811.975 13,3 905.988 8,8
de alimentos y bebidas en - -
.. .o Hipermercado pequeiio 309 357113 2,6 178.557 17
establecimientos especializados
Hipermercado grande 148 1.454.862 10,7 727431 70
N° EMPRESAS 96.258 SUPERMERCADOS 22.377 11.769.525 86,7 9.415.620 91,2
N°LOCALES 110.078 Hasta 399 m? 12.289 2.283775 16,8 1.827.020 177
CIERA DE NEGOCIOS 22.115.0652 De 400 m2 a 999 m? 5.978 3.799.384 28,0 3.039.507 29,4
(Miles euros)
VALOR DE LA PRODUCCION £ 917992 Més de 1.000 m? 4110 5.686.366 419 4.549.093 441
(Miles euros) " TOTAL 22.864 13.581.500 100,0 10.321.608 100,0
INVERSION EN ACTIVOS
MATERIALES [Miles euros) 246.430 I Se ha considerado la superficie que, segun el tipo de establecimiento, se dedica a productos de alimentacién y bebida
(hipermercados: 50% y supermercados: 80%).
PERSONAL OCUPADO 235837 Fuente: Elaboracion propia con datos de Alimarket (2019).
(Media anual) i
PEFISPNAL REMUNERADO 144038
(Media anual)
Fuente: Elaboracion propia con datos de INE (2019).
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GRAFICO 6
Distribucién del gasto en alimentaciéon

HIPERMERCADOS, SUPERMERCADOS, GRANDES ALMACENES
4.597,6 millones de euros
(13,3%)

RESTAURANTES
6.436,6 millones de euros
(18,6%)

BARES Y CAFETERIAS
14.310,0 millones de euros
(41,4%)

PANADERIAS Y PASTELERIAS
689,6 millones de euros
(2,0%)

GASTO ALIMENTACION
EXTRADOMESTICO
36.025 millones de euros
A 2017-16: 2,5%

TIENDAS CONVENIENCIAY ESTACIONES SERVICIO
1.379,2 millones de euros
(4,0%)

HOTELES
373,6 millones de euros
(1,1%)

MAQUINAS DISPENSADORAS
660,9 millones de euros
(1,9%)

SERVICIOS EN LA EMPRESA
459,8 millones de euros
(1,3%)

OTROS CANALES DE VENTA
5.632,0 millones de euros
(16,3%)

Fuente: Elaboracién propia con datos de MAPA (2019).

12. LA DEMANDA DE ALIMENTOS
Y BEBIDAS FUERA DEL
HOGAR ES HETEROGENEA

AUNQUE SUPONE CIFRAS MUY
IMPORTANTES DE CONSUMO,
GASTO Y PENETRACION.

El Panel de consumo extradoméstico ela-
borado por el MAPA (2019), contabiliza
un total de 16.432,2 millones de consu-

CUADRO 7
Consumo alimentario extradoméstico

ALMENTOs BEBIDAS  BEBIDAS . TOTAL miciones de alimentos y bebidas fuera
FRIAS  CALIENTES ALIMENTACION del hogar (cuadro 7). Ademas, sobre el
g\?itl‘:oS:el\gCIONES 56218 6.0933 36932 1.024,0 16.432,3 total del valor extrad.omesnco consumi-
CONSUMICIONES PER do, un 56,8% son alimentos; un 29,4%
CAPITA 1733 1844 1222 404 5203 bebidas frias (principalmente, cerveza,
vino, espumosos, refrescos, agua, zu-
VO.'I‘IUMENk.I . 2935 2.842,3 366,1 90,0 35919 p. } g .
(Millones kilos/litros) mos y espirituosas); y, un 11,5% bebidas
Eggi%‘:&:fn CAPITA 22,7 86,0 121 36 124,4 calientes (café, infusiones y leche, ba-
VALOR (Millones euros) 196294 101605  3.983,3 766,1 345393 sicamente). En términos per capita, se
GASTO PER CAPITA S840 2027 18 oo L0991 consumen 22,7 kilos de alimentos y se
(Euros) ’ ’ ' ' o dedican 584,9 euros; 86,0 litros de be-
PENETRACION _ 96,7 98,5 90,0 755 99,6 bidas frias con un gasto de 260,3 euros;
(% POB 15-75 ANOS) ) ! )
y, 12,1 litros de bebidas calientes que lle-
Fuente: Elaboracion propia con datos del MAPA (2019). gan a 118, 7euros.
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13.EN CUANTO A LOS ALIMENTOS &2
CONSUMIDOS FUERA DEL il
HOGAR, SE ADVIERTE UNA

NOTABLE FRAGMENTACION POR
FAMILIAS DE PRODUCTOS.

La mayor repercusién en cuanto al
consumo per capita de alimentos fue-
ra del hogar recae en hortalizas y ver-
duras (11,3 kilos), carne (6,1 kilos),
pan (4,5 kilos) y bolleria (2,3 kilos)
que, ademas, coincide con el nimero
de consumiciones per capita mas ele-
vado (44,6 en hortalizas y verduras;
44,3 en carne; 55,1 en pan; y, 34,7
bolleria).

El cuadro 8 también indica que, en
cuanto a las tasas de penetracion, las
partidas de carne, derivados lacteos,
hortalizas y verduras y pan superan el
porcentaje del 80%.

B

14. CERVEZA, AGUA ENVASADA m
T

Y BEBIDAS REFRESCANTES
SON LAS FAMILIAS CON MAYOR
CONSUMO FUERA DEL HOGAR.

El cuadro 9 muestra que la cerveza
concentra mas de 2.580 millones de
consumiciones fuera del hogar y, por
tanto, se convierte en la bebida mas
demanda. Ademas, llega a casi 1.000
millones de litros consumidores con un
gasto cercano a los 4.000 millones de
euros y una tasa de penetracion del
85,5%.

CUADRO 8
Consumo de alimentos fuera del hogar por familias
CONSUMO  consumo TOTAL PENETRACION
(I\.:I-icl)l.ll;ﬁ:s PI?FI CAPITA CONSl.JMICIONES CO;I::IZI/I\??[:ES (% Pobla._cién
kilos, litros) (Kilos, litros) (Millones) 15-75 afios)
CARNE 2041 6,08 13512 443 90,8
CARNE FRESCA 179,8 5,36 9970 34,0 874
CARNE
TRANSFORMADA 244 0,73 4399 16,1 81,2
PESCADOS
Y MARISCOS 1321 3,94 697,6 27,0 76,9
PESCADOS 56,7 1,69 4023 170 70,7
MARISCOS 754 2,25 298,1 14,2 62,7
DERIVADOS LACTEOS 62,8 1,87 705,0 25,4 82,6
FRUTAS 26,2 0,78 154,8 119 38,6
FRUTA FRESCA 254 0,76 1311 12,2 32,0
MERMELADAS 0,8 0,02 23,7 5,6 12,7
HORTALIZAS
Y VERDURAS 380,6 11,34 1336,7 44,6 89,4
ACEITE ALINO 2,3 0,07 229,0 134 511
PAN 152,6 4,55 17229 551 93,2
PASTAS 70 0,21 80,4 57 42,3
ARROZ 12,9 0,38 1624 94 51,8
LEGUMBRES 3,6 0,11 36,7 51 21,7
BATIDOS 9,7 0,29 38,8 41 28,5
HELADOS
Y GRANIZADOS 39,7 1,18 330,6 148 66,7
BOLLERIA 75,8 2,26 841,8 34,7 72,2
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2019).

CUADRO 9

Consumo de bebidas fuera del hogar por familias

COI‘.ISUMO.TOTAL C(?NSUM(? PER V:'QLOFI TOTAL FiASTO PER CONS-:-JOM-I-I;(\:II_ONES CONSUM!CIONES P(E/:IEI:QEI‘::‘N

(Millones litros) ~ CAPITA (Litros)  (Millones euros) CAPITA (Euros) (Milones) PER CAPITA 15-75 afios)
CAFE 89,2 2,66 15964 476 1528,6 60,6 75,2
LECHE 2434 725 2.056,7 61,3 19025 722 785
INFUSIONES 221 0,66 190,5 57 176,9 115 458
BEBIDAS DE VINO 202,6 6,04 14046 419 4579 23,2 58,9
SIDRA 26,2 078 91,1 27 39,6 89 133
CERVEZA 9999 29,79 3.886,7 115,8 25816 89,9 85,5
BEBIDAS ESPIRITUOSAS 64,3 192 1468,6 438 396,9 215 55,0
ZUMO 66,6 1,98 3076 92 205,3 10,5 584
AGUA ENVASADA 9288 27,68 909,0 271 9439 341 824
BEBIDAS REFRESCANTES 5539 16,50 2.093,0 624 14681 481 90,9

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2019).
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15. LA EXPANSION DEL SECTOR E%

~ CUADRO 10
el L Consumo de alimentos fuera del hogar por familias
VINCULADA A LOS NEGOCIOS
DE FRANQUICIA. -
ENSENAS  ESTABLECIMIENTOS [;’?If;i?:i:_?g] EMPLEO
La franquicia se ha desarrollado en la res- = =
tauracion de servicio rapido mediante Ia CAFETERIAS Y CHOCOLATERIAS 29 659 159,9 2.824
transmision de conocimientos comunes CERVECERIAS Y SIDRERIAS 11 433 1023 1.862
y especificos a un conjunto de estableci- COMIDA RAPIDA 48 3489 27908 34872
mientos con el objetivo de prestar el ser- HELADERIAS Y YOGURTERIAS 25 635 1231 1581
vicio de alimentacion y bebida conforme RESTAURANTES 60 3.002 2.485,2 22.834
a un saber-hacer predeterminado. Los ESTABLECIMIENTOS TAPAS 23 916 262,2 4199
datos del Informe Franquicia en ESpaﬁa Fuente: Elaboracién propia con datos de la Asociacién Espafiola de Franquiciadores (2019).
(Asociacion Espanola de Franquiciado-
res, 2019) indican que en el sector de
la restauracién operan 203 ensefias con ~ GRAFICO7
9.104 establecimientos que consiguen Consumo per capita de alimentacién fuera del hogar
una facturacién de 5.923,5 millones de
euros y ofrecen empleo a casi 68.172 tra- MUJER 05 |
bajadores (cuadro 10). HOMBRE | o5
BAJA I 22
MEDIA BAJA 225 [N
MEDIA 08 |
ALTAY MEDIA ALTA | )
DE60A75ANOS I 2
DE 50 A 59 ANOS B 47
DE 35 A 49 ANOS 42 B
DE 25 A 34 ANOS 262 [
DE 20 A 24 ANOS 404
DE 15 A 19 ANOS 518 [
>500.000 HAB B 55
200.000-500.000 HAB I 28
100.000-200.000 HAB 56 [l
30.000-100.000 HAB 33 I
10.000-30.000 HAB M s
5.000-10.000 HAB 204 [N
2.000-5.000 HAB N 6
<2.000 HAB 394 N
NOROESTE 232 N
NORTE-CENTRO 225 [
. RESTO CENTRO -26,2 (I
16.LAS CARACTERISTICAS DEL .
CONSUMIDOR MARCAN LA AREA METROPOLITANA MADRID I 0
DEMANDA DE ALIMENTOS ANDALUCIA 129 N
FUERA DEL HOGAR. LEVANTE B 54
RESTO CATALUNA Y ARAGON I s
Las desviaciones positivas mas significa- AREA METROPOLITANA BARCELONA B s
tivas se asocian a hombres (0,5%), clase 60 .38 .16 6 28 50
alta y media alta (26,9%), edad de 60 a Fuente: Elaboracion propia con datos del MAPA (2019).

75 anos (29,2%) y residencia en pobla-
cién de 2.000 a 5.000 habitantes. El
grafico 7 recoge esta informacién aten-
diendo a distintas variables socioeconé-
micas.
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17.EL CONSUMO DE BEBIDAS
FUERA DEL HOGAR VARIA
NOTABLEMENTE EN FUNCION
DE LAS CARACTERISTICAS DEL

li%)

GRAFICO 8
Consumo per capita de bebidas fuera del hogar.
(% desviacién con respecto a la media nacional)

CONSUMIDOR.
MUJER 121 [l
El consumo de bebidas aparece condi- HOMBRE Bl 23
cionado por las diferentes caracteristi- BAJA 170 [
cas que tienen los individuos que rea- MEDIA BAJA | 04
lizan su demanda. Esto es, el tamano MEDIA 05 |
de la pobI?ciF‘)n de residencia, el ni\{el ALTAY MEDIA ALTA B
somoecon_omlc? o la e_da_d_ so.n varia- DE 60 A75 ANOS . o
bles que intervienen significativamen- -
te en esta demanda tal y como recoge DE50A 59 ANOS . 220
el gréfico 8. DE 35 A 49 ANOS 02 |
Las desviaciones positivas mas signi- DE 25 A 34 ANOS 374 I
ficativas se asocian a hombres (12,3%), DE 20 A 24 ANOS 465 NN
clase alta y media alta (14,1%), edad DE 15 A 19 ANOS -67,0 [
de 60 a 75 anos (39,7%) y residencia >500.000 HAB 15 |
en poblaciéon de 10.000 a 30.000 ha- 200.000-500.000 HAB 47 |
bitantes. 100.000-200.000 HAB | 13
30.000-100.000 HAB 49
18. TANTO PARA ALIMENTOS ] | 10.000-30000mAB . e
COMO PARA BEBIDAS, LA E‘% 5.000-10.000 HAB 75 W
FAMILIA ES LA COMPANIA MAS 2.000-5.000 HAB 103
HABITUAL EN LA DEMANDA <2.000 HAB 94 M
EXTRADOMESTICA. NOROESTE B
El consumo de alimentos y bebidas NORTE-CENTRO 02|
fuera del hogar con la familia supone el RESTO CENTRO 06 |
40,1% en el primer caso y el 30,8% en AREA METROPOLITANA MADRID 25 |
el segundo (grafico 9). La siguiente op- ANDALUCIA 50 [
cién en importancia es el consumo fue- LEVANTE B 4o
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Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2019).

GRAFICO 9
Distribucién del consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar por compafiia (%)
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19.LA COMIDA ES EL MOMENTO o
DE CONSUMO DE ALIMENTOS il

Y BEBIDAS FUERA DEL HOGAR

CON UNA MAYOR
SIGNIFICATIVIDAD.

El consumo de alimentos fuera del
hogar se asocia principalmente a los
momentos de la comida (48,0%) y de
la cena (23,9%). En el caso de las be-
bidas demandadas fuera de casa, la
comida también es el momento mas
importante (25,8%) seguido del aperi-
tivo antes de comer (15,8%) tal y como
refleja el grafico 10.

20. ENTRE LAS DISTINTAS z
OPCIONES DE DEMANDA, LOS U5y
RESTAURANTES CONCENTRAN
EL MAYOR PORCENTAJE DE

CONSUMO DE ALIMENTOS Y LOS
BARES Y CAFETERIAS, EL DE
BEBIDAS.

Los lugares de consumo de alimentos y
bebidas fuera del hogar son diversos y
presentan alternativas muy diferentes
tal y como se recoge en el grafico 11.
Para el caso de los alimentos, desta-
can los restaurantes (28,9%), bares y
cafeterias (24,4%) y establecimientos
de libreservicio como hipermercados,
supermercados y grandes almacenes
(7,0%). Para las bebidas, aparecen en
primer lugar bares y cafeterias (46,2%)
seguidos de restaurantes (16,7%)
y establecimientos de libreservicio
(13,8%). &

GRAFICO 10

Distribucion del consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar

por momento (%)
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GRAFICO 11

Distribucién del consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar

por lugar (%)
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¢ Por qué difieren los precios
de los alimentos en Europa?

Efectos de la distribucion comercial

JAIME ROMERO, JEAN PHILIPE CHARRON, IGNACIO CRUZ ROCHE. Universidad Autonoma de Madrid.

B RESUMEN

En el Mercado Unico de la Unién Europea existen fuertes diferencias en el precio
de los alimentos entre los Estados miembros. Nos proponemos analizar cuales
son los factores explicativos de la variacion de los precios entre los paises y en

qué medida la distribucion comercial influye en estas diferencias. Los resultados
muestran la importancia de la renta, asi como las variables de concentracion y
poder de mercado, y de la productividad.

PALABRAS CLAVE: Comercio minorista de alimentacién, Europa, diferencias de
precios, factores explicativos, poder de mercado, productividad.
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ntre los Estados miembros de la
Unién Europea existen fuertes
diferencias en los precios de los
alimentos. En 2018, “el nivel de
precios de una cesta equivalente de ali-
mentos y bebidas no alcohdlicas entre
los estados miembros era mas del doble
en el estado miembro mas caro que en
el mas barato” (EUROSTAT, newsrelease
2019). Estos datos los publica EUROS-
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TAT a partir de los precios de una mues-
tra de 440 productos comparables en
37 paises participantes. En este trabajo
nos proponemos analizar cuales son los
factores explicativos de la variacion de
los precios entre los paises y en qué me-
dida la distribucién comercial influye en
estas diferencias.

La figura 1 recoge las diferencias en-
tre los indices de precios de los paises
en 2008 y 2018. Las diferencias son
muy acusadas entre Noruega, pais don-
de la cesta de la compra es mas cara, y
Rumania que presenta los precios mas
bajos. En Espana la cesta de la compra
tiene unos precios ligeramente inferio-
res a la media europea. Es interesante
destacar como en algunos paises los
precios en el periodo 2018 a 2008 se
han incrementado respecto a la media
europea, mientras que en otros (entre
ellos Espana) los precios han subido
menos que la media europea.

Los datos muestran una fuerte dispa-
ridad entre el pais que presenta unos
precios mas elevados que casi triplica al
pais de precios mas bajos. Por otra parte,
los datos presentan una estabilidad tem-
poral en las diferencias entre paises, por
lo que se puede inferir que estas diferen-
cias responden fundamentalmente a as-
pectos estructurales y no coyunturales.

No obstante, al existir un mercado
Gnico dentro de la UE cabria esperar
que existiera una convergencia en pre-
cios. La libre circulacion de productos y
la no existencia de barreras arancelarias
entre los Estados deberian permitir que
al abastecerse los paises mas caros en
otros paises donde los precios son me-
nores, los precios tendieran a igualarse
y que las diferencias entre los paises se
fueran reduciendo.

Sin embargo, las diferencias de precios
de los alimentos no se estan reduciendo
en los dltimos afos. EUROSTAT! senala
como la convergencia, medida a través
del coeficiente de variacion, fue acusa-
da entre 2003 y 2008, a partir de esta
fecha se produce un estancamiento de
los procesos de convergencia. En efecto,
si se calcula el coeficiente de variacion
(desviacion tipica / media) de los indices
de precios en los diferentes anos (ver fi-

GRAFICO 1

indice de Precios de una cesta de productos de alimentacién y bebidas

no alcohélicas (Indice EU = 100)

180

160

140

120

100

80

60

40

20

0

= = = = 2 = = =
z 3 : = x z = B 5
< o S = S = =3 w
S oW = 192) = < >
= ] = £ 32 52 °
@ = S
]
W2008 M2018
Fuente: elaboracién propia a partir de datos de EUROSTAT.
GRAFICO 2
Convergencia en precios de los alimentos en la UE
0,40
=z
Q030
=]
o
<
>
w
[SEEG)
w
=
=z
w
o
o o010
o
8]
0,00
3 3 3 3 S 3 3 2 pat N 3 % a =t 5 2
S 8 8§ &8 & 8 8 & & /8 & & & & & 8§
== Alimentacion y bebidas no alcohdlicas === Alimentacién === Bebidas no alcohdlicas
Fuente: elaboracién propia a partir de datos de EUROSTAT.

gura 2) se puede observar el proceso de
convergencia hasta 2008, (el coeficien-
te de variacion se reduce desde 0,31 a
0,22) posiblemente como consecuencia
de la incorporacion de los nuevos Esta-
dos miembros, y como a partir de 2008
hasta 2016 se mantienen constantes la
diferencias entre los niveles de precios
de los estados, probablemente debido
a la crisis economica vy, finalmente, los
anos 2017 y 2018 muestran una mayor
convergencia (se reduce el coeficiente de
variacion de 0,22 a 0,19).
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¢CUALES SON LOS FACTORES
DETERMINANTES DE LOS NIVELES
DE PRECIOS DE CADA PAiS?

Segln El Ansary y Liebrenz (1984)? los
modelos de distribucion en los diferen-
tes paises dependen de los siguientes
factores: los consumidores, los recur-
sos, las condiciones del entorno y las
practicas de direccion tanto en el sector
plblico como en el privado. Los niveles
de precios medios de cada pais estan
determinados por la capacidad adqui-
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GRAFICO 3

Factores determinantes del nivel de precios de los alimentos

Fuente: elaboracién propia.
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sitiva del mercado y por caracteristicas
estructurales del pais, de su estructura
comercial y de su productividad. Las
diferencias de renta afectan a la dispo-
sicion del consumidor a pagar precios
mas altos, mientras que los factores
estructurales condicionan los costes
de las empresas minoristas, que seran
trasladados a precios. Por ello, se pro-
pone el siguiente modelo explicativo que
se recoge en la figura 3.

Capacidad adquisitiva

Los mercados con un mayor poder ad-
quisitivo estan en condiciones de pagar
unos mayores precios por los productos
(efecto renta). Ademas, los mercados de

mayor renta demandan productos de ca-
lidad superior o con mayor valor anadido
por la distribucién. Por Gltimo, los paises
de mayor renta exigen mas y mejores
servicios, que deben ser repercutidos
en el margen comercial de los productos
y en los precios finales al consumidor.

La distribucion como ha sido senala-
do por Betancourt y Gautschi (1988),
no s6lo entrega una cesta de productos,
sino también un conjunto de servicios
anadidos. Estos servicios (estableci-
mientos comerciales, surtido, conve-
niencia, presentaciéon, ambiente, apar-
camiento, facilidades financieras, etc.)
son demandados en mayor medida en
los paises de mayor renta y suponen
unos mayores costes que han de ser re-
percutidos en precios.

Por otra parte, los paises de mayor
renta son también aquellos en los que
los salarios son mas elevados y también
son mayores los costes inmobiliarios. En
la medida en que salarios y alquileres son
los elementos basicos de los costes de
distribucion, estos mayores costes han de
ser trasladados a precios mas elevados.

Como consecuencia de todo ello los
niveles de precios de alimentos y los indi-
cadores de capacidad adquisitiva, como
el PIB per céapita, presentan habitual-
mente una alta correlacion. Por ejemplo,
la correlacion entre ambas variables a ni-
vel europeo alcanza un 0,83 para 2018.

Caracteristicas estructurales del pais

La distribucién esta fuertemente influida
por las caracteristicas geogréaficas y de
produccién del pais. En este sentido, los
paises con una mayor densidad de pobla-
cién y de concentracion urbana tendran
menores costes de distribucion y previ-
siblemente menores precios. Asi, paises
como Holanda caracterizados por una
alta densidad de poblacién, repartida uni-
formemente por todo el territorio, presen-
ta una mayor facilidad para la distribucion
de los productos, mientras que otros como
Noruega o Suecia con menor densidad de
poblacién y un amplio territorio incurren
en mayores costes de abastecimiento.

La densidad comercial o el grado de
equipamiento comercial de cada pais
también puede influir sobre los precios.
Aquellos estados caracterizados por una
oferta de miultiples establecimientos co-
merciales pueden presentar unos pre-
cios mas bajos como consecuencia de la
mayor competencia y revalidad. Aunque

La distribucidon esta fuertemente influida por las caracteristicas geograficas y
de produccion del pais. En este sentido, los paises con una mayor densidad
de poblacidn y de concentracion urbana tendran menores costes de
distribucion y previsiblemente menores precios
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el menor tamano de los establecimientos
afectaria a las economias de escala y en
consecuencia a los precios.

También la capacidad de produccion de
alimentos y la necesidad de importacion
de otros paises puede influir en los niveles
de precios, ya que las importaciones per-
mitirian incorporar productos mas baratos
que los nacionales y deberian tender a
una reduccioén de las diferencias de pre-
cios entre los estados miembros.

Estructura del comercio minorista
del pais

No existe un modelo Gnico de distribu-
cion comercial en Europa. Cada pais en
funcién de sus caracteristicas climatolé-
gicas, culturales y de urbanizacién pre-
senta configuraciones distintas. Como
consecuencia de ello, hay diferencias en
el tamano medio de los establecimentos,
el grado de modernizacién de los forma-
tos comerciales, el nivel de regulacion
o intervencién por parte de los poderes
pulblicos, y finalmente la concentracion
empresarial en los mercados.

El tamano medio de los establecimien-
tos recoge la posibilidad de acceder a
economias derivadas del tamano, que
podrian ser transmirtidas a precios. La
existencia de formatos comerciales mas
modernos (hipermercados, supermerca-
dos y descuento) permitiria ser mas efi-
cientes en precios.

La existencia en cada estado miembro
de una regulacion mas o menos interven-
cionista podria suponer un freno al de-
sarrollo de los formatos mas modernos y
eficientes, lo que implicaria precios mas
elevados (Matea y Mora 2007). Por otra
parte, también supone un freno a la con-
centracion y a las posiciones de poder de
mercado, lo que llevaria a unos precios
inferiores (Sanchez y otros, 2008).

Por Gltimo, la mayor concentracion de
los operadores en los mercados supone
un mayor poder de mercado sobre pro-
veedores y cconsumidores, que puede
influir en mayores margenes y precios
(Yagle 1995), por lo que los paises mas
concentrados tendrian un nivel de pre-
cios superior.

El modelo comercial puede afectar a
los costes y a los margenes comerciales
de la distribucion y, en consecuencia, al
nivel de precios

Caracteristicas estructurales
de las empresas minoristas

Ademas de los factores antes menciona-
dos, las caracteristicas estructurales de
las empresas minoristas también influ-
yen en los niveles de precios de alimen-
tos en cada pais.

La productividad es el resultado del
modelo de distribucion planteado y de las
estrategias de las empresas que lo com-
ponen. La productividad se define como
una ratio del “output” del proceso dividi-
do por el “input” requerido para producir
el output. En la distribucion comercial se
pueden emplear miltiples medidas de
los outputs (ventas, valor anadido, etc.) y
también de los inputs (ndmero de tiendas,
metros cuadrados de superficie, trabaja-
dores, horas trabajadas, salarios, etc), se-
gln se trate de productividad del capital o
del trabajo (Dubelaar et al. 2002).

Una mayor productividad debera indi-
car una mayor eficiencia en el uso de los
recursos productivos y la posibilidad de
ofrecer los productos a los consumidores
a unos precios mas reducidos. El valor
anadido sobre las ventas es un indicador
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de la mayor o menor €ficiencia de la dis-
tribucion al generar un mayor valor para
los consumidores.

NIVEL DE PRECIOS DE LOS
ALIMENTOS Y NIVEL DE RENTA

Si realizamos un analisis de los indices
de los precios de los alimentos y bebidas
no alcohdlicas y de los datos del produc-
to interior bruto por habitante con valor
100 para la media de los paises de la UE,
obtenemos los resultados que se reco-
gen en las figuras 4 para el ano 2008 y
figura 5 para 2018.

Para todos los anos estudiados existe
una fuerte relacion entre los precios y
la renta, en el sentido de que los paises
mas ricos son también los paises en los
que los productos de alimentacion tienen
precios mas altos. Estos precios reflejan
tanto la existencia de una mayor deman-
da y la exigencia de mejores servicios
complementarios, como también unos
costes operativos mas elevados conse-
cuencia de los salarios mas altos y el ma-
yor coste inmobiliario.

Por tanto, las diferencias en los niveles
de precios entre paises son explicadas
en gran parte por la capacidad adquisi-
tiva de sus habitantes. Sin embargo, tal
y como se puede observar en las figuras
4 y 5, paises con un nivel de renta simi-
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GRAFICO 4

Relacion entre precios de los alimentos y PIB p.h. Afio 2008
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Relacién entre precios de los alimentos y PIB p.h. Afio 2018
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lar muestran diferencias importantes en
su nivel de precios. Determinados pai-
ses permanecen por debajo de la recta
de regresion (Alemania, Holanda, Reino
Unido, Espana, entre otros), mientras
que hay otros paises que se sitlan por

encima de la recta de regresion, es de-
cir tienen unos precios superiores a los
que les corresponderia por su nivel de
renta. Asi por ejemplo, Italia y Espana
que tienen un nivel de renta similary una
estructura de produccion de alimentos
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parecida, presentan notables diferen-
cias en precios, siendo Espana un pais
de precios mas bajos. Habitualmente, la
teoria ha explicado estas diferencias a
través de las caracteristicas estructura-
les de cada mercado, como serian unas
condiciones naturales mas ventajosas,
una estructura comercial mas producti-
va 0 unas conductas empresariales mas
pro-competitivas.

Si comparamos las figuras 4 y 5, se
puede apreciar como la pendiente de la
recta de regresion se reduce, pasando
de 0,33 en 2008 a 0,29 en 2018, lo que
prueba una menor influencia de los ni-
veles de renta en los precios, sugiriendo
la importancia de considerar otras varia-
bles en el andlisis.

UN MODELO EXPLICATIVO
DE LAS DIFERENCIAS DE PRECIOS
DE LOS ALIMENTOS

A partir de los datos de 25 Estados
miembros de la Union Europea?, recien-
temente hemos publicado un estudio* ex-
plicativo de la evolucién de los precios de
los alimentos en dichos paises. En este
trabajo a partir de una amplia base de
datos de los anos 2006 a 2016, se ela-
bora un modelo explicativo de los precios
de los alimentos y de su evolucion como
se recoge en el gréafico 6.

En el modelo se establece la hipotesis
de que los precios minoristas de alimen-
tacion dependen positivamente del nivel
de renta de los habitantes del pais, de la
concentracion de las empresas minoris-
tas en el mercado y de forma negativa de
la productividad de los establecimientos
comerciales del pais.

La mayor concentracion del comercio
minorista supone que un menor ndmero
de operadores actlian en el mercado, lo
que implica un mayor poder de mercado.
Este poder de mercado se puede ejercer
hacia los proveedores obteniendo precios
de compra mas bajos y también hacia los
consumidores a los que se vende a un
precio mas elevado, generando en su con-
junto margenes de beneficios mas altos.
Una relacién positiva entre grado de con-
centracion y el indice de precios indicaria
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que este poder de mercado se ejerce so-
bre los consumidores que pagan precios
mas elevados por sus alimentos.

La mayor concentracion también supo-
ne un mayor tamano de las empresas y
la posibilidad de acceder a las economias
de escala y alcance. Si estas economias
se trasladaran a precios podrian dar lugar
a menores precios a los consumidores.

La concentracién se mide a través del
indice Herfindhal-Hirschman® de cada
Estado miembro con los datos de las
cuotas de mercado de las empresas que
se obtienen de la base de datos de Eu-
romonitor Passport (2019). Este indice
permite considerar las diferencias en el
tamano de las cuotas de cada compe-
tidor. Al calcularse para todo el pais no
permite apreciar las diferencias en mer-
cados territoriales mas pequenos en los
que puede haber una mayor concentra-
cion que en el resto.

La mayor productividad supone un me-
jor uso de los recursos (trabajo, capital,
inmobiliario, etc.) por parte de las em-
presas minoristas, que les puede llevar a
prestar los servicios de distribucién con
un menor margen y/o con mayores bene-
ficios. Si esas mejoras de productividad
se trasladan a precios, los paises con
mas alta productividad tendrian por ello
unos precios menores.

La productividad se puede medir
respecto a los diferentes factores pro-
ductivos: productividad del trabajo, del
capital o productividad del conjunto de
factores. Para medir la productividad se
utiliza el dato de las ventas por estable-
cimiento que se obtiene dividiendo el
total de ventas minoristas por el nimero
de establecimientos de la base de datos
de Euromonitor.

Para estimar el modelo se utilizan un
analisis de regresion adecuado para da-
tos panel, esto es, para datos de un con-
junto de observaciones (en nuestro caso
los paises) de los que se dispone de in-
formacién para varios periodos de tiem-
po (de 2007 a 2016). Concretamente,
se estiman varias versiones del modelo,
haciéndonos eco de dos de ellas en este
articulo: en primer lugar, una regresion de
precios frente a la renta por habitante: en
segundo lugar, a continuacion se incorpo-

GRAFICO 6

Modelo conceptual de las diferencias de precios
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GRAFICO 7

Modelos de efectos fijos: resultados estimados
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ran variables estructurales como concen-
tracion del mercado y productividad de
los establecimientos. Los resultados del
modelo mas completo, esto es, de efectos
directos de la renta, la productividad de
los establecimientos y la concentracion se
recogen en la figura 7 adjunta.

Los resultados obtenidos verifican el
modelo propuesto. Los niveles de renta
por habitante estan positivamente rela-
cionados con los precios de los alimen-
tos y explican el 16% de la varianza de los
precios. Cuando se incorporan la concen-
tracion y la productividad, el porcentaje
de varianza explicada se eleva al 86%.
Todas las variables son significativas y
presentan el signo esperado: la concen-
traciéon incrementa el nivel de precios,
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mientras que la productividad de los es-
tablecimientos tiene signo negativo.

En consecuencia, se puede decir que
los precios de los alimentos y bebidas no
alcohdlicas en los paises de la Union Eu-
ropea son mas altos cuanto mayor es el
nivel de renta de cada estado miembro y
cuanto mayor es la concentracion de sus
mercados minoristas y menores cuanto
mas productivo es su modelo comercial.

CONCLUSIONES ;POR QUE SON MAS
BAJOS LOS PRECIOS EN ESPANA?

El analisis de los datos nos muestra
cémo los precios de los alimentos en Es-
pana se mantienen por debajo del nivel



¢Por qué difieren los precios de los alimentos en Europa?

que corresponderia de acuerdo con su
ingreso por habitante y esto se produce
a lo largo de todo el periodo estudiado.

La existencia de un mercado Unico en
la Unién Europea, junto con la reduccion
de los aranceles, las facilidades al co-
mercio exterior y el abaratamiento de los
costes del transporte internacional esta
suponiendo un menor coste de compra
de los abastecimientos en todos los Es-
tados miembros. Por el contrario, los cos-
tes de distribucion se elevan en el tiempo
como consecuencia de un mayor nivel de
servicios, establecimientos mejor equi-
pados, etc. que en cierto grado pueden
ser compensados por las mejoras de la
productividad.

Espafa presenta una concentracion
de la distribucién minorista que se sitla
por debajo de la media comunitaria (Cruz
y Romero 2017). En la Gltima década no
se han producido operaciones de con-
centraciéon de empresas que hayan afec-
tado significativamente la concentracion.
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Tendencias de consumo de frutas
y verduras en el mercado europeo

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense Madrid.

RESUMEN

Este articulo analiza, basandose principalmente en estadisticas de Eurostat,
el mercado de frutas y hortalizas de la Unién Europea (UE-28). Por un lado,
atiende a la oferta en estas familias de productos con una revision de las
explotaciones existentes, el area de cultivo utilizado y el valor de la produc-
cion obtenido; también se estudia el comercio internacional (exportaciones e
importaciones) con los balances resultantes para cada pais de la UE-28. Por
otra parte, el articulo analiza la demanda del mercado de frutas y hortalizas
europeo encontrando una amplia casuistica entre paises para la frecuencia y el
volumen de consumo de estos productos (se plantean diferencias de demanda
por nivel de ingreso, sexo y grado de educacién). El trabajo incluye una amplia
base numérica sistematizada en cuadros y graficos que permiten un analisis
detallado de los 28 paises de la UE estableciendo la posibilidad de realizar
comparaciones entre ellos.

PALABRAS CLAVE: Frutas, hortalizas, verduras, Union Europea, produccion, ex-
portaciones, importaciones, consumo.
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n la constitucién y progresiva

ampliacién de la Unién Euro-

pea (UE), la agricultura ha sido

un sector fundamental dénde
se ha desarrollado una politica Unica
bajo el marco de la Politica Agraria Co-
mun (PAC). La agricultura, con una sig-
nificatividad notable en el presupuesto
europeo, ha sido un tema fundamental
en la incorporacion sucesiva de paises
ala UE.

En este contexto, las frutas y hortali-
zas se configuran como partes esencia-
les de la produccién agraria. Al mismo
tiempo, las frutas y hortalizas también
forman parte de la dieta de millones de
consumidores que incluyen estos pro-
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ductos en su cesta de la compra de una
manera frecuente. No obstante, la he-
terogeneidad y variedad de frutas y hor-
talizas supone diferencias de consumo
notables entre distintas zonas geogra-
ficas asociadas a la especializacion y
estacionalidad de la produccién. Este
trabajo toma como marco geografico la
UE-28 y plantea un analisis del merca-
do de frutas y hortalizas desde la doble
perspectiva de la oferta y la demanda
considerando, ademas, el comercio in-
ternacional.

OFERTA: EXPLOTACIONES,
AREAY VALOR DE PRODUCCION DE
FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA UE-28

La publicacion de Eurostat (2019) The
fruit and vegetable in the EU, a statistical
overview contabiliza 1.517.820 explota-
ciones dedicadas a la produccion de fru-
tas y 822.960 explotaciones orientadas
al segmento de las hortalizas. El cuadro

1 detalla las explotaciones para cada

pais de la UE-28 y supone una situacion

muy dispar en cuanto a su reparto:

- Los paises con mayor niimero de explo-
taciones dedicadas a la produccion de
frutas son Rumania (21,6%), Espana
(17,1%), Italia (14,8%), Polonia (10,6%)
y Grecia (9,5%).

CUADRO 1

Explotaciones de produccién de frutas y hortalizas en la Unién Europea

BELGICA
BULGARIA
CHEQUIA
DINAMARCA
ALEMANIA
ESTONIA
IRLANDA
GRECIA
ESPANA
FRANCIA
CROACIA
ITALIA
CHIPRE
LETONIA
LITUANIA
LUXEMBURGO
HUNGRIA
MALTA
HOLANDA
AUSTRIA
POLONIA
PORTUGAL
RUMANIA
ESLOVENIA
ESLOVAQUIA
FINLANDIA
SUECIA
REINO UNIDO
EU-28

Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2019).

FRUTAS

TOTAL EXPLOTACIONES

1.410
30.990
2.370
640
12.140
1.260
1.240
144.670
259.560
28.560
44780
223.940
21.560
13.510
40.740

75.500
2.530
6.520

161.080
88.720
328.330
19.580
1.070
1.420
640
5.060
1.517.820
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HORTALIZAS

%T%?'?\IF_‘ E TOTAL EXPLOTACIONES %TSO(']I';EEE
01 6.570 0,8
2,0 30.440 37
0,2 1210 01
0,0 1.070 01
0,8 11.980 15
01 2.270 0,3
01 370 0,0
9,5 35.020 4,3
171 107.750 13,1
19 35.710 4,3
3,0 15.300 19
14,8 86.200 10,5
14 3.380 0,4
0,9 8.740 11
2,7 64.360 7.8
-- 60 0,0
5,0 27.360 3,3
-- 2.270 0,3
0,2 8.210 10
0,43 4.670 0,57
10,6 118.900 14,4
58 21.580 2,6
216 214.260 26,0
13 2.140 0,3
01 1.320 0,2
01 2.700 0,3
0,0 2.310 0,3
0,3 6.810 0,8
100,0 822.960 100,0

- Mientras, para el caso de las hortalizas,
destacan Rumania (26,0%), Polonia
(14,4%), Espana (13,1%), Italia (10,5%)
y Lituania (7,8%).

Con respecto a otras zonas geografi-
cas, como por ejemplo Estados Unidos
o Canada, la agricultura europea se ha
venido caracterizando por una nhotable
fragmentacion de la produccion basada
en pequenas explotaciones y numerosos
propietarios. Por tanto, ademas de las
explotaciones que se analizaban ante-
riormente, parece oportuno revisar otra
variable que pueda servir para calibrar la
importancia real de las frutas y hortalizas
en la UE-28. En este sentido, el cuadro 2
recoge el area de produccion de estas fa-
milias de productos agricolas por paises



CUADRO 2
Area de produccion de frutas y hortalizas
en la Unién Europea

FRUTAS HORTALIZAS

TOTAL AREA TOTAL AREA
PRODUCCION %T%?_iEE PRODUCCION %'rso?rf\EE
(1000 Ha) (12000 Ha)
BELGICA 18,1 05 66,3 3,0
BULGARIA 39,0 12 28,7 13
CHEQUIA 14,5 0,4 10,9 0,5
DINAMARCA 3.2 01 12,5 0,6
ALEMANIA 59,0 18 1391 6,2
ESTONIA 19 01 2,9 01
IRLANDA 0,8 0,0 45 0,2
GRECIA 200,4 59 84,2 3,8
ESPANA 1.351,8 40,1 386,9 173
FRANCIA 169,0 5,0 262,5 11,8
CROACIA 28,4 0,8 9,8 0,4
ITALIA 591,3 175 3974 178
CHIPRE 9,3 0,3 2,8 0,1
LETONIA 55 0,2 2,9 01
LITUANIA 21,6 0,6 11,0 05
LUXEMBURGO 0,4 0,0 01 0,0
HUNGRIA 84,6 2,5 94,9 4,3
MALTA 0,6 0,0 0,0 0,0
HOLANDA 19,2 0,6 94,2 4.2
AUSTRIA 111 0,3 18,9 0,8
POLONIA 323,5 9,6 241,8 10,8
PORTUGAL 232,0 6,9 54,2 2,4
RUMANIA 146,4 43 141,8 6,4
ESLOVENIA 4,0 01 55 0,2
ESLOVAQUIA 4,3 01 6,4 0,3
FINLANDIA 3,2 01 19,2 0,9
SUECIA 2,0 01 12,8 0,6
REINO UNIDO 24,7 0,7 119,1 5,3
EU-28 3.369,8 100,0 2.231,2 100,0
Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2019).

de la UE-28 destacando, de manera concreta, los dos aspec-

tos siguientes:

- En frutas, destaca especialmente la participacion de Espana
(40,1%) seguida de lItalia (17,5%), Polonia (9,6%), Portugal
(6,9%) y Grecia (5,9%).
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- En hortalizas, la participacion mas
representativa esta en ltalia (17,8%),
Espana (17,3%) y Francia (11,8%).

Junto al nimero de explotaciones y el
area de produccion, el cuadro 3 ofrece
informacion relativa al valor de la pro-
duccién que se genera en cada uno de
los paises de la UE-28. En este sentido,
se presentan las dos conclusiones si-
guientes:

- Para frutas, Espana, Italia y Francia
aglutinan conjuntamente el 60,3% del
total de valor de la produccion.

- En hortalizas, destacan Espana (21,0%)
e Italia (19,2%) como los dos paises con
una mayor participacion en el valor de
produccion.

A modo de resumen, el cuadro 4 reco-
ge los 5 paises mas significativos en ex-
plotaciones, area y valor en la produccion
de frutas y hortalizas.

COMERCIO INTERNACIONAL:
EXPORTACIONES E IMPORTACIONES
DE FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA
UE-28

El comercio internacional de frutas y ver-
duras resulta muy relevante para los pai-
ses de la UE. El cuadro 5 presenta una
radiografia con cifras monetarias de las
exportaciones por paises (tanto dentro
como fuera de la UE) y las importaciones
para las frutas y las verduras. El analisis
de estos valores ofrece los siguientes re-
sultados basicos:

- Entre paises de la UE-28, se produce
un comercio de 36.760 millones de eu-
ros en ventas de frutas y hortalizas que
suponen 33,1 millones de toneladas.
En valor, las frutas suponen un 57,2%
(42,8% las hortalizas) y en volumen un
53,5% (46,5% las hortalizas).

- En valor, el comercio entre paises de
la UE (intra exportaciones), sitia a
Espana como el pais con mas expor-
taciones (29,7% de frutas y 38,2% de
hortalizas, sobre el total). Los otros
dos paises que destacan en esta ac-
tividad comercial son Holanda e Italia
(26,8% y 10,9% sobre el total de fru-

CUADRO 3
Valor de la produccion de frutas y hortalizas en la Unién Europea

FRUTAS HORTALIZAS

TOTAL VALOR TOTAL VALOR

0,
(Millones euros) (SSOBRETOTAE (Millones euros) EeSOBHENOIAL

BELGICA 421,8 1,8 845,6 24
BULGARIA 148,5 0,6 183,7 0,5
CHEQUIA 52,9 0,2 105,0 03
DINAMARCA 40,3 0,2 2549 07
ALEMANIA 754,2 33 3.060,5 8,9
ESTONIA 9,5 0,0 24,2 01
IRLANDA 54,4 0,2 2215 06
GRECIA 17416 76 1.682,8 49
ESPANA 6.787,8 29,6 7.243,0 21,0
FRANCIA 3.0537 133 2.955,6 8,6
CROACIA 44,6 0,2 97,6 03
ITALIA 3.989,0 174 6.630,7 19,2
CHIPRE 458 0,2 65,5 0.2
LETONIA 11,4 0,0 45,6 01
LITUANIA 29,4 01 59,7 0.2
LUXEMBURGO 0,6 0,0 1,8 0,0
HUNGRIA 330,0 1,4 581,6 17
MALTA 46 0,0 30,3 01
HOLANDA 800,8 35 24633 71
AUSTRIA 180,3 08 275,8 0,8
POLONIA 1.348,9 5,9 24906 72
PORTUGAL 1.0277 45 662,2 19
RUMANIA 9398 41 2.0847 6,0
ESLOVENIA 51,9 0,2 817 0,2
ESLOVAQUIA 19,2 0,1 140,0 0,4
FINLANDIA 105,4 05 330,7 1,0
SUECIA 89,7 0,4 2471 07
REINO UNIDO 865,3 38 1.661,1 48
EU-28 22.949,1 100,0 34.526,8 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos Furostat (2019),

CUADRO 4
Principales productores de frutas y hortalizas en la Unién Europea

FRUTAS HORTALIZAS
i VALOR i VALOR
EXPLOTACIONES AREA PRODUCCION EXPLOTACIONES AREA PRODUCCION

RUMANIA ESPANA ESPANA RUMANIA ITALIA ESPANA
ESPANA ITALIA ITALIA POLONIA ESPANA ITALIA

ITALIA POLONIA FRANCIA ESPANA FRANCIA ALEMANIA
POLONIA PORTUGAL POLONIA ITALIA POLONIA FRANCIA
GRECIA GRECIA GRECIA LITUANIA RUMANIA POLONIA

Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2019).
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tas y hortalizas exportadas, respecti-
vamente).

- Atendiendo al volumen total de las intra
exportaciones de frutas y hortalizas de
la UE, Espana, Holanda e Italia también
cuentan con la mayor representatividad
(35,1%, 22,5% y 9,9% sobre el total,
respectivamente).

- Fuera de la UE-28, las exportaciones al-
canzan 2.911 millones de euros en fru-
tas y 1.961 millones de euros en horta-
lizas (63,3% frutas y 36,7% hortalizas,
sobre el total).

- Las exportaciones fuera de la UE-28
para el conjunto de frutas y hortalizas,
convierte a Holanda en el pais mas re-
presentativo (26,4%) seguido de Espa-
na (23,0%) e Italia (15,7%).

- En cuanto a las importaciones, aparece
que para frutas los valores mas elevados representatividad Francia (26,0%), Ho- de la UE-28 destacan las cuotas mas
se localizan en Holanda (25,2%), Reino landa (19,0%) y Reino Unido (18,0%). elevadas en Suiza (22,9%), Noruega
Unido (16,5%) y Alemania (11,3%) mien- - Si se atiende a los principales destinos (11,9), Bielorrusia (8,3%), Estados Uni-
tras que para hortalizas destacan por su de las exportaciones fuera de los paises dos (6,5%) y Emiratos Arabes (4,6%).
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- Finalmente, entre los principales ori-  cyapros

genes de las importaciones de frutasy  Exportaciones e importaciones de frutas y hortalizas en la Unién
hortalizas que se realizan en la UE-28 Europea (Miles de euros]
destacan Estados Unidos (11,9%), Sud-

africa (8,9%), Turquia (8,7%), Marrue- FRUTAS HORTALIZAS
cos (8,2%) y Costa Rica (7,0%). EXPORTACIONES EXPORTACIONES

Por otra parte, el grafico 1 resume el DENTROUE  FUERA UE IMPORTACIONES DENTROUE  FUERA UE IMPORTACIONES
comercio internacional fuera de la UE- BELGICA 2.093.210 58.479 1.767.607 946.695 29.826 85.163
28 (exportaciones e importaciones) por BULGARIA 32.482 5.694 59.651 24439 2391 45.067
tipos de frutas. Para el conjunto de paf- CHEQUIA 128.147 392 39.316 69.744 228 10.042
ses, el balance resulta positivo tan solo DINAMARCA 60970 18588 84515 61006 14336 6.295
ALEMANIA 1184119  65.020 1919.941 381244 24109 113.805
ESTONIA 1502 110 3.239 6.182 48 1734
IRLANDA 29.221 7 107.798 21610 171 13.234
GRECIA 572444 147848 208.066 161354 16556 10.442
ESPANA 6.239.944 728020 1553389 6008717 328888 487403
. FRANCIA 1148195  314.868 1193188 982382 188212 801122
Con caracter general, CROACIA 21896 6.446 30293 13428 828 12.068
0 ITALIA 2764081  605.001 1577674 1257863  118.569 54.748
en la UE 28’ un 34’4/) CHIPRE 12.404 3.085 10.475 3.044 419 1833
de los consumidores LETONIA 47598 2603 20718 22240 6.378 7506
B LITUANIA 34723 118347 57520 23506 47406 6.233
mayores de 15 anos LUXEMBURGO 13.885 233 74.785 8.259 230 711
. . HUNGRIA 112.695 4343 36117 99.950 4092 7116
no toma ninguna pleza MALTA 0 4 9702 0 1 60
; ; HOLANDA 4988466 407604 4301282 4857864 809303 585.291
de frutas ni hortalizas AUSTRIA 256.092 8.361 183.646 129.084 3.206 765565
en el d,’a, un 51,4% POLONIA 320439 285833 210.823 258621 45027 33744
PORTUGAL 510585  78.150 259526 159.726 4972 1643
consume entre 1y 4 RUMANIA 39518 3.003 109.861 15.609 1122 89.003
. .. ESLOVENIA 101084 29170 95191 61851 11355 61668
piezas diarias yun ESLOVAQUIA 59.852 1924 13957 18815 1786 1780
0 £ FINLANDIA 7538 311 87.269 2190 90 452
14’2/) consume 5 0 SUECIA 67692 7939 236.098 40386 2627 13.944
mas piezas al dia REINO UNIDO 183072 10239 2.811.194 93113  28.868 555.387
EU-28 21031855 2911624 17062840 15728924 1691044 3083059

Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2019).

GRAFICO 1 GRAFICO 2
Exportaciones (extra UE) e importaciones de Exportaciones (extra UE) e importaciones de
frutas por productos (millones de euros) hortalizas por productos (millones de euros)
5.000.000 1.000.000
4.000.000 800.000
3000.000 600.000
2.000.000 400.000
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Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2019). Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2019).
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en el caso de manzanas y peras. Para el resto de frutas, las
importaciones superan a las exportaciones y resultan espe-
cialmente significativas las compras fuera de la UE-28 de dos
productos: nueces y platanos.

El grafico 2, de la misma forma, recoge la informacion para
distintas hortalizas. En este caso, las exportaciones son mas
elevadas que las importaciones para cebollas, lechugas,
achicoria y repollo. Por el contrario, existe un volumen nota-
ble de importaciones de tomates y legumbres frescas en el
conjunto de la UE-28.

DEMANDA: CONSUMO DE FRUTAS
Y HORTALIZAS EN LA UE-28

El consumo de frutas y hortalizas es dispar en la UE-28 y
aparece una amplia casuistica cuando se analiza la situa-
cién concreta por paises. Con caracter general, en la UE-
28, un 34,4% de los consumidores mayores de 15 anos
no toma ninguna pieza de frutas ni hortalizas en el dia,
un 51,4% consume entre 1y 4 piezas diarias y un 14,2%
consume 5 6 mas piezas al dia. Pueden plantearse al

</giropoma

la manzana de Girona

Nuestras plantaciones, situadas en las
fértiles llanuras de la provincia de Girona
y rodeadas por los parques naturales del
Alto y Bajo Ampurdan, nos proporcionan
una fruta singular, mimada por nuestros
agricultores bajo la tutela de nuestro per-
sonal especializado, y con la calidad que
garantiza la IGP Poma de Girona.
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respecto las siguientes matizaciones

(grafico 3):

- Entre los consumidores que no toman
ninguna pieza de frutas y hortalizas
al dia, los porcentajes mas elevados
estan en Rumania (65,1%), Bulgaria
(58,6%), Letonia (48,5%), Eslovaquia
(46,6%) y Chequia (46,3%) mientras
que, por el contrario, este segmento
cuenta con una menor representa-
tividad en Bélgica (16,1%), Portugal
(20,7%), Reino Unido (21,3%), Italia
(23,0%) y Espana (25,0%).

- El colectivo mas numeroso esta aso-
ciado a los consumidores que toman
de 1 a 4 piezas de frutas y hortalizas
al dia destacando en paises como
Bélgica (71,3%), Croacia (65,5%), Es-
lovenia (65,5%), Italia (65,1%) y Espa-
na (62,6%).

- Finalmente, la demanda de 5 o0 mas
piezas de frutas y hortalizas al dia
en mas habitual en consumidores de
Reino Unido (33,1%), Irlanda (28,8%),
Dinamarca (25,9%), Holanda (25,1%)
y Portugal (18,2%).

La frecuencia de consumo de frutas en
las UE-28 supone que un 55,7% de los
consumidores las tome al menos una vez
al dia, un 18,3% de 1 a 3 veces por se-
mana, un 17,8% entre 4 y 6 veces por se-
manay un 8,2% nunca u ocasionalmente
(grafico 4). Atendiendo a cada pais, se
observan las siguientes situaciones:

- Consumir frutas al menos una vez al
dia es la opcion mayoritaria y esta es-
pecialmente extendida en paises como
ltalia (70,9%), Portugal (70,9%), Es-
pana (66,7%), Reino Unido (62,8%) y
Eslovenia (60,7%). Sin embargo, otros
paises como Rumania (28,8%), Bulga-
ria (35,4%), Letonia (39,8%), Holanda
(41,0%) o Finlandia (44,0%) tienen las
menores participaciones en esta fre-
cuencia de demanda.

- La demanda de frutas de 1 a 3 veces
por semana, tiene la repercusion mas
significativa en Rumania (30,6%), Bul-
garia (26,9%), Letonia (26,2%), Chequia
(23,9%) y Austria (22,8%) mientras que
cuenta con la menor representatividad
en paises como ltalia (11,1%), Portugal
(11,7%), Malta (14,2%), Chipre (14,9%)
y Reino Unido (16,0%).

GRAFICO 3

Distribucién de consumidores mayores de 15 afios por piezas de frutas

y hortalizas tomadas al dia (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2018).

GRAFICO 4

Distribucion de personas mayores de 15 afios de acuerdo a la
frecuencia de consumo de frutas (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2018).

-Entre 4 y 6 veces por semana de consu-
mo de frutas tiene los porcentajes mas
elevados en Lituania (30,1%), Ruma-
nia (29,6%), Holanda (27,6%), Letonia
(27,0%) y Eslovaquia (26,9%) mientras
que esta frecuencia es menos habitual en
Portugal (11,5%), Bélgica (12,4%), Espaina
(12,6%), ltalia (12,7%) y Hungria (12,7%).

-Y, finalmente, los consumidores que
nunca u ocasionalmente toman fruta
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son mas representativos en Bulga-
ria (13,4%), Francia (12,9%), Bélgi-
a (12,9%), Irlanda (11,6%) y Suecia
(11,6%) mientras que tienen los por-
centajes mas reducidos aparecen en
Lituania (3,2%), Espana (4,4%), Croacia
(4,9%), Polonia (5,0%) y Estonia (5,1%).

La frecuencia de consumo de hortali-
zas en las UE-28 supone que un 50,1%
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de los consumidores las tome al me-
nos una vez al dia, un 19,5% de 1 a 3
veces por semana, un 26,2% entre 4 y
6 veces por semanay un 4,2% nunca u

ocasionalmente (grafico 5). Si se con- 100
sideran las situaciones particulares I
de cada pais, pueden plantearse las

siguientes clasificaciones:

- Consumir hortalizas al menos una

GRAFICO 5
Distribucion de personas mayores de 15 afios de acuerdo a la
frecuencia de consumo de hortalizas (%)
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- La demanda de hortalizas de 1 a 3 ve-
ces por semana, tiene la repercusion Alemania (26,0%) y Bulgaria (24,5%) ca (6,9%), Holanda (11,7%), Lituania
mas significativa en Rumania (29,3%), mientras que cuenta con la menor re- (11,8%), Reino Unido (12,3%) y Eslove-
Hungria (26,5%), Espana (26,3%), presentatividad en paises como Bélgi- nia (12,7%).
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- Entre 4 y 6 veces por semana de consu-
mo de hortalizas tiene los porcentajes
mas elevados en Holanda (56,4%), Le-
tonia (35,2%), Alemania (34,9%), Ruma-
nia (34,0%) y Lituania (32,4%) mientras
que esta frecuencia es menos habitual
en Bélgica (12,8%), ltalia (16,8%), Hun-
gria (17,4%), Grecia (18,2%) y Reino
Unido (19,9%).

-Y, finalmente, los consumidores que
nunca u ocasionalmente toman hortali-
zas son mas representativos en Hungria
(9,8%), Bulgaria (9,4%), Malta (7,7%),
Rumania (7,1%) y Suecia (6,1%) mien-
tras que tienen los porcentajes mas
reducidos en Holanda (0,6%), Lituania
(1,3%), Croacia (1,5%), Austria (1,6%) y
Bélgica (1,8%).

El grafico 6 plantea las diferencias de
demanda en consumidores mayores de
15 afos que toman 5 6 mas frutas y
hortalizas atendiendo al nivel formati-
vo. Para el conjunto de la UE-28, este
segmento representa el 12,1% entre
personas que tienen menos de prima-
ria, primaria o secundaria inferior, el
12,9% para consumidores con secun-
daria superior y postsecundaria y el
19% cuando el consumidor cuenta con
estudios terciarios. Por tanto, a medi-

GRAFICO 6

Distribucién de personas mayores de 15 afos que consumen 5 6 mas
frutas y hortalizas al dia de acuerdo a nivel formativo (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2018).

da que se incrementa el nivel formativo
aumenta la participacion de los con-
sumidores que toman 5 6 mas frutas
y hortalizas al dia. Tomando como re-
ferencia los datos medios de la UE-28,
se advierten las siguientes situaciones:
- Francia, Luxemburgo, Chipre, Malta,

Portugal, Holanda, Dinamarca, Irlan-

da y Reino Unido superan la media de
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la UE-28 entre los consumidores que
cuentan con una formacion de menos
de primaria, primaria o secundaria
inferior.

- En Lituania, Francia, Luxemburgo,
Chipre, Malta, Estonia, Portugal, Ho-
landa, Dinamarca, Irlanda y Reino
Unido, el consumo es superior a la
media de la UE-28 para consumido-
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res con secundaria superior y postse-
cundaria no terciaria.

-Y, finalmente, Chipre, Malta, Estonia,
Portugal, Holanda, Dinamarca, Irlanda y
Reino Unido, superan la media de la UE-
28 para consumidores con formacion

GRAFICO 6
Distribucién de personas mayores de 15 afos que consumen 5 6 mas
frutas y hortalizas al dia de acuerdo a nivel formativo (%)
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14,3% con ingresos medios y al 17,3%
para ingresos altos. Por paises, apare-
cen las siguientes conclusiones:
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Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2018).
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- Con ingresos bajos, los porcentajes de
consumidores por encima de la media
de la UE-28 estan en Lituania, Francia,
Luxemburgo, Malta, Estonia, Portugal, Ho-
landa, Dinamarca, Irlanda y Reino Unido.

- En Lituania, Francia, Luxemburgo,
Chipre, Malta, Estonia, Portugal, Ho-
landa, Dinamarca, Irlanda y Reino
Unido, la participacion de consumido-
res que tienen ingresos medios y to-
man 5 o mas frutas al dia es superior
a la media de la UE-28.

- Por Gltimo, entre los consumidores de
ingresos altos el porcentaje es mas
elevado a la media de la UE-28 en los
casos de Lituania, Francia, Chipre,
Malta, Estonia, Portugal, Holanda, Di-
namarca, Irlanda y Reino Unido.

En la UE-28, el consumo de frutas es
superior en mujeres que en hombres
(grafico 8). Para el conjunto de paises,
se plantea que el 61,5% de mujeres
toma al menos una fruta al dia mien-
tras que un 49,3% de hombres hace
lo mismo (el dato medio es de 55,7%).
Estan por encima de la media de la UE-
28 los siguientes paises:

-En mujeres, Dinamarca, Austria, Malta,
Croacia, Chipre, Polonia, Hungria, Eslove-
nia, Reino Unido, Espana, Italia y Portugal.

- Para el caso de los hombres, Grecia,
Malta, Croacia, Chipre, Polonia, Hun-
gria, Eslovenia, Reino Unido, Espaia,
Italia y Portugal.

Por Gltimo, en la UE-28, el consumo de
hortalizas también es superior en muje-
res que en hombres (grafico 9). Toman-
do como referencia el conjunto de pai-
ses, se plantea que el 55,7% de mujeres
toma al menos una fruta al dia mientras
que un 44,0% de hombres hace lo mis-
mo (el dato medio es de 50,1%). En este
caso, estan por encima de la media de
la UE-28 los siguientes paises:

- En mujeres, Suecia, Luxemburgo, Chi-
pre, Irlanda, Lituania, Estonia, Portu-
gal, Polonia, Francia, Eslovenia, Italia,
Grecia, Croacia, Reino Unido y Bélgica.

- Para el caso de los hombres, Chipre,
Irlanda, Lituania, Estonia, Portugal,
Polonia, Francia, Eslovenia, Italia, Gre-
cia, Croacia, Reino Unido y Bélgica.

GRAFICO 9
Distribucién de personas mayores
una verdura al dia por sexo (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos Eurostat (2018).
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El cultivo del caqui. Antecedentes
e importancia economica en Espana

RAFAEL PERUCHO MANEZ. Director del Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Kaki Ribera del Xdquer.

B RESUMEN

El cultivo del caqui en Europa, y basicamente en la cuenca mediterranea, ha
sido tradicionalmente un cultivo menor, que en los ultimos anos y gracias al éxi-
to comercial de una variedad autéctona de la comarca de la Ribera Alta (Valen-
cia) ha adquirido una gran notoriedad en los mercados europeos. La variedad
Rojo Brillante, con la puesta a punto de la tecnologia para eliminar la astrin-

gencia ha experimentado un crecimiento espectacular en Espana, hasta con-
vertirse rapidamente en uno de los principales paises productores del mundo.
En este articulo se repasan los datos que muestran la evolucion del cultivo y las
claves que han permitido que un cultivo menor se haya convertido en apenas
unos anos en uno de los cultivos de mayor crecimiento y comercializacion en
los mercados europeos.

PALABRAS CLAVE: Kaki, Rojo Brillante, Persimon®, Classic, Ribera del Xuquer.
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| cultivo del caqui en Europa, Bra-

sil y Estados Unidos fue introdu-

cido en el siglo XIX. La mayoria

de las variedades de caqui que
actualmente se estan cultivando en el
mundo, y concretamente en Espana, per-
tenecen a Diospyros kaki L. f. Gran parte
proceden de Japdn, donde el Diospyros
kaki L. f, sufri6 un notable proceso de
mejora (Hernandiz, 1999).

Nuevos cultivares han surgido como
mutaciones espontaneas, desarrollando-
se cultivares locales en todos los paises
donde el cultivo fue introducido. Por ejem-
plo, ‘Kaki Tipo’ en ltalia, ‘Rama Forte’ en




El cultivo del caqui

Brasil, ‘Rojo Brillante’ en Espana son cul-
tivares desarrollados a partir de mutacio-
nes espontaneas (Badenes et al., 2003).

EVOLUCION DEL CULTIVO EN
ESPANA. IMPORTANCIA DEL CAQUI
“ROJO BRILLANTE"

Si repasamos las principales cifras de los
paises productores en el mundo (Figura
1), y comparamos los datos de FAOSTAT
de 2000 a 2017, comprobamos como
China es el mayor productor mundial con
diferencia con mas de cuatro millones
de toneladas. Su produccion esta basa-
da en una gran cantidad de variedades
con un bajo rendimiento, que se destinan
tanto a consumo en fresco como para su
industrializacion, especialmente como
caqui deshidratado (Zhang et. al., 2009).
A gran distancia de China, se encuentra
Espana, segundo productor mundial y del
que entraremos en detalle posteriormen-
te. Corea y Japdn, ambas caquiculturas
basadas en variedades no astringentes,
principalmente la variedad Fuyu, han dis-
minuido sus producciones en los Gltimos
anos (Kono y Choi et al., 2016).

Les sigue Brasil, en la que existe una
gran superficie de plantaciones con va-
riedades astringentes locales, basica-
mente ‘Rama Forte’, ‘Giombo’ y ‘Taubaté,
aunque estan ganando terreno las varie-
dades no astringentes, principalmente
destinadas a la exportacion como es
el caso de la variedad “Fuyu” (Neuwald
et al., 2008) y algunas plantaciones de
“Rojo Brillante”.

La produccion de caqui en Azerbaiyan
ha experimentado un aumento en los Gl-
timos anos, duplicando practicamente su
produccién en la Gltima década, basada
principalmente en variedades locales as-
tringentes, aunque también se estan rea-
lizando plantaciones de “Rojo Brillante”.
Taiwan, presenta una estructura varietal
muy similar a la de China, mientras que
Italia, cuya produccion esta en descenso
y casi centrada en la variedad local as-
tringente 'Kaki Tipo’, a pesar de que en
los Gltimos anos se han introducido va-
riedades no astringentes, que han tenido
poca repercusion comercial. En los Ulti-

GRAFICO 1

Evolucién de la produccién mundial (Datos en toneladas)
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mos anos parece que las plantaciones
de “Rojo Brillante” ganen interésy que la
produccién pueda aumentar considera-
blemente en los préximos afos.

Entre los paises productores de caqui
también se encuentran Uzbekistan e
Israel. En Uzbekistan la produccion de
caqui esta basada en variedades locales
astringentes, mientras que en el caso de
Israel se centra en la variedad “Triumph”,
también astringente, que en los Gltimos
anos ha experimentado un incremento
en su produccion.

Israel expandid el cultivo de caqui en
los afos 70 con la introduccion de tec-
nologia postcosecha de eliminacion de la
astringencia, de conservacion frigorifica
y la educacion del consumidor sobre la
forma de consumir los frutos. En la ac-
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tualidad, la produccion es de 31.000
toneladas principalmente de la variedad
astringente Triumph (90%), que se co-
mercializa con los nombres de “Sharon”
o “Sharoni” (LIacer y Badenes, 2001).

Turquia ha experimentado un impor-
tante crecimiento en los Ultimos afos, co-
menzando plantaciones de caqui de varie-
dades no astringentes japonesas “Fuyu”,
“Jiro” e “lzu” que estan sustituyendo a
las variedades tradicionales astringentes
(Ercisli, S. And Akbulut, M., 2009; Cimen,
2016), asi como también se esta introdu-
ciendo la variedad “Rojo Brillante”.

En dltimo lugar, Nueva Zelanda y Aus-
tralia, presentan una caquicultura relati-
vamente joven y basada en variedades
no astringentes, principalmente ‘Fuyu’ y
“Jiro” (D. Oag, 2016).
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Espana, con la excepcion de China, presenta el mayor incremento en la
produccion de caqui, con una produccion actual que supera las 400.000
toneladas., lo que la convierte en el segundo pais productor de caqui,
crecimiento sustentado exclusivamente en la variedad “Rojo Brillante”

De acuerdo con estos datos, se com-
prueba que Espana, con la excepcion de
China, presenta el mayor incremento en
la produccién de caqui, con una produc-
cion actual que supera las 400.000 tone-
ladas., lo que la convierte en el segundo
pais productor de caqui, crecimiento sus-
tentado exclusivamente en la variedad
“Rojo Brillante”.

En la Figura 2 se muestra la evolucién
de la superficie cultivada en las dos prin-
cipales comunidades autbnomas espano-
las productoras de caqui, la Comunidad
Valenciana y Andalucia, ya que la superfi-
cie para el resto de las Comunidades Au-
tobnomas es practicamente insignificante.
Se presenta ademas la evolucién de la
superficie amparada por la Denominacion
de Origen Kaki Ribera del Xdquer (CRDO)

En menos de 20 anos la superficie de-
dicada al cultivo del caqui se ha multipli-
cado por ocho, pasando de una superficie
de algo mas de 2.000 hectareas a sobre-
pasar las 17.000. Es de destacar que este
importante crecimiento se debe al incre-
mento experimentado por la Comunidad
Valenciana, en la que la superficie dedi-
cada al cultivo de caqui ‘Rojo Brillante’
ha experimentado un progresivo aumen-
to, con porcentajes que siempre se han
situado entre el 80-95% de la superficie
total nacional. La produccion en Andalucia
que anteriormente estaba centrada en la
variedad ‘Triumph’, en los Gltimos afos ha
experimentado un importante crecimiento
como consecuencia de las plantaciones
realizadas con la variedad ‘Rojo Brillante’,
estimandose una produccion de 50.000
toneladas de “Rojo Brillante” y 15.000 to-
neladas de la variedad “Triumph” (F. Ma-
chuca, comunicacién personal).

GRAFICO 2

Evolucién de la superficie del cultivo de caqui en Espafia
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Dado el éxito comercial que ha expe-
rimentado el cultivo, durante los ultimos
anos se ha producido un crecimiento
continuado de la superficie dedicada al
cultivo del caqui basado en la variedad
“Rojo Brillante”. De acuerdo con los datos
de produccioén de planta de los viveros au-
torizados de la zona de la Ribera, se ha
realizado una estimacion de la produccion
para los proximos anos, llegando a sobre-
pasar las 600.000 toneladas, que ha co-
locado a Espana desde hace anos como
el principal exportador mundial, dado que
los grandes productores como China, Ja-
pdn o Corea practicamente dedican toda
su produccioén al mercado interior.

EL CULTIVO DEL CAQUI EN ESPANA

En Espana el caqui es conocido desde
antiguo en las regiones de clima templa-
do: Catalufa, Andalucia y la Comunidad
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Valenciana, donde era frecuente encon-
trarlo como arbol aislado en margenes o
junto a las edificaciones rurales. A media-
dos del siglo XX se comienzan a efectuar
pequenas plantaciones comerciales de
caqui, con las variedades comunes: ‘To-
matero’ en la zona de Segorbe, ‘Picudo’
(‘Costata’) y ‘Cristalino’ en la comarca
de la Ribera Alta, en Valencia. En esta
comarca aparece en aquellas fechas la
variedad Rojo Brillante que ha supuesto
una verdadera revolucién en el cultivo del
caqui en la Comunidad Valenciana y a ni-
vel comercial.

El origen del cultivar Rojo Brillante no
esta claro, pero la hipbtesis mas acep-
tada es la mutaciéon de una yema del
cultivar Cristalino, que se dio en dicha
comarca. Algunos productores empeza-
ron a cultivar esta nueva mutacion y la
llamaron 'Rojo Gordo’, por su gran cali-
bre, cultivandose con otras variedades
durante anos, aunque el cultivo del caqui
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no estaba todavia desarrollado. Todavia
existen algunos arboles aislados con
mas de 60 anos y pequenas plantacio-
nes de 40-50 anos. En los anos 70, el
Servicio de Extension Agraria de Carlet
realizd una prospeccion para seleccionar
las mejores variedades. De dicha pros-
peccion, el ‘Rojo Gordo’ resultd presen-
tar unas caracteristicas sobresalientes,
siendo renombrado como ‘Rojo Brillante’
(Llacer et al., 2008).

Tradicionalmente esta variedad se
comercializaba y consumia tras ser so-
metidos a tratamientos postcosecha de
sobremaduracion que ademas de la eli-
minacién de la astringencia provocan el
ablandamiento del fruto hasta tener una
consistencia blanda, gelatinosa y con una
tonalidad roja intensa. Si bien era una fru-
ta muy apreciada por sus consumidores,
la dificultad que presenta la manipulacién
postcosecha de una fruta de muy baja fir-
meza, impidié su expansién comercial.

Esta situacion experimenta un cambio
radical cuando en el ano 1997 el sector
productor, apoyado por 6rganos oficiales
de investigacion, concretamente el IVIA
(Instituto Valenciano de Investigaciones
Agrarias), adopta y pone a punto la tecno-
logia postcosecha de desastringencia ba-
sada en altas concentraciones de CO2,
que permite la eliminacion de la astrin-
gencia manteniendo la firmeza del fruto;
esta tecnologia se estaba aplicando en
variedades astringentes como la “Trium-
ph” en Israel y Andalucia, y en otras va-
riedades cultivadas en paises asiaticos
como Japoén. La posibilidad de poder
ofrecer un fruto de elevada firmeza, con
mayor facilidad de manejo postcosecha
abrié nuevas expectativas de comercia-
lizaciéon del caqui a mercados lejanos y
fue la base para el importante crecimien-
to que ha sufrido este cultivo en Espana
en los Ultimos 20 afios.

En la actualidad, la distribuciéon varietal
en Espana se asienta en el ‘Rojo Brillan-
te’, con mas de 400.000 toneladas, prin-
cipalmente en la Comunidad Valenciana
y la variedad Triumph con unas 15.000
toneladas, mayoritariamente cultivadas
en Andalucia, aunque han crecido consi-
derablemente las plantaciones de “Rojo
Brillante”. En una proporcién muy peque-

En la actualidad, la distribucion varietal en Espana
se asienta en el ‘Rojo Brillante’, con mas de
400.000 toneladas, principalmente en la Comunidad
Valenciana y la variedad Triumph con unas 15.000
toneladas, mayoritariamente cultivadas en Andalucia,
aunque han crecido considerablemente las
plantaciones de “Rojo Brillante”

na, se pueden encontrar plantaciones de
variedades como ‘Tonewase’, ‘Tomatero’,
‘Hachiya’, ‘Jiro’, ‘HanaFuyu’ y ‘Picudo’,
que por diferentes motivos no han pre-
sentado hasta el momento un elevado
interés comercial, aunque en los Gltimos
anos se esta experimentando con nue-
vas variedades que puedan complemen-
tar el calendario actual basado en “Rojo
Brillante”, ademas de la bulsqueda de
nuevas variedades fruto de investigacio-
nes tanto por parte de centros de investi-
gacion puablicos como privados.

CLAVES DEL CRECIMIENTO DEL
CULTIVO DEL CAQUI EN ESPANA

Hay dos claves basicas para entender el
crecimiento del cultivo del caqui en Espa-
na, por un lado, la puesta a punto de la
técnica para eliminar la astringencia en
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la variedad “Rojo Brillante” y por otra, la
calidad intrinseca de la propia variedad.

La dificultad para comercializar las va-
riedades astringentes ha residido siem-
pre en que llegado el punto proximo al
consumo la fruta es tan delicada y sen-
sible al manejo dada su consistencia ex-
tremadamente blanda que dificulta enor-
memente su manejo comercial, ademas
de una forma de consumo que también
supone un freno para muchos consumi-
dores. El cambio de forma de consumo
tradicional de la variedad “Rojo Brillan-
te” a una forma de consumo con carne
firme y crujiente, igual al de variedades
no astringentes como la variedad “Fuyu”
ha sido sin lugar a duda la clave del éxito
comercial de esta variedad.

En la Figura 3 se puede observar cual
ha sido la evolucién de las dos formas de
consumo de la variedad “Rojo Brillante”
desde que en 1998 se puso a punto la
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GRAFICO 3

Evolucién de la forma de consumo entre la forma clasica (Kaki Classic)
y la nueva forma de consumo de carne firme y sometida al proceso de
eliminacién de la astringencia (Kaki Persimon®)
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técnica de eliminacion de la astringencia y
se empez6 a comercializar tanto la forma
tradicional de consumo, que comercial-
mente denominamos en la Denominacion
de Origen Kaki Ribera del Xdquer como
“Kaki Classic”, como la nueva forma de
consumo con carne firme que comercial-
mente denominamos “Kaki Persimon®”,
marca registrada por la Denominacion de
Origen para su comercializacion.

En la grafica se observa que la produc-
ciébn comercializada se incrementa progre-

sivamente desde el ano 1998 con menos
de 8.000 toneladas a las mas de 95.000
toneladas en 2015 por parte de la Denomi-
nacion de Origen, lo que no incluye al resto
de la produccidon nacional. Durante todo
este periodo se observa como el porcen-
taje de “Kaki Persimon®” comercializado
pasa de ser similar al del “Kaki Classic”, a
ser practicamente el 99% en 2015, lo que
demuestra claramente que el crecimiento
experimentado por el cultivo se asienta
sobre esta forma de comercializaciéon. De
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hecho, en valores de comercializacion, el
“Kaki Classic” en 1998 suponia alrededor
de 300 toneladas, mientras que en 2015
apenas alcanza las 500.

PERSIMON ;VARIEDAD O MARCA?

Es importante detenerse en este aspecto
dada la confusion existente. Como hemos
explicado, el cultivo del caqui en Espana
se ha basado en variedades astringentes,
lo que suponia que su consumo basico
era en su forma tradicional, es decir, con
textura gelatinosa, color rojo y muy dulce.
Con la introduccién de la nueva forma de
consumir la misma variedad “Rojo Brillan-
te” de siempre, pero en su forma de carne
firme y crujiente y de color anaranjado, se
opto por introducir un nombre comercial
que ayudara al consumidor a reconocer
esta nueva forma de consumo, ya que
para muchos consumidores su primer
contacto con esta nueva forma de con-
sumo les hacia pensar que era una fruta
todavia verde, inmadura y que por lo tanto
no estaba lista para su consumo.

Es por este motivo que el Consejo
Regulador introdujo la marca comercial
registrada “Persimon®” para ayudar al
consumidor a distinguir esta nueva for-
ma de consumo, basando todas las ac-
ciones promocionales en dicha marca.
De hecho, la primera campana promocio-
nal en el ano 2000 (figura 4) mostraba
las dos formas de consumo, con ambos
nombres comerciales para ayudar al con-
sumidor a distinguir las dos formas de
consumo. Esta imagen con el paso de los
anos cederia todo el protagonismo al ca-
qui “Persimon®”.

Al igual que en Espaia, en paises con
conocimiento del caqui tradicional, como
es el caso de Francia, la introduccion de la
nueva forma de consumo fue lenta en re-
lacién con la de otros mercados donde no
se conocia apenas la fruta ya que en estos
no se creaba confusion al respecto de su
consumo. Paises como Alemania acep-
taron rapidamente el caqui “Persimon®”
como una nueva fruta, lo que ayudé a la
gran distribucién a crecer rapidamente y
convertirse en el principal destino del ca-
qui espanol después del mercado nacio-
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nal. Otro factor determinante fue sin duda
la relacién comercial existente entre el
mercado aleman y nuestro sector, de una
fuerte tradicién e importancia.

Por otro lado, la calidad de la variedad
“Rojo Brillante” ha sido sin lugar a duda
otro factor determinante para su éxito
comercial, con frutos de gran tamano y
excelente sabor (Giordani, 2001). En este
sentido, hay que destacar que dentro de
las actividades que desarrolla la Denomi-
nacién de Origen Kaki Ribera del Xaquer,
se encuentran las actividades de promo-
cién, y entre estas las degustaciones en
puntos de venta, donde se testa la opinién
del consumidor sobre el producto, con re-
sultados muy positivos para aquellos con-
sumidores que no conocian el producto.

En los test realizados en Reino Unido
en 2013, al probar el caqui por primera
vez, el 33% de los consumidores opina-
ron que la calidad de la fruta era “muy
buena”, un 49% que era “buena”’, un
16% que la consideraban “regular” y un
2% de consumidores a los que no les gus-
to. Esto significa que a un 82% de con-
sumidores ingleses les gustaba el caqui.
A aquellos que compraron caqui se les
preguntaba el motivo de la compra, a lo
que un 79% respondia que, por su sabor,
y el resto por motivos como por estar en
promocion, por compra impulso o porque
ya conocian el producto. Cuando se les
preguntaba sobre su intencion de repetir
la compra, un 88% senalaba que seguro
o probablemente repetirian compra, por
un 7% de consumidores que no estaban
seguros y un 5% que senalaban que no lo
comprarian. Resultados similares se ex-
traen de los test de consumo realizados
en paises como Alemania, Francia o Es-
pana, lo que indica que la percepcion ge-
neral del consumidor cuando prueba por
primera vez el caqui, y concretamente la
variedad “Rojo Brillante” en su forma de
consumo de carne firme y sin astringen-
cia es altamente positiva.

LA DISTRIBUCION

Uno de los factores que también se han
convertido en determinantes para el
crecimiento del cultivo en Espana, ha

sido sin lugar a duda la relacién con
la distribucién alimentaria europea.
La Unién Europea es el principal des-
tino de las frutas y verduras espanolas
(93% en 2018, seglin FEPEX). Las prin-
cipales impulsoras del cultivo del caqui
en Espana fueron las cooperativas de
la zona de la Ribera Alta, en la provin-
cia de Valencia, donde se concentra el
cultivo del caqui y de la variedad “Rojo
Brillante”, todas ellas de una gran tra-
dicion exportadora, tanto de citricos,
como de fruta de hueso, verduras o me-
lones por citar algunos ejemplos. Ade-
mas, la creacién del “Grupo Persimon”
por parte de Anecoop, cooperativa de
segundo grado, y una de las mas im-
portantes comercializadoras de frutas y
verduras en Europa, que agrupa hasta
la fecha mas del 45% de la produccion
espafola, facilité enormemente la in-
troduccion del caqui en los lineales de
Europa a pesar de los inconvenientes
propios de tratar de introducir una fruta
desconocida tanto para los consumido-
res como para la propia distribucion.
En este sentido, en un estudio de mer-
cado realizado por la Denominacién de
Origen en Alemania en 2015, solo uno
de tres consumidores conocia el caqui.
Igualmente, en Espana, en otro estudio
de mercado realizado en 2016, el 60%
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de los consumidores sabian que un caqui
era una fruta, pero solo un 11% era ca-
paz de relacionar la marca comercial de
la Denominacién de Origen “Persimon®”
con el caqui, a pesar de que desde 1998
se llevan realizando campanas de promo-
cién continuas en el mercado nacional.

De acuerdo con los datos de exporta-
ciones a nivel mundial para el caqui, en
2017 para una produccion mundial cer-
cana a las 5.000.000 toneladas, solo
se exportaron 431.000 toneladas, lo
que significa un 7,54% de la produccion
mundial. Europa con una produccion de
258.000 toneladas, importé6 134.000
y exporté 165.000 toneladas. Excepto
con los paises de la antigua URSS, con
una produccién de 174.000 toneladas,
unas importaciones de 166.000 y unas
exportaciones de 89.000 toneladas,
ambas son las Unicas areas donde se
producen movimientos.

Asia, la principal zona productora del
mundo, con una produccién cercana a
los 4 millones de toneladas, apenas im-
porta 39.000 toneladas y solo exporta
48.000, al igual que el resto de areas
en el mundo. En este sentido, Espana
exporta alrededor del 80% de la produc-
ciéon de caqui, principalmente al mer-
cado europeo, situacion que empieza
realmente con el crecimiento de las ex-
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portaciones de la variedad “Rojo Brillan-
te”, ya que hasta el momento apenas
se realizaban pequenas importaciones
de paises como Brasil (Neuwald et al.,
2008) o Israel.

El hecho de que el caqui sea un gran
desconocido en el mercado europeo
se demuestra en que a pesar del creci-
miento que ha experimentado el cultivo
en los Ultimos anos especialmente en
los mercados europeos, el consumo per
capita de caqui en Europa es todavia de
0,35 Kg/habitante, mientras que en los
paises de la antigua URSS es de 0,85
Kg/habitante y de 1,67 Kg/habitante
en los paises asiaticos. Si comparamos
el consumo per capita de caqui en Eu-
ropa comparada con otras frutas segin
Freshfel (2015), hay un consumo per
capita de fruta de hueso de 14 Kg, 16
Kg/habitante para los citricos y de 24
Kg/habitante para manzanas y peras,
lo que demuestra que el consumo en el
mercado europeo es relativamente muy
bajo, lo que supone una oportunidad de
crecimiento dado que existe un nicho
de mercado que al mismo tiempo es un
handicap, dado que se ha tenido que
invertir mucho tiempo y realizar impor-
tantes inversiones a nivel comercial y
promocional para dar a conocer el caqui
a los consumidores europeos.

LA CREACION Y ACTIVIDAD

DEL CONSEJO REGULADOR
DENOMINACION DE ORIGEN KAKI
RIBERA DEL XUQUER

En el afio 1998 se cred la Denominacion
de Origen Kaki Ribera del Xuquer, que
desde sus inicios estuvo formada por el
grupo de cooperativas y empresas impul-
sor del cultivo en la zona de la Ribera del
Xuquer. La creacion de la Denominacion
de Origen, figura de calidad protegida por
la Unién Europea, con el objetivo de ga-
rantizar la procedencia de determinados
productos con una calidad ligada al terri-
torio donde son producidos, sirvi6 como
nexo para que el sector se agrupara al-
rededor del mismo. Ademas de certificar
el producto, la Denominacién de Origen
ha realizado un gran esfuerzo desde su
creacién en dar a conocer una fruta prac-
ticamente desconocida para la mayor
parte de los consumidores europeos. En
ese sentido, la Denominacién de Origen
ha invertido mas de 20 millones de eu-
ros (financiadas parcialmente por las di-
ferentes administraciones y organismos
plblicos) desde su creacién en campa-
nas de promocién tanto en Europa como
en otros paises, como Canada, Estados
Unidos o Emiratos Arabes entre otros,
ademas de trabajar en la mejora del cul-
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tivo, tanto en los aspectos productivos
como postcosecha y de comercializacion.
Actualmente mas de 6.000 productores
se encuentran asociados a la Denomi-
nacién de Origen, lo que supone mas del
40% de la produccion espanola, y cuyo
ambito esta restringido a dos comarcas
en la provincia de Valencia.
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Acredita un nivel minimo 10 veces infe-
rior al de su competencia directa, refuerza
su calidad diferenciada en el mercado

Poner a disposicion de los consumi-
dores una identificacion de la huella de
carbono de los alimentos es una via para
retomar una alimentacion mas responsa-
ble con el medio ambiente y reforzar las
ventajas de los productos de cercania

La confianza y predileccion de los es-
panoles por el Platano de Canarias, ha
convertido a esta fruta en la preferida por
mas del 80% de los consumidores en su
categoria frente a la banana de muy dife-
rentes origenes y su presencia
en mas de 16 millones de ho-
gares en todo el pais de forma
regular durante todo el ano
atestigua esta preferencia.

Varios son los factores que
han consolidado la demanda
de esta fruta. Su principal for-
taleza es el sabor pero éste
deriva a su vez de varias con-
diciones, algunas de ellas re-
lacionadas directamente con
las practicas responsables
con el medio ambiente du-
rante su proceso productivo.
De hecho, el sector platanero
canario se ha involucrado de
manera tan directa con la proteccion del
medioambiente que su compromiso le ha
llevado a cultivar el platano o banana mas
sostenible del mundo y aunque esto no ha
implicado un mayor reconocimiento del
producto como tal, de forma indirecta si
ha ayudado a consolidar su diferenciacion
asi como su principal factor competitivo.

Con mas de 8.000 hectareas de super-
ficie repartidas en seis islas y con 8.000
pequenos productores el sector ha puesto
en marcha diferentes acciones encamina-
das a fomentar la gestion sostenible de su
sistema de produccion alcanzando asi a
la globalidad de una produccién caracteri-
zada por técnicas tradicionales en la que
apenas se contempla la mecanizacion.

En esta linea, se han alcanzado diversos
hitos. Uno de ellos, la certificacion de la
huella de carbono del Platano de Canarias
“de cuna a tumba”. Es decir, desde su pro-
duccion hasta su distribucion y venta en la
Peninsula. Con esta accion, el sector plata-

nero canario fue, hace ya 6 anos, el primer
subsector primario en Espana en certificar
la veracidad del célculo de las emisiones
de gases de efecto invernadero en el proce-
so de cultivo, procesamiento, distribucion
y maduracién del producto. Una garantia
anadida por la que el sector apost6é para
dar respuesta a una demanda futura de
los consumidores, a la vez que una respon-
sabilidad que obliga al sector a mejorar su
sostenibilidad de forma constante.

El bajo impacto ambiental del cultivo del
platano en Canarias se ha puesto de ma-
nifiesto con un valor de huella de carbono

de 195,16 gramos de CO, por kilogramo de
fruta, lo que lo sit(a en los niveles de mayor
sostenibilidad acreditada de su categoria.

Las buenas practicas de campo, a tra-
vés de la conservacion del suelo como
recurso, asi como el uso eficiente de los
recursos y la gestion integrada de plagas
han sido elementos clave para la obten-
cion de dichos resultados que, a su vez,
certifican que el cultivo tradicional que
conlleva el platano en Canarias tiene
efectos muy positivos no sélo en su ca-
lidad sino también para su entorno. Un
conjunto de medidas muy alejadas de la
realidad de sus competidores internacio-
nales marcada por constantes tratamien-
tos fitosanitarios recurrentes y que se va-
len de sistemas de control muy alejados
de los exigentes estandares europeos.

El proceso de certificacion de la huella
de carbono ha supuesto una oportuni-
dad para trabajar en medidas coheren-
tes a todos los niveles.

S

Desde hace varios anos, la mision de pro-
porcionar platanos de la mayor calidad
nutricional y sanitaria se ha visto reforza-
da con la implantacion del Programa de
autocontrol de residuos de fitosanitarios
de ASPROCAN.

Este programa representa igual-
mente un modelo propio que en base
a la organizacion del sector alcanza al
100% del sector de los productores de
platano.

Este Protocolo define unas lineas ba-
sicas de obligado cumplimiento para
alcanzar un producto de ca-
lidad basado en la seguridad
alimentaria del consumidor,
la seguridad laboral de los
trabajadores de campo y la
proteccion medioambiental.

La Asociacion de Organi-
zaciones de Productores de
Platanos de Canarias, a tra-
vés de su Comité Técnico, ha
desarrollado este protocolo
de autocontrol de residuos
fitosanitarios, que se lleva
aplicando para el control
de la seguridad alimentaria
desde el ano 2010.

Ahora que la conciencia medioambien-
tal es creciente, especialmente entre los
mas jovenes, desde el sector del plata-
no se senala la importancia de informar
publicamente de los niveles de Gases de
Efecto Invernadero generados por todos
los productos para mejorar la informa-
cion al consumidor espanol.

La produccién de alimentos esta en el
centro del debate sobre las emisiones de
CO,, incluyendo tanto el proceso de pro-
duccion en si, como el transporte hasta
sus mercados de destino. Poner a dispo-
sicion de los consumidores una identifi-
cacion de la huella de carbono de los ali-
mentos es también una via para retomar
una alimentacion mas responsable con
el medio ambiente.

ASPROCAN viene trabajando en esta li-
nea de forma activa, tanto en su labor de
comunicacién como a nivel institucional.
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Los ecoldgicos no paran de crecer

Aceite de oliva, vinos, frutas y verduras son las categorias mejor posicionadas
en el sector de alimentacion ecoldgica en Espaiia

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

Espana se ha convertido en la despensa ecoldgica europea,
siendo lider en superficie de produccién ecoldgica en dicho
continente, cuarta en el ranking mundial del sector y déci-
ma en cuanto a consumo mundial. En el mercado espanol,
el canal minorista convencional ya ha superado al canal es-
pecializado en cuota de mercado en el sector de productos

ecologicos, con el 43%. Este sector ha experimentado un
crecimiento exponencial, porque tanto las grandes superfi-
cies como las companias han visto ahi un nicho de mercado
importante, por lo que el sector no va a dejar de crecer en
el futuro.

PALABRAS CLAVE: Alimentos ecoldgicos, bio, consumo,
distribucion.

n mercado que no deja de crecer. Esta es la tendencia
mas marcada para el sector de alimentos ecolégicos
en Espana, que ya es cuarta potencia mundial en esta
categoria, décima en el ranking internacional de con-
sumo y lider europeo en superficie de produccion, con 2,24 mi-
llones de hectareas. Un mercado exterior algo cojo debido al au-
mento de las importaciones revela un aumento en la demanda
interna eco, donde el canal hogares es el principal agente de la
mano de la llamada generacién “millennial”, los nacidos entre
1981 y 1996, y la restauracién aln la tiene como asignatura
pendiente, especialmente en el segmento de colectividades
“Somos la despensa ecoldgica de Europa, sin lugar a dudas”
dice Angeles Parra, presidenta de la asociacion Vida Sana y di-
rectora de BioCultura, el principal referente en ferias comercia-
les de productos ecolédgicos; “ya que figuramos como primera
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potencia en superficie de agricultura ecolégica en Europa y en
produccién somos un ejemplo para el mundo” Y es que los da-
tos hablan por si solos, tal y como se desprende del informe
de la direccién General de Industria Alimentaria del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacién (MAPA), que recoge que la
produccién de alimentos ecolégicos ha crecido el 59% en tér-
minos de volumen y el 16,6% en términos de valor durante el
pasado ejercicio y comparado con 2017.

Fuentes de la citada direccion general dicen: “la situacién ac-
tual del sector ecolégico en Espaia se podria definir como el de
un claro caso de éxito, basandonos en una serie de indicadores
como el fuerte crecimiento de la produccion, con 2,61 millones
de toneladas estimadas de productos ecolégicos en 2018 y un
valor de 2.133,4 millones de euros durante el mismo periodo”.

FUERZA INTERPROFESIONAL

“La superficie ecoldgica en Espana se ha incrementado en el
periodo 2014-2018 en mas del 35%”, dicen en el MAPA; “para
el mismo periodo el nimero de explotaciones ganaderas ha cre-
cido mas del 30%, hasta las 7.923 explotaciones, y las indus-
trias de transformacion de productos ecolégicos han tenido un
crecimiento superior al 74%, aunque con una asimetria impor-
tante a favor de las industrias relacionadas con la produccion
vegetal, que representan mas del 85%”".

“Todo el sector sigue yendo al alza desde hace mas de un lus-
tro”, dice Diego Roig, socio-director de la consultora EcolLogical,
especializada en negocios bio; “en nuestro dltimo informe bie-
nal se recoge que Espana es lider en superficie de produccion
ecologica, ademas de ser el cuarto productor mundial”. Para
este experto dicho liderazgo se da con entrecomillado, “pues
Italia tiene un ritmo de crecimiento potente, mayor que el nues-
tro, por superficie cultivada”.

Y es que para hacer el cambio hacia la agricultura ecoléogica
la normativa es clara: “se inicia el proceso mediante una auto-
ridad de control, una oficina que certifica, inspecciona y hace el
seguimiento segln la normativa ecoldgica; para ello se requie-
re entre dos y tres afnos para el periodo de conversioén, con la
descontaminacion de la tierra”, dice Roig; “en esos momentos
la produccién es de conversion y no tiene todavia el sello ecol6-
gico; tras las auditorias a dichas fincas se les asigna el término
de produccion ecolégica, entrando en tal clasificacion”.

Dice Roig que “el ritmo de crecimiento en Italia es mayor, por-
gue su transicion esta yendo mas rapida, su mercado eco esta
mas desarrollado, contando también con amplia superficie de
cultivo”; no obstante, “Espana sigue con un potencial alto, pues
el 8,21% de la superficie de cultivo agrario esta dedicada a eco-
l6gica, teniendo ademas una tendencia alcista”.

Sectores tradicionales como son los del aceite, vino, frutas y
verduras estan bien posicionados en el ranking ecolégico mun-
dial, “aunque con el aceite eco nos cuesta entrar en algunos
paises como Bélgica o Estados Unidos”, dice el director de Eco-
Logical, quien matiza que “el producto es espanol, pero no la

marca, lo cual es un elemento a corregir; seguimos siendo el
primer productor mundial de Virgen Extra, aunque el oliva mas
conocido internacionalmente tiene ensena italiana” Segln Die-
go Roig, nuestros vecinos italianos hacen muy bien algo desde
hace anos: la vertebracion sectorial, “con organizaciones bio ta-
les como federaciones de productores o grandes cooperativas
que en Espana cuesta que se desarrollen; también ocurre en
Polonia, y en Francia, paises a los que llegan las ayudas eu-
ropeas de apoyo para superficies agricolas, solicitadas sélo si
eres una organizacién representativa del sector”.

El objetivo comunitario se centra en dar valor a la produccion
europea, y mientras en Espana el desarrollo cooperativo sélo
esta empezando, en Italia a pesar de que son competencia en-
tre ellas, se unen para desarrollar sus intereses comunes, tal y
como describe Diego Roig: “algunas de estas organizaciones ya
tienen lobbies o grupos de presion en diversas instituciones eu-
ropeas”. En Espana quiza las organizaciones interprofesionales
podrian asumir esta responsabilidad asociativa.

INDUSTRIA CON POTENCIAL

“Desde el punto de vista de la produccion, la superficie total
ecologica, con 2.246.474 ha en 2018, nos confirma un anho
mas como el primer productor por superficie de la UE y el cuarto
mundial”, dicen en la direccion general de Industria Alimenta-
ria; “tradicionalmente hemos tenido una gran fortaleza en pro-
duccion primaria, con una industria menos desarrollada que
otros paises como Alemania, Paises Bajos o Italia, pero en 2018
ha sido la industria la que ha presentado un mayor crecimiento
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del 13,7% en el nimero de establecimientos industriales, hasta
alcanzar los 8.886, lo que indica la cada vez mayor apuesta de
la industria espanola por los alimentos ecolégicos, con .gran in-
corporacion de empresas mixtas convencionales y ecoldgicas”.

“Este sector ha experimentado un crecimiento exponencial,
de forma que se ha cambiado mas en los Ultimos afos que en
décadas”, dice Angeles Parra, directora de BioCultura; “y esto
porque tanto las grandes superficies como las grandes empre-
sas han visto ahi un nicho de mercado y no han querido perder-
lo, por lo que el sector no va a dejar de crecer en el futuro; la
buena noticia es que no ha tocado techo en absoluto”.

MINORISTAS CONVENCIDOS

“En Espana el mercado interior se encuentra en pleno cambio,
debido a que hace un lustro la gran distribucion se planted in-
cluir estos productos en sus lineales”, dice Diego Roig, de Eco-
Logical; “con anterioridad la venta minorista de estos alimentos
se hacia en el canal especializado, a través de la venta directa,
0 mediante grupos de consumo; sin embargo, hay demanda
creciente y dado que el mercado de alimentacion y bebidas esta
plano, la situacién estéa siendo aprovechada por la distribucién
para diferenciarse incluyendo la categoria bio en sus lineales”.

Esto lleva a que el producto eco esté mas disponible, pues a
través de sus plataformas consiguen la capilaridad en todo el
territorio nacional.

Dice Roig que el crecimiento del sector ha sido desordena-
do, aunque ha mantenido un equilibrio entre la distribuciéon
clasica y el canal especializado; este Ultimo tiene claro que
lo ecolégico no puede ser macroestructura; “es cierto que en
términos mediaticos no tiene expresién; no obstante, el seg-
mento originario esta haciéndose un hueco que poco a poco
crece, distinguiéndose entre el bio industrial y el bio de valo-
res; ambos cumplen la normativa, aunque el impacto de las
compras es distinto, por lo que seremos los consumidores
quienes acabemos apoyandolo”.

Fuentes del ministerio de Agricultura consideran que hay
cambios “en la estructura de comercializacion y distribucion
de los alimentos ecoldgicos, con un significativo aumento en la
incorporacion del producto en la distribucion convencional or-
ganizada, tanto intermedia como minorista, alcanzando en esta
Gltima una presencia en torno al 45% frente al 38% en el canal
especialista y del 17% en el resto de canales como mercadillos,
ferias, grupos de consumo, o a través de Internet”.

Diversos estudios llevados a cabo por esta direccion gene-
ral citada, “se ha producido un adelanto de la presencia del
producto ecolégico en el canal convencional de gran consumo,
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En el segmento de distribucion mayorista, hay que mencionar la préoxima
inauguracion del primer mercado mayorista de alimentos frescos ecoldgicos
de Espana. Se va a llamar Biomarket y estara instalado en Mercabarna

que agrupa la distribucién organizada, tiendas, mercados y ga-
lerias tradicionales, frente al canal especialista en ecolégico,
que incluye supermercados, autoservicios y tiendas especiali-
zadas, que venden solo producto ecolégico, ademas de herbo-
larios, establecimientos dietéticos y parafarmacias, y al grupo
que aglutina a mercadillos, ferias, tiendas gourmet, grupos de
consumo y venta online, entre otros”.

“No tenemos un ranking de cadenas lideres, y es dificil ha-
cer una enumeracion exhaustiva, pero dentro de la distribu-
cion organizada destaca la presencia del producto ecoldgico
en cadenas como Carrefour, El Corte Inglés, Auchan, Lidl, Aldi
o Gadisa, ademas de en los lineales de numerosos minoristas
especializados” anade un portavoz de dicha direccién general
en el MAPA.

La directora de BioCultura dice, en relacién al comercio mi-
norista: “con ese ‘subirse al carro’ de las grandes superficies
el consumo “bio” se ha diversificado, por lo que su distribu-
cion esta ahora mas repartida; ha habido un importante creci-
miento del nimero de ‘consumidores habituales’ de productos
ecolégicos que al menos los compran una vez a la semana y
representan el 9,2%”.

Para el portavoz del MAPA, “por primera vez la cuota de ven-
tas de productos ecolégicos en el canal convencional, que en
2018 ha alcanzado el 43% ha superado a la del especialista,
con el 39%, lo cual supone un cambio en la configuracion y pro-
yeccion del mercado interior de los productos ecolégicos” pero
ademas, “se han desarrollado importantes crecimientos en la
estructura de los mayoristas ecolégicos, con un peso del 27%
y de los importadores de tales referencias, con el 21%”. Segun

esta misma fuente, también ha crecido el nimero de puntos de
venta disponibles para los consumidores de productos ecolégi-
cos, con el 9,1%: “el conjunto de comercializadores ha crecido
el 20,6% durante el pasado aho”.

En el segmento de distribucién mayorista, hay que mencio-
nar la préxima inauguracion del primer mercado mayorista de
alimentos frescos ecolégicos de Espana. Se va a llamar Biomar-
ket y estara instalado en Mercabarna, donde ya se ultiman los
detalles previos a su puesta en marcha en los primeros meses
de 2020. Incluird 30 puestos mayoristas, ocho de los cuales
reservados para pequenos productores.

El experto Diego Roig considera que para el huevo consumi-
dor “que no tenia antes disponibles los productos eco en el con-
vencional, ha supuesto que el canal especializado se reduzca,
se reestructure; ello a su vez ha impactado en el distribuidor
especializado que suministraba a esas tiendas, el cual adquiria
a productores que aln no tenian abiertos canales en la gran
distribucién”. Es decir, la reestructuracion afecta a toda la ca-
dena de valor.

VALOR DE CONSUMO

Durante el pasado ejercicio, el consumo de alimentos ecologi-
cos crecio el 11%, con un valor de 2.178 millones de euros y un
gasto per capita de 46,61 euros; “nuestro mercado interior pre-
senta una larga trayectoria de crecimiento para estos produc-
tos, desde niveles muy bajos hace una década hasta llegar a
ser el décimo mercado del mundo, lo que tiene mas relevancia
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si tenemos en cuenta que el 90% del consumo mundial de pro-
ductos ecoldgicos tiene lugar sélo en el top de diez principales
paises”, dicen en el MAPA.

“El crecimiento del consumo total para el periodo 2014-2018
ha sido destacado al superar el 81%, hasta alcanzar los 2.178
millones de euros, con crecimientos de dos digitos en cada uno
de esos anos”, dice el portavoz de la direccién general de In-
dustria Alimentaria del MAPA; “esto s6lo supone el 2,11% del
consumo total de alimentos y bebidas en Espana, pero ello no
desluce el importante avance del consumo interior, que ha sido
uno de los objetivos tanto de la Administracion como del sector”
Esta misma fuente asegura que el mayor porcentaje de dicho
consumo se lleva a cabo por parte de los hogares, mientras que
el consumo de productos ecoldgicos en el canal de Hosteleria y
Restauracion (HORECA) tan sélo alcanza el 3,2%, con un peso
especifico del producto ecolégico en el consumo total del canal
del 0,2%; “a ello no es ajeno posiblemente el hecho de que la
reglamentacion sobre produccién ecolégica deje fuera de su
ambito de aplicacion a la restauracién colectiva”.

“La gente que es muy habitual del sector ecolégico suele
comprar en establecimientos especializados y, de forma mas
esporadica, en grandes superficies; en cambio, las personas
gue suelen comprar ecolégico s6lo de manera esporadica op-
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tan mayoritariamente por hacerlo en grandes superficies; las
dos tendencias son compatibles”, dice Angeles Parra, presiden-
ta de la asociacion Vida Sana; “hasta ahora, los consumidores
de ecolégico han preferido los establecimientos especializados,
las tiendas del sector”.

Lo que mas valoran los consumidores con respecto a estos
alimentos y bebidas es, segln la directora de la feria BioCul-
tura “que aportan salud, bienestar, que contribuyen a la pre-
vencion de enfermedades; también tienen en cuenta que son
mas sanos para el planeta y para los ecosistemas, o que en sus
sistemas de produccion tengan en cuenta el bienestar animal”
Pero ademas, segln Parra, “el consumidor opta por alimentos
locales, de circuito corto de comercializacién como otro de los
valores anadidos de los ecoldgicos certificados”; “diria que la
ciudadania va por delante de la politica, de la industria, o del
empresariado, pues lo que mas ha crecido es el consumo fami-
liar, doméstico y especialmente por lo que se refiere a un perfil
de consumidores, los llamados millennials, sobre todo aquellos
que han sido padres”.

Por tipo de productos y tal y como recoge el estudio elabora-
do por el MAPA, la mayor cuota de participacion corresponde
a las referencias ecoldgicas de origen vegetal, con un valor de
1.230 millones de euros, seguidas de lejos por los productos de
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Los ecolégicos no paran de crecer

origen animal, con 533 millones de euros: “si consideramos el
porcentaje de participacion de las diferentes lineas de produc-
tos ecoldgicos respecto a su equivalencia en el total, el aceite
de oliva supondria el 5,8%, los cereales y derivados, excepto
pan y bolleria alcanzarian el 5,1%, las hortalizas, patatas y le-
gumbres, frescas y transformadas o procesadas, supondrian el
3,7% y los vinos, cervezas y otras bebidas pesarian el 2,5%;
las carnes y elaborados carnicos estarian en el 2% respecto a
sus productos homélogos convencionales”; “en la cesta de la
compra de productos ecolégicos los alimentos frescos y/o de
primera manipulacion representan el 66% del total, mientras
los transformados pesan el 34% en la misma”.

CUESTION DE PRECIO

Uno de los argumentos esgrimidos por aquellos consumidores
reacios a adquirir los ecolégicos se centra en los precios, que
suelen ser mas altos en el caso de estos productos; “hay que
tener en cuenta que los alimentos convencionales no tienen in-
ternalizados ciertos costes, como por ejemplo, el derivado de
que la agricultura intensiva destruye los ecosistemas, calien-
ta el clima, enferma a los consumidores y a los agricultores y
Jquién paga todo esto?” se pregunta Angeles Parra, directora
de BioCultura; “su valor econémico es completamente insoste-
nible; por otro lado, en su mayoria, el producto ecolégico es de
alta gama, artesanal, por lo que no puede costar lo mismo que
ciertos productos convencionales que, mas que alimentos, son
simplemente comestibles disenados para abaratar costes, sin
tener en cuenta la salud de quién los consuma”.

Para la presidenta de la asociacién Vida Sana “cuando al-
guien se pasa a lo ecoldgico dificilmente vuelve para atras y
aprende a disenar otro tipo de dieta mas saludable y sana, me-
diante el cambio de habitos tales como ingerir menos carne,
menos pescado y por contra comiendo mas legumbres, mas
cereales, es decir, mayor salud en el plato, mas sostenible, mas
combativa contra el calentamiento global”.

“El precio depende del producto de que hablemos, pero en
general en una cesta ecoldgica hay diferencial con respecto a
una normal”, dice Diego Roig, de Ecological, una de las em-
presas pioneras en consultoria en este sector; “frutas y verdu-
ras ecoldgicas suelen estar al mismo precio en temporada; en
cambio en carne ecoldgica si hay diferencial de precio”. Lo de
la reduccion en el precio de venta se debe, segln este experto,
a que “tradicionalmente han existido muchos eslabones en la
cadena valor que se han ido reduciendo o lo estan haciendo en
gran distribucion, por lo que el producto llega mas barato; pero
ademas el incremento de volimenes también se estd empezan-
do a notar en el precio”.

“En categorias como la carne esto no es posible, pues la di-
mensioén de las granjas, el tipo de tratamientos, que son nulos
en la ganaderia eco, sin contar por tanto con apoyos al engorde,
implican mas tiempo para conseguir el mismo producto y re-
quiere mas cuidados, con alimentaciéon mediante piensos eco,

Cuando alguien se pasa a lo
ecoldgico dificilmente vuelve para
atras y aprende a disenar otro tipo
de dieta mas saludable y sana,
mediante el cambio de habitos tales
como ingerir menos carne, menos
pescado y por contra comiendo

mas legumbres, mas cereales, es
decir, mayor salud en el plato, mas
sostenible, mas combativa contra el
calentamiento global”

gue son mas caros al no incluir transgénicos, mezclas distintas
que incrementan el precio final”, dice Roig, para quien también
existen costes no medidos en el caso de los alimentos conven-
cionales: “al tema del precio hay que darle una vuelta, porque si
cogemos el coste de un tomate eco frente al de uno tradicional
y vemos los costes ocultos en este (ltimo, tales como la conta-
minacion del agua, el coste de la degradacion de los suelos, o
la destruccion de la biodiversidad, nos damos cuenta de que
se socializan; es decir, precio no es sé6lo el que pagamos en el
punto de venta”.

En la Direccion de Industria Alimentaria se considera que en
los ecolégicos “los precios son mas altos que en el producto
convencional, debido a unos mayores costes reales derivados
de la elevada exigencia del método de produccién, y a otros fac-
tores como el hecho de que la implantacion del producto eco-
l6gico en los canales de la distribucién organizada todavia no
sea Optima”; “no obstante, esto se va corrigiendo conforme el
incremento de su consumo va creando una economia de esca-
la, lo que no va a significar que se produzca una situacion de
igualdad con el producto convencional, pero si una minoraciéon
del diferencial, que de hecho ya se ha visto en paises con un
consumo interno mas elevado”.

CRECIMIENTO CONTINUO

Desde el ministerio de Agricultura se comenta el nuevo Re-
glamento de la UE 2018/848: “introduce cambios importan-
tes respecto a la norma actual que tendran incidencia en el
sector, por ejemplo, los nuevos productos introducidos en el
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anexo | tales como la sal o el corcho suponen una importan-
te ampliacion del ambito de aplicacién, que se reflejara en
la extension de la produccién ecolégica, lo cual es de gran
interés para Espana”; “también la autorizacion de nuevos
materiales de reproduccién vegetal, como los materiales
heterogéneos, supondra poner a disposiciéon de los produc-
tores nuevas posibilidades de siembra que incidiran en la
variedad de los cultivos; o la modificacién del régimen de im-
portaciones, que establecera modelos de competencia mas
justos para nuestros productores ecolégicos europeos”. Otra
de las ventajas derivadas del citado reglamento es “la posi-
bilidad de crear grupos de operadores para su certificacién,
lo cual puede animar a los pequenos productores a dar el
paso hacia lo ecolégico, lo mismo que las modificaciones en
la certificacion de detallistas, que posiblemente animaran
a la comercializacién del producto ecolégico en los puntos
de venta”.

En el sector de comercio exterior, desde el MAPA evalian
el comportamiento del segmento ecolégico: “un aspecto in-
teresante durante 2018 es el punto de inflexién producido
en las exportaciones debido a que su incremento, del 5,8%
hasta alcanzar los 947 millones de euros, no compensa el
importante aumento del 35,8% de las importaciones, que
sumaron los 1.050 millones de euros”.

Precisamente, el sector exterior es uno de los elementos
clave en la organizacion de la feria Organic Food Iberia, que
los dias 3 y 4 de junio de 2020 celebrara en Madrid su se-
gunda edicion. Especializada en ecologia alimentaria y con
areas destinadas a aspectos de la sostenibilidad, como el
ecopackaging biodegradable o el desperdicio alimentario,
Organic Food lberia contara en su préxima edicion con la
participacion de Austria, Alemania y Francia, ademas de Por-
tugal, pais integrado desde la primera edicion a través de
Portugal Bio como marca paraguas. “En 2020 contaremos
también con la representacion de paises latinoamericanos,
a partir del acuerdo con el Comité Interamericano Agricul-
tura Organica (CIAO), que nos visitara”, dice Susana Andrés
Omella, directora y alma mater del proyecto.

La puesta en marcha de Organic Food lberia partié de Su-
sana, tras su experiencia, a través de su consultora Iber-
nordik, con clientes pertenecientes al sector ecolégico. El
resultado fue un primer certamen de rango ibérico que en
inicio se orientd al mercado profesional interior, si bien para
la segunda edicion ya se le ha solicitado que mire de puer-
tas para afuera. Dice la directora y creadora del proyecto
que en 2020 esperan contar con 650 expositores y 9.000
visitantes, lo que supondrd un incremento del 45%, “aumen-
taremos hasta el 35% el area compradores internacionales,
frente al 20% que representaron el ano anterior”, comenta
Susana Andrés Omella.

Ecoliving, la seccién sostenible, representa el 15% del
total, correspondiendo el 85% restante a companias ecolo-
gicas certificadas, con especial relevancia del sector vitivi-
nicola, pues tal y como sefiala Susana “Espana es el primer
productor y exportador de este producto en ecoldgico”. Ade-
mas de estas dos secciones, la de agroalimentario se suma-
rd a los tres grupos de clasificacién de los seminarios que
tendran lugar durante la feria, que ademas contara con “un
area de nueve stands en las que se instalaran otras tantas
empresas ecoldgicas situadas en la conocida como Espana
vacia: Teruel, Soria y Zamora; “acudiran a la feria sin coste
alguno, lo que constituye una apuesta por el sector”, dice la
directora.

Una zona de cocina para la realizacion de showcookings,
ponencias especializadas como la de Mercabarna, a propé-
sito de su nuevo mercado ecolégico mayorista, o los encuen-
tros business to business completan el elenco de activida-
des programadas durante la feria.

En cualquier caso, el avance de lo ecolégico es impara-
ble, pues segln datos publicados por la Federacién Inter-
nacional de Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM),
la organizacion paraguas para el sector de eco, cada vez
hay mas superficie de produccién ecolégica en el mundo,
“con crecimiento en todos los continentes, acompanada
también de un crecimiento del consumo que incluso se per-
cibe en paises eminentemente productores, como es el caso
de América Latina, aunque el 90% del consumo mundial se
concentre en los diez mayores mercados, entre los que ya
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se encuentra Espana”, dice el portavoz del MAPA; “esta tra-
yectoria de crecimiento global no se ha interrumpido en los
Gltimos veinte anos, por lo que los expertos consideran que
continuara a lo largo de las préximas décadas”.

“Este sector no va a parar de crecer”, dice Angeles Parra,
de BioCultura, feria que segin su directora “marca tenden-
cias y, al mismo tiempo, es el reflejo de la sociedad; aqui se
ve con mayor antelaciéon lo que mas tarde sera una realidad
social; no obstante, algunas de esas tendencias ahora mis-
mo son muy fuertes en la sociedad, en el consumo; también
crece el sector vegano y la cosmética ecolégica, el producto
local y el cero residuos. Y no olvidemos la moda sostenible,
que no va a dejar de crecer”

DOS ECOLOGIAS

“Hace anos la Comision Europea publicité el eslogan ‘Agri-
cultura ecolégica, buena para la naturaleza, buena para
ti’ para resaltar los dos valores afadidos de la produccion
ecoldgica: por una parte los beneficios para la naturaleza,
el medio ambiente y la biodiversidad, derivados del propio
método de produccion; por otra, los beneficios para un con-
sumidor cada vez mas exigente, derivados de la alta calidad
del producto”, dicen en el MAPA; “pero cuando se hacian
encuestas a los consumidores se veia, y no sélo en Espana,
que primaba el segundo componente del eslogan, el ‘bueno
para mi’; hoy en dia el consumidor valora cada vez mas to-
das las caracteristicas que tengan una incidencia positiva
en el medio ambiente, por lo que es probable que ambos
valores estén equilibrados, midiéndose cada vez mas su im-
pacto en el medio ambiente”.

Para Diego Roig, de EcolLogical, “uno de los aspectos cu-
riosos consiste en que, por un lado, tenemos la filosofia de
los precursores que empezaron en lo eco y por otro, la nor-
mativa en Europa, que se ha centrado en la produccién y en
el uso de referencias que puedan utilizarse; no obstante, el
denominado kilometro cero, los circuitos cortos de comer-

.

cializacioén, no estan tan contemplados en la normativa eu-
ropea, al menos en términos generales”.

Y es que, tal y como se pregunta Roig, “si hablamos de
productos de temporada, ¢qué hacemos consumiendo na-
ranjas en verano? en paralelo a los grandes circuitos comer-
ciales, en el canal especializado ecolégico hay algunos mas
visibles como las ecotiendas, las cadenas de sUper ecolégi-
cos, también mercadillos ecolégicos en los que se venden
los productos del productor al consumidor o estructuras de
consumidor que llegan a acuerdos con productores durante
un afo, comprometiéndose a que consumen sus productos
durante todo ese periodo e incluso financiando esa estruc-
tura productiva; existen también las cooperativas de consu-
midores o el slow food, con origen inferior a 100 km... Todo
ello hace que tengamos aln mucho recorrido”. l
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La irresistible atraccion del oro liquido

El aceite de oliva se enfrenta al reto de impulsar la promocion y el consumo

para consolidar su liderazgo

ISABEL LORENZO. Periodista y consultora de comunicacion.

@ RESUMEN

El sector de aceite de oliva se encuentra ante el reto de
impulsar la promocion y comercializacién adecuadas que
le otorguen de un buen posicionamiento para consolidar
su liderazgo. La coyuntura de excedente de produccion,
que puede mantenerse en el tiempo a tenor de la capa-

cidad adquirida en el eslabén productor, requiere de un
esfuerzo adicional en el marketing y comunicacion para
poder alcanzar la proyeccidon debida en los mercados
que den salida al producto.

PALABRAS CLAVE: Aceite de oliva, consumo, promocion,
mercados, precios.

| sector de aceite de oliva se encuentra ante el reto de

impulsar la promocioén y comercializaciéon adecuadas

que le otorguen de un buen posicionamiento para con-

solidar su liderazgo. Productores, industria transforma-
dora, distribucién y consumidores son conscientes de los atribu-
tos de calidad y de potencial de crecimiento en ventas de esta
grasa saludable.

Como todos los sectores con atractivo, protagoniza Ultima-
mente algunas polémicas sobre su valor, su calidad y sus oscila-
ciones en precio, tanto en origen como en los lineales. Espana,
lider mundial de este sector tanto en produccion, como en tras-
formacion y ventas, tiene la responsabilidad de valorizar este
producto y de distribuir este valor a lo largo de toda la cadena.
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La coyuntura de excedente de produccién, que puede mante-
nerse en el tiempo a tenor de la capacidad adquirida en el esla-
bén primario, requiere de un esfuerzo adicional en el marketing
y comunicacion para poder alcanzar la proyeccion debida en los
mercados que den salida al producto. Establecer una hoja de ruta
clara para saber dénde se quiere llegar, tanto dentro como fuera
de nuestra frontera, atendiendo a una cada vez mayor demanda
por sus caracteristicas nutricionales, es necesario para proteger
uno de los sectores con mayor impacto en nuestra economia.

El mercado mundial de aceite de oliva, que actualmente sélo
representa el 2% de consumo del conjunto de grasas, es uno
de los mas dinamicos del sector de alimentacién. Su ingesta
ha experimentado un crecimiento constante a lo largo de los
Gltimos 45 anos, de forma especialmente notable a partir de la
década de los anos 90 hasta la actualidad. Su principal caracte-
ristica de grasa saludable y su condicion de indispensable en la
dieta mediterranea satisface plenamente las necesidades nutri-
cionales actuales de los consumidores informados y con poder
adquisitivo. Por ello, tiene un enorme potencial de crecimiento,
como demuestra su trayectoria en los Ultimos anos. Asi, en las
Gltimas tres décadas la produccion mundial ha experimentado
un crecimiento del 50%, pasando de un volumen de 2 millones
de toneladas a finales del siglo XX a superar los 3 millones de
la actualidad.

INCREMENTO DE SUPERFICIE DE CULTIVO

El encanto del zumo de aceituna para el consumidor ha incre-
mentado considerablemente su demanda y ha atraido a nu-
merosos agricultores a este tipo de cultivo, originario de Asia
Menor y diseminado por los fenicios, que representa uno de los
mas importantes de nuestra produccién agricola, en una inver-
sion de largo plazo que reporta mayores retornos en los olivares
mas modernos y tecnificados.

Segln la estadistica del Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion, (MAPA) sobre el valor de la tierra, las tierras dedica-
das al olivo son de las mas caras, sélo por detras de los citricos
y los cultivos subtropicales y de invernadero, y por encima de
los dedicados a muchos frutales y cereales. En concreto, su va-
lor se incrementd un 3% en 2017 respecto del afio anterior. La
fuerte expansion del cultivo de olivar de almazara en Espana,
con un incremento de méas de 100.000 hectéreas en los Ulti-
mos cinco anos, pero con una subida constante iniciada en los
anos 90, ha hecho llegar la superficie de olivar hasta los 2,7mi-
llones de hectareas de la actualidad, de los que casi la mitad
son de cultivo tradicional de secano.

Las plantaciones realizadas en la Gltima década empiezan a
ser altamente productivas en las presentes campanas, ya que
se estima que el periodo medio para que un olivo sea rentable
y eficiente es de poco mas de ocho afos. Y mientras que desde
2004 la superficie de olivar de secano ha disminuido en casi
un 6%, la de regadio se ha incrementado un 73,5%, segln el
MAPA, debido a su mayor productividad y rendimiento.

Las tierras dedicadas al olivo

son de las mas caras, solo por
detras de los citricos y los cultivos
subtropicales y de invernadero,

y por encima de los dedicados a
muchos frutales y cereales

Con estas capacidades de cultivo y de tecnificacion punte-
ras, Espafia se ha convertido en el imbatible y principal pais
productor del mundo con casi el 50% de la produccién mun-
dial (dependiendo de las campanas), seguido por Italia (14%),
Grecia (10%) y Portugal (3%). Otros productores importantes
fuera de la UE son Marruecos (6,4%), Turquia (5,8%), Tinez
(3,8%), y Siria (3,2%), en un volumen de produccion mundial
que segln el Comité Oleicola Internacional (COl) ascendera
en la campana 2018/19 a unos 3.100 miles de toneladas,
aproximadamente un 5,5% inferior a la de la anterior, que fue
de 3.313 miles de toneladas.)
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BALANZA COMERCIAL POSITIVA

Nuestro pais es, por tanto, el principal proveedor de aceite
de oliva de los mercados mundiales, suponiendo uno de los
productos con mayor saldo positivo de nuestra balanza co-
mercial. La previsién es que para la campana 2018/19 las
exportaciones espanolas de aceite de oliva se aproximen a la
cifra récord de 1,2 millones de toneladas.

El progresivo aumento de las ventas de aceite de oliva al
exterior ha hecho necesario ademas aumentar las importacio-
nes de otros paises productores a fin de complementar la dis-
ponibilidad de oferta para poder satisfacer la demanda total.

La procedencia de dichas importaciones tradicionalmen-
te se ha limitado a Tunez, Turquia y, en menor medida, a
Grecia, pero recientemente la entrada en produccion de las
nuevas plantaciones de olivar en Marruecos y Portugal han
hecho que los operadores nacionales acudan también a és-
tos Gltimos.

Asimismo, esta campana ha sido especialmente benefi-
ciosa para Espana, dado el descenso de produccion regis-
trado en paises como ltalia, nuestro principal destino en
exportacion, y nuestro principal competidor en comerciali-
zacioén, puesto que, como es conocido, el pais transalpino
ha sido el lider mundial en ventas de producto espafol bajo
marca italiana.

Para apreciar mejor la trayectoria ascendente del comercio
exterior del aceite de oliva, hay que destacar que la media de
exportaciones entre los anos 1991-2000, periodo en el que
se inici6 la recta en auge de las plantaciones de olivar, era
de apenas 296.000 toneladas. De ahi se pasé entre 2001
y 2010 a una comercializacion exterior de 632.000 tn., y ya
en esta Gltima década, entre 2011 y 2017, alcanzaba las
883.000 toneladas.

LA MADUREZ DEL MERCADO DOMESTICO

Sin embargo, el consumo doméstico de este tipo de grasa
muestra un trazado en descenso. Segln el Panel de Consumo

Alimentario del MAPA, el mercado interno muestra una caida
continuada del volumen de aceite de oliva consumido en los
hogares espanoles durante los Gltimos 10 anos, ya que, frente
a los 425 millones de litros del ano 2008, en el ano 2017 no
se llegaron a alcanzar los 342 millones. Sin embargo, en tér-
minos de valor el aceite de oliva consumido en los hogares ha
experimentado la evolucién inversa en el periodo considerado,
ya que de los 1.256 millones de euros del ano 2008 se ha
pasado a los 1.373 millones de euros en el ano 2017.

En este ascenso del valor en consumo hay dos causas fun-
damentales. Por un lado, el continuado aumento de los pre-
cios como consecuencia del crecimiento de la demanda mun-
dial provoca un incremento en su valor, al mismo tiempo que
una disminucién en volumen. Por otro, el trasvase de consumo
desde el aceite de oliva en favor del aceite de oliva virgen y,
muy especialmente, del aceite de oliva virgen extra también
contribuye a la subida del valor de su consumo, debido a un
mayor precio de los Ultimos respecto al primero.

El mercado espanol consume aproximadamente un 50% de
aceite de oliva y el otro 50 corresponde a otros tipos de gra-
sas, de las que el 90% es girasol. Primitivo Fernandez, secreta-
rio general de la Asociacion Nacional de Envasadores y Refina-
dores de Aceites Comestibles (ANIERAC), senala que “Espana
es un mercado muy maduro para el aceite; su penetracion es
importantisima, pero es un producto que siendo basico y cono-
cido depende mucho de la variacion del precio. En el momento
que el precio sube, el consumo baja”.

La madurez del mercado doméstico y el impulso del consu-
mo mundial que ha venido teniendo este producto, derivado
de los descubrimientos de sus propiedades nutricionales y
de salud, investigaciones que tuvieron su origen en Estados
Unidos, ha proyectado la internacionalizacion y las ventas de
la industria espanola hacia los mercados mundiales. El au-
mento de la demanda internacional y de las exportaciones
espanolas ocasiona subidas de los precios que afectan nega-
tivamente al consumo interior. Esta fortaleza en los precios
no parece propiciar una recuperacion del consumo interno,
mientras que el consumidor nacional no valorice adecuada-
mente el producto.
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CAMPANA RECORD Y CAIDA DE PRECIOS EN ORIGEN

Pero si bien las exportaciones se incrementan de manera muy
notable en los Ultimos afnos, este desarrollo no resulta sufi-
ciente para absorber incrementos notables de la oferta como
el de la campana 2018/19 que ha sido espectacular. Segin la
prevision del MAPA este ano se ha registrado un récord de pro-
duccién, muy concentrada en pocos meses, de en torno a 1,8
millones de toneladas, que ha contribuido a que los precios en
origen se hayan deteriorado.

El descenso medio del precio en origen del aceite de oliva
desde el inicio de campana es de mas del 13% y, respecto a
las dos Ultimas campanas, del 47,5%, con cotizaciones que
apenas superan los 2,2 €/kilo para el aceite oliva virgen extra
de media, rondan los 2 €/kg para el virgen y estan claramente
por debajo de 1,9 €/kg para el lampante. Frente a unos cos-
tes medios de produccién que, segln el propio MAPA, van de
2.400 euros a 2.600 euros por tonelada.

Durante las tres campafas anteriores, los precios habian
sido mas altos, rondando los 4 €, lo que propiciaba una si-
tuacién cémoda para el eslabon agrario. Esta coyuntura de
declive en los precios en origen ha provocado la movilizacion
de la mayor parte de las organizaciones agrarias en busca de
soluciones y medidas de regulacion para evitar este deterioro
de las condiciones de venta del agricultor.

¢Cuales son las causas de que, en esta situacion de produc-
cion excelente, pero con una demanda creciente de los merca-
dos exteriores, se produzca un descenso tal de los precios que
causa las polémicas que ha protagonizado el sector agrario
durante este 2019? ¢Como es posible que este excedente de
produccién no traslade al mercado el abaratamiento del pro-
ducto?

¢Qué origina que Espana, que tiene la llave del mercado du-
rante esta campana con caidas significativas de produccién
entre sus competidores lItalia, Grecia y Portugal, no aproveche
esta situacion para que no se deterioren los precios de produc-
cion? ¢Es este un mercado de oferta o de demanda?

Segln el “Informe EI Sector Oleico: Produccién y consumo a
nivel internacional y nacional” de EAE Business School, reali-
zado en enero 2019, estamos ante un mercado de demanda,
en la que el consumo so6lo puede experimentar crecimientos
en la medida en que la produccién aumente, siendo, por tan-
to, uno de los pocos productos de alimentacion en el que se
produce tal circunstancia. Segln los expertos autores de este
informe, la prevision es que a medio y largo plazo siga aumen-
tando el consumo mundial de aceite de oliva. Este informe
refleja también que la evolucion de tendencia de consumo es
mas acelerada y pendiente que la de produccion.

AUTORREGULACION Y ALMACENAMIENTO

Las organizaciones agrarias tienen algunas repuestas para
dar solucién a esta situacion de excedente y caida de ingre-
sos en la linea de medidas de regulacion de mercado, de
transparencia en la formacion de precios, de mejoras en la
comercializacion y de puesta en valor del producto, ademas
de la persecucién efectiva de lo que denominan de banaliza-
cion del producto en el sector de distribucion.

Segln David Erice, responsable técnico de UPA, “resulta
inexplicable la evolucion de los precios en nuestro pais con
las condiciones de produccion nacionales e internacionales.
Ante esta situacidon es necesario establecer mecanismos de
regulacién de mercado verdaderamente Gtiles”.

Para Carlos Mateos, responsable técnico de COAG, “si el
mercado se comportara como debe, el cultivo del olivar tra-
dicional también es rentable puesto que el mercado mundial
hasta el momento ha absorbido todo el aceite que se produ-
ce y tiene un gran potencial de expansién”. Mateos anade
que existen deficiencias en la informacién sobre precios en
origen, “el sistema “Poolred” que se toma de referencia de
forma generalizada, deberia mejorarse para evitar manipu-
lacion, al ser bastante opaco; el sistema de conformacion
de precios en origen tiene un componente psicolégico impor-
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tante y actia mas en funcién de perspectivas y suposiciones
que sobre una base real”.

La gran atomizacién de la oferta en origen, con un gran nime-
ro de operadores (1780 almazaras) y una gran concentracion
en la demanda con 20 grandes grupos de envasadoresy 7 gran-
des grupos de distribucién es otro de los factores que presiona
aguas arriba para un bajo precio, seglin Mateos.

Por su parte, Jose Ramon Diaz, técnico de ASAJA, la situacion
resulta dificil de explicar ya que “las disponibilidades de aceite a
nivel mundial son aproximadamente un 5% inferiores a las de la
campana anterior”. Pero anade que los olivareros siguen siendo
el eslabon mas débil de la cadena, aunque en los Ultimos afos
estamos asistiendo a un proceso de concentracion de la oferta en
origen a través de distintas férmulas de cooperacion. “El precio del
aceite en Espana tiene una dependencia creciente de las expor-
taciones que realiza; en esas circunstancias cualquier factor que
afecte a esos flujos de mercancia puede tener una incidencia mas
0 menos acusada sobre el mercado espanol”, considera.

Por su parte, el Ministerio de Agricultura ha venido trabajando
en propuestas para un mecanismo de autorregulacion especi-
fico que pueda introducirse en los debates de la futura PAC,
como herramienta adecuada y necesaria, en un escenario de
incremento de la volatilidad de las producciones. Unas férmulas
que serian permanentes, no perjudicarian al consumidor ni las
normas de Competencia, para aplicar una autorregulacién de la
produccién, con el objetivo de adecuar la oferta a la demanda, y
evitar asi las grandes oscilaciones de los precios.

En tal sentido, a finales de noviembre, tras el acuerdo previo
en la Unién Europea plasmado en un reglamento de la Comi-
sion, publicado en el Diario Oficial de la Unién Europea el 11
de noviembre, se abrié el primer periodo para la solicitud de
ayudas al almacenamiento privado de aceite de oliva, estando
previstos otros tres periodos hasta febrero de 2020.

La decision de autorizar el almacenamiento privado de aceite
de oliva busca reducir el desequilibrio entre la oferta y la de-
manda en este sector, y atenuar la dificil situacién que viven
los mercados ante una situacion de precios bajos, como con-
secuencia de la acumulacion de existencias tras una cosecha
récord y las incertidumbres del comercio exterior.

VALORIZACION DE PRODUCTO EN INDUSTRIA
Y DISTRIBUCION

Otra vision que comparten desde las organizaciones agrarias
es que el sector industrial y comercializador deben hacer una
apuesta clara por la valorizacion del producto, que permita a los
agricultores dirigir su gestion hacia aceites de mas calidad y valor
anadido, puesto que, en Espana, a pesar de que tenemos una ba-
jada del volumen de consumo en los Ultimos afos, el consumidor
ha aumentado la cuota de los aceites de mayor calidad.

Y reclaman mas contundencia por parte de la Administracion
para que, a través de la Ley 12/2013 de mejora en el funciona-
miento de la cadena alimentaria, se modifiquen practicas como

la venta a pérdidas, que segln UPA y COAG, las grandes empre-
sas de la distribucion utilizan de manera constante.

Por su parte, desde la Asociacion Espafiola de Distribuidores,
Autoservicios y Supermercados (ASEDAS), rebaten estas afirma-
ciones diciendo que “la distribucion con base alimentaria ha
conseguido a lo largo de las Ultimas décadas poner al alcance
de los consumidores productos de calidad, a unos precios que
se sitlan en torno a 5 puntos por debajo de la Unién Europea”.

LA DIFICIL APUESTA POR LA INNOVACION

La apuesta por la calidad y el valor anadido es compartida des-
de la industria transformadora, pero con ciertas limitaciones. El
sector industrial, muy moderno y tecnificado, y con una gran ca-
pacidad comercial, tiene el gran problema de que mas del 65%
de los aceites de oliva que se venden en Espana se hace bajo
marca distribuidor, que no utiliza una diferenciacién por calidad
como argumento de venta.

La guerra comercial también se fragua entre las ensenas de
distribucion, que compiten por atraer nuevos consumidores a
sus lineales. Gran parte del problema es como romper un es-
quema de mercado en el que las marcas de distribucion tienen
en ocasiones igual o mayor prestigio que las de los fabricantes.
Un proceso que comenzé en los afos 90 con las practicas fi-
nancieras de la gran distribucién comercial, que atenazaron a
muchos fabricantes que se vieron obligados a convertirse en
proveedores de marca blanca.

En la misma linea, ASEDAS asegura que la marca de distri-
buidor es reconocida y ocupa en los lineales la proporcion que
quieren los consumidores. “Son numerosos los estudios que
demuestran que los indices de innovacion y calidad son, en mu-
chas ocasiones, superiores a los de las marcas de fabricante”.
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La diferenciacion que podria abrir nuevos nichos de mercado
mediante innovacion para competir con la marca de distribui-
dor es también muy compleja para Fernandez de ANIERAC. “Asi
anadir sabores como trufa o ajo al aceite de oliva no se puede
hacer, lo limita la legislacion europea. No lo podemos llamar
aceite de oliva: es un condimento. Llevamos anos intentando
modificar esta normativa”.

Otra limitacién a la innovacion la constituye la legislacion
protectora de la produccién en Espana, Italia, Portugal y Gre-
cia que no permite la mezcla de aceite de oliva con otras se-
millas, lo que podria suponer mejoras de la comercializaciéon
en coyunturas de cosecha escasa, que ademas promoverian
un cierto trasvase de consumidores a este tipo de grasa, pues-
to que al final se obtiene el mismo sabor, sefala Fernandez.
“Si la mezcla se hace en Andorra o Francia para vender este
producto en Espafna esta permitido. Esta es una situacion un
tanto cadtica que no se puede modificar por un proteccionis-
mo de la Administracion comunitaria y espanola del sector
agrario. Al igual que puedes comprar mezclas de mantequilla
y margarina para las que no hay restriccion legal, se podria
permitir ciertos tipos de mezclas de aceites para mejorar el
consumo interno”.

Las vias de la utilizacion de aromas y especias ademas de
la de las mezclas son pequenas soluciones que ampliarian el
mercado de un sector industrial en la que la transformacion ini-
cial del 70% del aceite que se produce en nuestro pais se hace
en cooperativas, con una presencia de esta figura empresarial
mayor que en el sector del vino. Las almazaras espafnolas son
lideres mundiales tanto en capacidad como en nivel técnico,
puesto que supieron aprovechar en su momento el dinero co-
munitario para invertir en investigacion y realizar su reconver-
sién y modernizarse.

La solucién que trasladan desde ASEDAS se encuentra en
que “el consumidor debe estar en el objetivo compartido y que
se ha de trabajar con vision de cadena fomentando la colabo-
racion y el entendimiento entre los diferentes operadores. Las
claves para combatir la volatilidad de precios en origen, que

tiene efectos negativos no sélo para los agricultores, sino para
el resto de los operadores, son las relaciones comerciales es-
tables a largo plazo”. Para esta organizacion, “la formacion de
los precios en origen depende de multiples factores entre los
que se encuentran los climatolégicos, los relacionados con los
factores de produccién y/o los relativos a la agrupacién de la
oferta de aceite en origen”.

Desde la patronal de la industria ANIERAC, el precio relati-
vamente bajo deberia de servir para fidelizar a un consumidor
nuevo con los atributos de salud, pero también con las propie-
dades organolépticas y de placer, a través del hedonismo. “A
pesar de que es un mercado maduro y con poca capacidad de
crecimiento, no podemos dejar de prestar atencion al consu-
midor espanol que es muy sensible a la variacién de precios,
sobre todo en las rentas mas bajas que se trasladan al girasol”,
senala Fernandez.

En esta linea se esta trabajando desde la Interprofesional de
Aceite de Oliva, entidad que agrupa a olivareros, cooperativas,
industrias, envasadores y exportadores y que gestiona la ex-
tension de norma del sector. La Interprofesional ha puesto en
marcha una nueva campana destinada exclusivamente al mer-
cado nacional para dinamizar un consumo que lleva varios anos
danto muestras de debilidad. Teresa Pérez, gerente de esta or-
ganizacion, considera que esta campana se basa en “educar
a un consumidor que conoce el producto menos de lo que nos
gustaria: sus categorias comerciales, 0 como sacarles partido a
las variedades de aceite de oliva virgen extra en la cocina, sin
olvidar sus beneficios para la salud”.

CONSUMIDOR MUNDIAL CON PODER ADQUISITIVO

A pesar de que la internacionalizacion va por buen camino y los
esfuerzos de promocion exterior van dando resultados, parecen
insuficientes para absorber los excedentes y conseguir dar valor
anadido a un producto que demuestra con los datos de ventas
del Panel de Consumo que responde bien a los argumentos de
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calidad, por el menor consumo en volumen y la mayor demanda
de los aceites de calidad virgen y virgen extra.

La Interprofesional de Aceite de Oliva, tras 10 anos de exis-
tencia, dedica mas del 90% a promocién de consumo en el mer-
cado interno y fuera de nuestras fronteras en la blsqueda de
nuevos consumidores de cierto poder adquisitivo que se sien-
tan atraidos por los factores de calidad y de valor relacionados
con las preocupaciones por la salud.

Desde 2013, se intenta potenciar la marca Espana para di-
ferenciar nuestra produccion del resto de paises competidores.
Se trabaja en la imagen de nuestro pais como lider mundial en
calidad y cantidad de aceite, haciendo hincapié en la variedad
de usos gastrondmicos y en los atributos de salud.

Esta campana se combina ademas con la Olive Oil World
Tour, promocién conjunta con otros paises europeos, con una
dotacion de casi 20 millones de euros, financiados en casi 3
cuartas partes por la Unién Europea, mientras que la interprofe-
sional asume el resto. Su objetivo es llegar a paises comunita-
rios como Reino Unido, Alemania, Paises Bajos y Bélgica; paises
asiaticos como China, Japdn y Taiwan; y Estados Unidos, tercer
consumidor mundial de aceite de oliva tras Espana e Italiay uno
de los mercados prioritarios por su gran potencial.

Segln reconocen desde ANIERAC, es un presupuesto toda-
via limitado si lo comparamos con, por ejemplo, las almendras
de California que cuentan con 100 millones de délares al ano
para promocioén. Pero ha generado hasta la fecha unos 3.800
impactos en un target de consumidor informado y de elevado
poder adquisitivo.

El esfuerzo a realizar, por tanto, es doble: introducir al con-
sumidor mundial en este tipo de grasa y que reconozca la di-
ferencia del sello espanol. La campana ¢De donde viene el
aceite?, entre otras, ha intentado reforzar esta percepcion en
el consumidor internacional para que la produccion espanola
se diferencie claramente de la competencia originaria de otros
productores.

Sin embargo, los resultados todavia no son los esperados, ya
que el mercado estadounidense, por ejemplo, es muy complejo
y se le aborda con cantidades limitadas de presupuesto. Hay
que focalizar mucho el target a ciudades donde el poder adqui-
sitivo es muy elevado y donde se concentran rentas iguales o
superiores a los 100.000 délares. Pero este mercado tiene la
ventaja de que su gran cantidad de poblacién permite que una
ligera variacion hacia arriba suponga un incremento notable de
las ventas, y cualquier producto que se ponga de moda alli tie-
ne un reflejo inmediato en el resto del mundo. Por el contrario,
la mayoria de la poblacién no tiene unos habitos alimentarios
saludables ni una cultura gastronémica refinada. Asi, el consu-
midor hispano, por ejemplo, considera este producto como algo
exoético, alejado todavia de sus patrones gastronémicos.

En Estados Unidos, el consumo se ha se ha triplicado en los
Gltimos 25 afios hasta situarse por encima de 300 miles de to-
neladas anuales, frente a los menos de 500 miles de Italia y del
nuestro. Otros paises no productores que han experimentado
incrementos exponenciales en el consumo han sido Alemania

Gran parte del éxito mundial del aceite de oliva
radica en sus propiedades nutricionales y su con-
tribucion a la salud. Ingrediente fundamental de
la dieta mediterrédnea, el aceite de oliva es consi-
derado como la grasa mas saludable de las exis-
tentes, segun diversos estudios que surgieron a
mediados del pasado siglo en Estados Unidos. Esta
grasa monoinsaturada previene las enfermedades
cardiovasculares. Rico también en polifenoles, y en
vitamina E, es un potente antioxidante. Diversos
estudios también relacionan su consumo con una
menor incidencia del cancer y de la obesidad.

Las bondades nutricionales del aceite de oliva han
vuelto a ser reconocidas en 2018 por la Food and
Drugs Administration (FDA) estadounidense, que con-
firmo el uso ya autorizado en 2004 de una alegacion
de salud en las etiquetas de las botellas de aceite de
oliva, en las que se puede indicar que, segln las evi-
dencias cientificas, su alto contenido en &cidos gra-
sos monoinsaturados hace gque su ingesta, en sus-
titucién del consumo de grasas saturadas, reduzca
el riesgo de padecer enfermedades cardiovasculares.

y el Reino Unido dentro de la UE, donde se ha multiplicado por
cinco; y Japon, Brasil, Australia y Canada fuera de ella, en los
que los crecimientos han llegado incluso a ser mayores. Por el
contrario, Grecia ha visto reducido su consumo en aproximada-
mente un 40%, en la misma linea que Espana o Italia.

Las variables que explican este comportamiento son basica-
mente dos: la difusién internacional de las bondades de la Die-
ta Mediterranea, y la subida de precios, como resultado de la
mayor demanda mundial, que hacen que el consumo aumente
en paises no productores con rentas elevadas, mientras que
disminuye en los paises tradicionalmente consumidores, donde
la sensibilidad al precio es mucho mayor.

El sector de aceite de oliva espanol se viene caracterizando
por la mejora constante de las condiciones de produccion y
comercializacion, ademas de la calidad del producto con el fin
de competir con las mejores garantias. Con una competencia
creciente de otros productores, nuestro pais, lider mundial en
la produccion y exportacion de aceite de oliva, tiene la respon-
sabilidad de defender, cuidar y promover este producto, aumen-
tando su valor y distribuyendo ese valor entre todos los agentes
de la cadena. Esta tarea debera de ejercerse ademas con un
mayor impulso y rigor en una coyuntura de excedente de pro-
duccion que no parece que vaya a reducirse por la capacidad
adquirida en los ultimos anos. El aceite de oliva espanol tiene
un prometedor mercado internacional y una demanda en cons-
tante crecimiento, que debe aprovechar a través de una ade-
cuada promocion y del fomento de la calidad.
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RESUMEN

Un total de 64 paises de los cinco continentes produ-
cen aceite de oliva, mientras su consumo se expande
por 180. Las ultimas cosechas han repercutido nega-
tivamente sobre el precio por su magnitud, aunque es-
tas bajadas han repuntado el consumo en los grandes
consumidores. La aceituna de mesa, especialmente la
negra, aun arrastra los efectos de los aranceles de Es-
tados Unidos.

PALABRAS CLAVE: Aceite de oliva, aceitunas, mercados
mundiales, consumo.

n unos momentos en que la Administraciéon nor-
teamericana introduce el aceite de oliva entre los
productos a los que gravar con aranceles de hasta
el 25%, ya lo hizo Trump contra la aceituna negra
(34,75% de arancel) para preservar los intereses de los pro-
ductores californianos de esta variedad, las exportaciones
se incrementan claramente y ya en el primer trimestre de
2019 subieron un 47% hasta las 28.585 toneladas, con una
cuota del 38,04% del total de compras norteamericanas. Esa
cifra es mas de la mitad de las 57.000 toneladas de origen
comunitario que entraron en el pais y supone el 72% del total
de las importaciones estadounidenses. En 2018, las ventas
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de Espana alcanzaron las 114.769 toneladas por importe de
428 millones de euros.

En este contexto, la atraccion de los millenials (personas
nacidas entre 1981 y 1996) es vital para un sector como el
del aceite de oliva que aporta cualidades saludables y glamur
a sus consumidores. La revista www.oliveoiltimes.com dedica
una reflexion a este asunto y recoge impresiones de producto-
res italianos y espanoles sobre el futuro. En muchos casos, el
aceite de oliva aparece ligado a la elaboraciéon de productos
de belleza y cuidado de la piel, pero también en su consumo
en la dieta, con dos perspectivas: salud y sostenibilidad. Con
esas premisas, hay empresas que elaboran aceites virgenes
extra de primera calidad, generalmente de cosecha temprana,
atractivos en olor y sabor, y posteriormente explican que, con
los subproductos, en ocasiones contaminantes, fabrican jabo-
nes de primera calidad.

Nace ahi la primera apuesta decidida hacia el publico mille-
nial, que no tiene reparo en invertir mas en productos que les
satisfacen plenamente. Estas peticiones aparecen de forma
paralela al crecimiento del sector del aceite de oliva organico
0 ecoldgico, cuya demanda se incrementa dia tras dia en la es-
cena internacional.

La World Olive Oil Exhibition (WOOE), feria monografica
que se celebra en Madrid en marzo y que ya prepara su IX
Edicion durante los dias 18 y 19 de marzo de 2020, tras ser
acreditada por el Ministerio de Economia como Feria Inter-
nacional, ha supuesto un magnifico empujon para un sector
que lidera Espana y que, tras varios anos de bonanza en
precios por cosechas limitadas en las que nuestro pais ma-
nejaba con soltura el escenario internacional, se enfrenta
ahora a un reto de competitividad en el que vuelven las ele-
vadas cantidades de aceite almacenado y un ano en el que
la merma de produccién de Espana se ve amenazada por el
incremento de produccion de sus principales competidores.

Los datos de comercializacion de 2018 a nivel nacional
revelan que el liderazgo en Espana de aceite envasado es
para Acesur-Coosur con 70,2 millones de litros, por delan-
te de Migasa-Ybarra con 62 millones de litros, Sovena con
41millones de litros, Urzante con 40,5 millones de litros;
Deoleo con 35,5 millones de litros y Maeva con 32 millones
de litros. Los mayores exportadores, por su parte, seglin da-
tos recopilados por Alimarket, son Sovena con 85 millones
de litros, ACESUR con 49,5 millones de litros, Borges con 38
millones de litros, Deoleo con 33 millones de litros y Dcoop
con 30 millones de litros.

La cosecha mundial de la campana 2018/2019, que se ce-
rré con 3,19 millones de toneladas de produccién en una po-
blacién que demanda alrededor de los tres millones de tone-
ladas, ha causado stocks debido, sobre todo, a la gran zafra
espanola de 1,79 millones de toneladas. Por el contrario, la
mayor parte del resto de productores bajaron sus cosechas,
con excepcion de Marruecos que alcanzé las 200.000 to-
neladas. TUnez, cuya produccién cayé estrepitosamente, se
ubicd en 120.000 toneladas; Turquia se qued6 en 190.000
toneladas; Italia en 175.000 toneladas; Portugal en 101.000
toneladas; Siria en 100.000 toneladas y Argelia en 76.000
toneladas. Otros paises productores fueron Argentina con
38.000 toneladas; Egipto con 30.000 toneladas; Jordania
con 24.000 toneladas y Australia con 22.000 toneladas;

JY qué dicen los expertos con respecto a la campafa
2019/20207 Pues casi todos coinciden en que se va a pro-
ducir una importantisima recuperacion de paises como TU-
nez, con 360.000 toneladas, Grecia que pasaria de 185.000
a 290.000 toneladas e Italia que podria llegar a las 360.000
toneladas tras el fiasco del ano anterior en que solo reco-
gi6é 175.000 toneladas. Turquia, por su parte, espera una
cosecha levemente inferior a la del pasado ano al pasar de
190.000 a 180.000 toneladas. Portugal espera aumentar
de 101.000 a 135.000 toneladas gracias a las nuevas plan-
taciones super intensivas que entran en produccion. Francia
subiria de 6.600 a 7.000 toneladas. Croacia espera 5.000
toneladas; 4.500 toneladas Chipre; 700 toneladas Eslove-
nia y 500 toneladas Montenegro.

Marruecos, por su parte, apunta a una caida del 20%
de la produccién del pasado ano, que fue de récord, que
la situaria con 160.000 toneladas. Por su parte, Siria pasa
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de 100.000 a 80.000 toneladas; Argelia sube de 76.000
a 90.000 toneladas. Egipto retrocede de 30.000 a 25.000
toneladas; Jordania espera 29.000 toneladas frente a las
24.000 toneladas del pasado afno. El Libano repetiria con
17.000 toneladas, mientras Israel y Palestina se quedarian
en 16.000 toneladas.

Argentina espera incrementar su produccién de 38.000 a
40.000 toneladas; Australia repetiria con 22.000 toneladas
y Chile con 20.000 toneladas. Estados Unidos, cuyo cultivo
se centra en California mayoritariamente, experimentaria un
importante incremento de 9.000 a 15.000 toneladas.

Hay otros paises cuyas producciones son desconocidas vy,
sin embargo, tienen cierta presencia en los mercados aceite-
ros. Es el caso de Iran con 5.000 toneladas; Peru, con 3.300
toneladas y de Arabia Saudi con 3.200 toneladas; México y
China con 2.500 toneladas y Pakistan con 1.500 toneladas;
Uruguay con 1.300 toneladas; 1.200 en el caso de Nueva
Zelanda y Afganistan. Sudafrica, muy afectada por la sequia,
y Georgia tendran una cosecha en torno a las 900 toneladas,
mientras Brasil e India se quedarian en 700 toneladas.

UNA SUPERFICIE ALALZA

La superficie mundial del olivar ha estado creciendo hasta
el ano pasado a un ritmo anual del 1%y, a juicio de un exper-
to como Juan Vilar, “el hecho de que un pais no productor,
y si consumidor, se convierta en pais productor acelera el
conocimiento del aceite de oliva entre su poblacién y bene-
ficia el aumento del consumo, la demanda exterior del pro-
ducto y, en definitiva, el incremento del comercio mundial
del aceite de oliva y el aumento de las exportaciones de los
mayores productores”. Sin embargo, ese crecimiento se ha
detenido en el momento en que han aparecido los stocks,
especialmente en Espana y el futuro del olivar tradicional,
que aln abarca cerca del 75% de la superficie, ha quedado
en entredicho.

El cultivo del olivar se extiende sobre 11,51 millones de
hectareas, de las que Europa acapara casi el 55% con 6,27
millones de hectéreas; Africa cerca del 31% con 3,51 millo-
nes de hectareas; Asia el 12% con 1,39 millones de hecta-
reas; América el 2,6% con casi 300.000 hectéareas y Oceania
el 0,34% con 39.000 hectéareas. El 13,4% de la superficie se
dedica a aceituna de verdeo, mientras el resto corresponde
a aceituna para almazara. La presencia de olivos en los dos
hemisferios lleva a pensar que se elabora aceite de oliva en
algun punto del planeta durante todos y cada uno de los 365
dias del afio.

Espafa, con 2,65 millones de hectareas de superficie oli-
varera, se erige en el mayor productor del mundo y acoge
el 24% del total del cultivo en el mundo, seguido de Tlnez,
con 1,88 millones de hectareas (17%), Italia con 1,23 millo-
nes de hectareas (11%), Marruecos con 1,02 millones de
hectareas (9%), Turquia con 825.000 hectareas (7,25%),

Espana, Italia y Grecia producen
entre el 65% y el 70% del total
mundial, aunque de ellos solo
Espana presenta una oferta

al alza, mientras los otros dos
pierden paulatinamente fuelle en el
contexto internacional

Siria con 460.000 hectareas (4%), Portugal y Argelia con
350.000 hectareas cada uno (3%) y Argentina con 230.000
hectareas (2%).

Espana cuenta con 350.000 agricultores que dependen
directamente del olivar, 1.750 almazaras y 60 extractoras
de aceite de orujo de oliva. Andalucia, con 1,65 millones de
hectareas acapara mas del 60% de la superficie de olivar,
mientras consigue alrededor del 80% de la produccion total
de aceite de oliva; por delante de Castilla-La Mancha, con
370.000 hectareas (mas del 15%) y una produccién que os-
cila en torno al 8%; Extremadura, con 205.000 hectéareas,
alrededor del 7% de la superficie, y una produccién que osci-
la en torno al 5%; Cataluiia, con 115.000 hectareas, una su-
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perficie cercana al 4% y Comunidad Valenciana, con 92.000
hectéareas, algo mas del 3%. El 68% del olivar espafiol, alre-
dedor de 1,8 millones de hectareas, es de secano.

Diversos estudios de los técnicos José Maria Penco y Juan
Vilar aseguran que cerca del 75% de la superficie mundial
es de olivar tradicional, lo que equivaldria a mas de 8,5 mi-
llones de hectareas, de las que solo 1,15 millones de hecta-
reas, el 13%, serian de regadio. Alrededor del 21%, 2,4 millo-
nes de hectareas, serian de cultivo intensivo, de las que mas
del 80% serian de regadio (1,97 millones de hectareas) y el
resto de secano (435.000 hectareas) y un 4,3% (492.500
hectareas) corresponderian a regadio super intensivo.

Espana, Italia y Grecia producen entre el 65% y el 70%
del total mundial, aunque de ellos solo Espana presenta
una oferta al alza, mientras los otros dos pierden paulati-
namente fuelle en el contexto internacional. Una media de
los datos del COIl y los entresacados del estudio realizado
por Juan Vilar otorgan a ltalia una media de consumo que
oscila entre las 500.000 y las 550.000 toneladas, lejos de
las cifras por encima de 600.000 toneladas de 2010-2014,
mientras Espana recupera fuelle y se ubica en el entorno
de las 525.000 toneladas, tras una caida prolongada por
debajo del medio millén de toneladas entre 2012 y 2018,
mientras Estados Unidos se estanca en las 315.000 tonela-
das, cantidad que repite desde hace cuatro anos. Grecia se
ubicaria en 130.000 toneladas en 2019, tras una vertigino-
sa caida que viene imparable desde 2004 y que parece, por
fortuna, haber tocado fondo. Turquia con 163.000 toneladas
va irremediablemente al alza; Marruecos con 140.000 tone-
ladas hace lo propio y Francia se hunde hasta las 81.000
toneladas desde medias superiores a 110.000 toneladas
hasta la campana 2017/2018. Esta perspectiva podria cam-
biar de orientacion gracias a la moderacion de los precios. El
consumo en Portugal repunta ligeramente al alza hasta las
75.000 toneladas, 3.000 toneladas menos que Argelia que
incrementa también su consumo interno hasta las 78.500
toneladas; mientras Siria, uno de los mayores consumido-
res del mundo de aceite por persona y ano, que alcanzé las
170.000 toneladas de consumo, se hunde como consecuen-
cia de la guerra hasta las 87.000 toneladas.

Entre los paises no productores o con producciones tes-
timoniales, merece la pena destacar las 78.000 toneladas
de Brasil, las 62.400 toneladas de Alemania, las 60.500
toneladas de Reino Unido; 55.000 toneladas de Japén, las
48.000 toneladas de China, las 47.000 toneladas de Aus-
tralia o las 43.000 toneladas de Canada. Ademas de las
30.000 toneladas de Tinez; las 27.000 toneladas de Arabia
Saudi o las 23.000 toneladas de Jordania. El consumo total
mundial de aceite de oliva se sit(a en el umbral de los tres
millones de toneladas.

El problema de inicio son los stocks acumulados a final
de campana (30/1X/2019) que ascendian a 884.000 tonela-
das, de las que 753.000 toneladas corresponden a Espana,;
30.000 toneladas a Grecia y otras tantas a Turquia; 20.000

toneladas a Tlnez; 15.000 toneladas a Portugal; 10.000
toneladas a Marruecos; 3.000 toneladas a Francia y la mis-
ma cantidad a Italia y 20.000 toneladas al resto de paises
productores. Una cantidad sensiblemente superior a las
717.000 toneladas de aceite almacenado con que concluyé
la etapa anterior.

COMERCIO EXTERIOR DE ESPANA

Las exportaciones medias de Espana superan el millén to-
neladas de aceite de oliva en la campana 2018/2019 por
importe de 2.500 millones de euros, de las que alrededor
de 300.000 toneladas van a parar a ltalia, alrededor de
120.000 toneladas a Estados Unidos, mientras ganan te-
rreno China y Japén con 33.000 y 31.500 toneladas, res-
pectivamente. Portugal adquiere unas 90.000 toneladas y
Francia 82.000 toneladas.

Espana también importa aceite de oliva anualmente, mu-
chas veces para reexportarlo, pero en cantidades mucho
menores que en valor apenas sobrepasaron en la campana
2018/2019 se prevé que alcance las 140.000 toneladas.
Las mayores compras correspondieron a Portugal, seguida
de Tdnez. Y en cantidades mas modestas ltalia, Grecia, Ma-
rruecos o Siria.

Espana se prepara, segun Vilar, para un futuro cercano
muy competitivo en el que habra una brecha importante en-
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tre los productores de intensivo y super intensivo y los de
tradicional en secano. A juicio de este experto el mundo po-
dria producir, con la optimizacién de las actuales hectareas,
un maximo de 4-4,5 millones de toneladas, lo que crearia
importantes stocks dificiles de administrar. Es, a su juicio,
momento de estudiar la viabilidad de los cultivos, el abara-
tamiento de costes de produccion y la apertura de nuevos
mercados.

El aceite de oliva no es sino una gota en un inmenso océa-
no de grasas vegetales que en la campana 2018/2019 pro-
dujeron un total de 203,83 millones de toneladas, segln
Statista, por lo que los 3,3 millones de toneladas del aceite
de oliva se pierden en la nada. Realmente suponen menos
del 1,5% del total y un 1,30% si tenemos en cuenta las gra-
sas animales (mantequilla, sebo de cerdo y vacuno y aceites
de pescado) cuya produccion total se acerca a los 33 millo-
nes de toneladas.

El consumo de grasas vegetales lo encabeza el aceite de
palma con cerca de 70 millones de toneladas, para una pro-
duccion durante la campana 2018/2019 de 73,5 millones
de toneladas; seguida del aceite de soja con 57 millones de
toneladas, el de colza con 27,83 millones de toneladas, el de
girasol con 17,75 millones de toneladas, el de palmiste con
7,97 millones de toneladas, el de cacahuete con 5,53 millo-
nes de toneladas, el de algodén con 5,15 millones de tonela-
das, el de coco con 3,41 millones de toneladas y el de oliva
con 3,07 millones de toneladas, segln datos de Statistica.

EL ACEITE EN LOS HOGARES ESPANOLES

Un estudio del panel de consumo del aceite en Espana in-
dica que si sumamos los tres tipos de aceite de oliva mas
comunes y demandados en Espana (aceite de oliva, aceite
de oliva virgen y aceite de oliva virgen extra), no se hace eco
del aceite de orujo de oliva que incrementaria levemente el
porcentaje, se obtiene una cuota del 64,9% del total, con una
proporcién en valor cercana al 86%. Durante 2018, el de ma-
yor presencia en la cesta de la compra espanola fue el aceite
de oliva o aceite refinado que acaparé un 32,1% del consumo
total de grasas vegetales, tras crecer en volumen un 0,2%.
Tras él, se ubica el aceite de oliva virgen extra con una cuota
del 22,4% y un crecimiento del 7,2%, mientras el aceite vir-
gen supone un 10,5% tras un incremento espectacular de la
demanda de 9,2%. El consumo por personay ano en el hogar
asciende a 7,75 litros, sin tener en cuenta el aceite de orujo
de oliva, con 3,83 litros para el aceite de oliva refinado, 2,67
litros para el virgen extra y 1,25 litros para el virgen.

El mayor consumo per capita de aceite de oliva en el hogar
en todas sus categorias se da en Cantabria con 11,79 litros,
seguida de Galicia con 10,53 litros y Pais Vasco con 9,93 li-
tros. Le siguen de cerca Castilla y Ledn con 8,98 litros, Astu-
rias con 8,93 litros y Baleares con 8,81 litros, todas ellas no
productoras o escasamente productoras. Por el contrario, el
volumen mas bajo corresponde a Extremadura con 5,30 litros,
seguida de Comunidad Valenciana con 5,34 litros, Murcia con
5,44 litros y Castilla-La Mancha con 5,63 litros. Andalucia, con
7,19 litros por persona y aho, se ubica bastante abajo, con-
cretamente en el 12° lugar, pese a producir mas del 80% del
aceite de oliva espanol. En aceite de oliva virgen extra es Can-
tabria también el mayor consumidor per capita con 5,34 litros
por persona y ano, por delante de Pais Vasco con 4,05 litros y
Andalucia con 3,67 litros. Los Ultimos lugares los ocupan Los
Gltimos lugares los ocupan Murcia con 1,38 litros, Canarias
con 1,53 litros y Castilla-La Mancha con 1,56 litros.

Si hacemos una traslacion de estos datos y le sumamos la
media de lo que se consume fuera de hogar, tanto en bares,
cafeterias y restaurantes como en restauracion social, el
mayor consumo por personay ano en aceite de oliva corres-
ponde a Cantabria con 13,77 litros por persona y ano, segui-
da de Galicia con 12,66 litros y Pais Vasco con 11,98 litros.
Por detrds se ubican Extremadura con 7,27 litros, Valencia
con 7,29 litros y Murcia con 7,41 litros. En virgen extra, es
de nuevo Cantabria el mayor consumidor con 6,35 litros por
delante de Pais Vasco con 5,10 litros y Andalucia con 4,99
litros. Quedan en la cola Regién de Murcia con 2,35 litros,
Canarias con 2,52 litros y Castilla-La Mancha con 2,57 litros.

Espana cuenta con un total de 29 denominaciones de
origen protegidas repartidas entre Andalucia (12), Catalufa
(5), Castilla-La Mancha (4), Aragén (2), Extremadura (2), Ba-
leares (1), Comunidad Valenciana (1), La Rioja (1) y Navarra
(1). Existen, ademas, marcas de calidad en Aragén, Castilla-
La Mancha, Extremadura, Madrid, Murcia y Pais Vasco.
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LA CRECIENTE IMPORTANCIA DE LA ACEITUNA DE MESA

La superficie de olivar destinado a aceituna de mesa supone
1,54 millones de hectareas de las que cerca del 45,50% se en-
cuentran en Europa con mas de 700.000 hectéareas; 457.000
hectareas en Africa que suponen casi el 30%; 262.700 en
Asia, un 17%; 120.600 hectareas en América (casi el 8%) y
1.267 hectareas en Oceania que equivalen al 0,08%.

La produccion de aceitunas de mesa prevé alcanzar en esta
campana, que terminé el 30 de septiembre de 2019, los 2,75
millones de toneladas con el liderazgo de Espana nuevamen-
te, tras ser adelantada hace poco por Egipto, y una cosecha
de 587.000 toneladas, seguida precisamente de Egipto con
450.000 toneladas; Turquia con 420.000 toneladas; Argelia
con 342.500 toneladas; Grecia 190.000 toneladas; Marrue-
cos 130.000 toneladas y Siria con 100.000 toneladas.

Con producciones mas modestas se ubican Iran, con
86.000 toneladas; Perd con 70.000 toneladas; Argentina
con 66.000 toneladas; Italia con 40.000 toneladas; Albania
con 30.000 toneladas, igual que Jordania; Estados Unidos
con 27.000 toneladas y Tinez con 25.000 toneladas.

La produccién de aceitunas de mesa en Espaina se centra,
sobre todo, en dos Comunidades Auténomas: Andalucia con
480.000 toneladas, seguida de Extremadura 120.000 tone-
ladas, mientras el resto, unas 11.000 toneladas, se reparte
entre las otras Comunidades Auténomas.

El consumo de aceitunas de mesa lo encabeza el propio
Egipto con 370.000 toneladas, por delante de Turquia con
360.000 toneladas; Argelia con 340.000 toneladas; Espana
205.000 toneladas; Estados Unidos con 161.000 toneladas;
Brasil con 110.000 toneladas y Siria con 100.000 toneladas.
A prudente distancia quedan Italia con 94.400 toneladas;
Iran con 72.500 toneladas; Francia con 64.000 toneladas;
Alemania con 61.000 toneladas; Perl con 45.000 toneladas;
Reino Unido con 35.800 toneladas; Argentina con 35.000 to-
neladas; Arabia Saudi 32.500 toneladas; 31.500 toneladas
Albania y 30.000 toneladas Canada y Marruecos; mientras
Chile se queda en 29.000 toneladas; Jordania en 28.000 to-
neladas y México en 26.000 toneladas.

El consumo de aceitunas de mesa en el hogar ascendid
durante 2018 a un total de 115,5 millones de kilos por va-
lor superior a los 351 millones de euros y un consumo de

2,52 kilos por persona y ano, un consumo estable con un
leve crecimiento del 0,3% en volumen y del 5% en valor por
su incremento de precio. La aceituna mas consumida es la
rellena envasada con 1,02 kilos, por delante de la envasada
con hueso con 0,58 kilos y la envasada sin hueso con 0,43
kilos, mientras el resto de la oferta acapara 0,49 kilos. El
mayor consumo en volumen se da, por este orden, en Cata-
lufa, Andalucia y Comunidad de Madrid. Y el menor, en La
Rioja, Navarra y Cantabria. EI consumo por persona y ano lo
encabeza Aragon con 4,31 kilos por persona y afo, seguida
de Cataluna con 3,73 kilos y Baleares con 3,15 kilos. El con-
sumo menor es para Extremadura con 1,66 kilos, Navarra
con 1,74 kilos y Castilla-La Mancha con 1,77 kilos.

Espana cuenta con las denominaciones de origen prote-
gidas de Alorefia de Malaga, que abarca una superficie de
230.500 hectareas en 19 municipios de la comarca del Gua-
dalhorce. En el Consejo Regulador estan registrados mas de
2.000 cultivadores con una superficie de 21.000 hectéareas de
las que se llevan a aderezo alrededor de 8 millones de kilos.

Oliva de Mallorca es una DOP en tramitacién, mientras tie-
nen vitola de calidad las Olivas de Caspe, en Aragon; las de
Produccion Integrada en Cataluia y las de Campo Real, en
Madrid, que abarcan el municipio del mismo nombre. Estan
adscritas 14 empresas al Consejo Regulador que producen
tres millones de kilos.
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Variedades de aceituna para todos los gustos

Las diversas monografias de las variedades de olivo en Espafia manejan cada una su particular punto de vista, como
es légico. En esta clasificacion se recopilan todas aquellas méas representativas, bien por su expansién o por su valor

ARBEQUINA

» Es, sin duda, la variedad méas impor-
tante de Espafia y su cultivo supera
el millon de hectéreas, con gran pre-
dominio en Jaén, Cérdoba y Granada.
Es la base de las nuevas plantaciones
del pafs ya que su entrada en produc-
cién es precoz y su aceite de enorme
calidad, muy estable y con importante
contenido en &cido oleico.

PICUDO

cualitativo en la produccién de aceite.

» El nombre de arbequina proviene de la localidad de Arbeca, en Lleida, el
lugar donde se supone se inicié su cultivo. Su productividad es muy elevada,
su entrada en producciéon bastante precoz y cuenta con gran capacidad
de adaptacion. Ofrece unos aceites frutados de excelente calidad y es re-
sistente al frio y a la salinidad. Es |la base de las denominaciones de origen
Les Garrigues, Siurana y Navarra, donde comparte sitio con las variedades
empeltre y la roriz. Se ha extendido también por el nuevo mundo, especial-
mente por Argentina, Chile y Uruguay.

EMPELTRE

» Aunque sea la variedad aragonesa
por antonomasia, su nombre proviene
del vocablo cataldn empelt (injerto) y
hace referencia a su propagacion. Se
extiende por Aragon, Baleares, Ca-
talufa, Navarra y norte de Toledo vy
acapara méas de 75.000 hectéreas en
Espafa y algunas méas en Argentina. Su
entrada en produccién es tardia, pero
su aceite es de una calidad excelente.

MORISCA

» La variedad morisca se extiende,
sobre todo, por el sur de la provincia
de Badajoz y el norte de la provincia
de Sevilla, ademéas de en el Alente-
jo portugués. Ocupa més de 75.000
hectéreas. Su precocidad es media
y su productividad bastante alterna.
Resistente a la sequia, su aceite es
muy apreciado.

CORNICABRA

» Aungue se la considera una de las
principales variedades espafiolas,
no llega a ser dominante en ninguna
comarca y se extiende por 35.000
hectareas de las provincias de Coér-
doba, Granada, Mélaga y Jaén. Su
precocidad es elevada y su aceite
de excelentes caracteristicas como
lo demuestra que sea la base de Ia
denominacién de origen Baena. Tie-
ne alto contenido en &cido linoleico.

» Es la principal variedad de la pro-
vincia de Valencia y se extiende tam-
bién por la zona norte de Alicante
con un total de 27.000 hectareas.
También se ha expandidao por Italia y
por la comarca portuguesa de Elvas,
en la frontera con Extremadura. Su
entrada en produccién es precoz y
la productividad elevada y constante.
Tiene un gran rendimiento y el aceite
gue produce es de gran calidad.

» Es la segunda variedad espafiola
en extension, ya que ocupa cerca de
300.000 hectéreas en las provincias
de Ciudad Real, Toledo, Madrid, Ba-
dajoz y Caceres. Es el bugue-insignia
de la denominacion de origen Montes
de Toledo. Su maduracién es bastan-
te tardia y su productividad, elevada,
pero cuenta con clara tendencia al
vecerio. Su aceite presenta unas cua-
lidades organalépticas excepcionales.

Fotos cedidas por la Universidad de Cérdoba
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» Su zona de cultivo es Tarragona,
Castellén y Valencia y ocupa més de
25.000 hectareas. Con precocidad me-
dia y productividad media vy alterna, la
variedad sevillenca tiene buenos rendi-
mientos en un aceite de calidad media
por su escaso contenido en &cido olei-
Co Yy su baja estabilidad.

FARGA

» Es una de las variedades més anti-
guas y los estudiosos no se ponen de
acuerdo sobre su arigen. Su cultivo se
centra en las provincias de Castellén,
Tarragona vy Lleida y se extiende por
méas de 20.000 hectéreas. Su entrada
en produccién es tardfa y su compor-
tamiento vecero con productividad
elevada. Su aceite es de buena calidad,
pero de complicada extraccion.

HOJIBLANCA

M TN

» Su nombre hace alusién al color de
sus hagjas, que es muy claro, y ocupa
270.000 hectéreas en las provincias de
Coérdoba, Malaga, Sevilla y Granada. Su
entrada en produccién es tremenda-
mente precoz, su maduracién tardia y
la calidad de su aceite magnifica, aun-
gue su rendimiento es bastante bajo.

BLANQUETA

i ' * . ‘ 4 F -

» Su nombre se debe al color blan-
guecino del fruto cuando estd ma-
durando y ocupa més de 18.000 hec-
tareas en las provincias de Alicante,
Murcia y Valencia, ademés de en de-
terminadas comarcas de Barcelona
y Tarragona. Entra pronto en pro-
duccién y su productividad es eleva-
da y escasamente vecera. Su aceite
es dulce y muy apreciado.

LECHIN

» Es una variedad que algunos es-
tudiosos dividen en dos: Lechin de
Granada y Lechin de Sevilla y que, en
conjunto, ocupa més de 80.000 hec-
tareas en Andalucia, Albacete y Mur-
cia. Produce un aceite de excelente
calidad y es precoz, especialmente la
variante granadina.

ALORENA

» Esta variedad hace alusion a la lo-

calidad malaguefia de Alora, centro de
su zana de cultivo, aungue también es
posible encontrarla en Lebrija (Sevilla),
Antequera (Mélaga) y en la gaditana
Sierra de Grazalema. Se trata de una
variedad muy precoz, con productivi-
dad elevada y constante, pero escasa-
mente apreciada por su aceite. Ocupa
alrededor de 11.000 hectareas.

VERDIAL DE BADAJOZ

CASTELLANA

i

» Ocupa algo méas de 20.000 hectéareas
y es la variedad principal de las provin-
cias de Cuenca y Guadalajara, de ahf su
nombre. Se adapta bien a suelos po-
bres y resiste las bajas temperaturas.

» Ocupa algo méas de 30.000 hectéreas
en las provincias de Céceres y Bada-
joz y cuenta con una productividad
elevada y un importante contenido en
aceite. Se adapta a suelos muy pobres,

Su aceite es de calidad mediana. aunque es sensible al frio invernal.

Otras variedades como arroniz, arbosana, canetera, caspolina, gatuno, hendefio, menya, ocal o verdiell se encuentran
expandidas por toda Espanfa, pero su importancia cuantitativa, que no cualitativa, en algunos casos como las dos
primeras enunciadas, son pequenas.

Fotos cedidas por la Universidad de Cérdoba
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Las conservas de CABALLA AN DALUCIA y MELVA
DE ANDALUCIA, premiadas con el PREMIO
ANDALUCIA AGRICULTURAY PESCA

El pasado viernes 29 de noviembre, este Consejo

la materia prima que utilizamos, el pescado, que

Regulador ha sido premiado con el premio Andalucia @,lﬂs Indicaciones ('ugg en nuestro caso igualmente consumimos con un
Agricultura y Pesca por su actividad impulsora de la '_é : % alto grado de aprovechamiento derivado del propio
calidad. = i E proceso de elaboracion, en este caso se recomienda
Este premio no hace mas que reconocer el trabajo g =  unos tamafios de entre cuatro y cinco piezas por
que desde hace mas de veinte afios se viene ﬁ.“’% kilogramo, como antes indicamos, para hacer
desarrollando por parte de los empresarios enprode S —"-'"-""'_I st E rentable la operacion. Lo que hace que se consuman

la calidad de las conservas de Caballa de Andalucia y
Melva de Andalucia.

Cudles son las claves de un Consejo Regulador
Pionero como el de las IGP. Principal contribucion,
logros del Consejo Regulador en el desarrollo del sector.

La principal clave de este Consejo Regulador en el mundo de las
conservas de pescado es haber sido capaz de mantener, en un
mercado en el que la mecanizacion, industrializacion, en definitiva
la globalizacion del mismo avanza a un ritmo vertiginoso, unos
procesos productivos que nos trasladan a tiempos pasados donde la
mano de obra era pieza fundamental en nuestras industrias.

Quisiéramos destacar de nuestras empresas, su influencia social
en la zona donde se ubican. Hemos hablado antes de procesos
artesanales en contraste con los netamente industriales, y eso
se debe a la gran cantidad de mano de obra necesaria para poder
cumplir con la condicién de artesanal. Nuestras empresas utilizan
mano de obra fundamentalmente femenina, experta en el pelado
del pescado, en una profesion que se transmite de madres a hijas y
que tiene una importancia fundamental en la economia de la zona ya
que en muchos momentos ha sido y es, el auténtico sostén familiar
o al menos, una ayuda fundamental en la economia hogarefa.
Nuestras fabricas dan trabajo durante todo el afio a una gran
cantidad de mujeres de las zonas donde se ubican la mismas, lo que
indudablemente le da una importante componente social en la zona
donde estan establecidas..

Otro asunto que no quisiéramos olvidar es la sostenibilidad, que
viene inducido por las condiciones de las empresas, donde los
ahorros energéticos se hacen imprescindibles para poder compensar
otros costos, que nuestros procesos artesanales nos obligan a
mantener. También tienen gran influencia los costos derivados de

CABALLA DE ANDALUCIA
MELVA DE ANDALLICIA

pescados va adultos que favorecen el mantenimiento
de los caladeros.

Recientemente, el establecimiento de grandes

criaderos de engorde de otros peces de gran tamano
que se alimentan fundamentalmente con escémbridos, podria estar
causando importantes dafios a los caladeros, sobre todos a los
de la zona del Golfo de Cadiz, pues si bien las capturas se hacen
respetando los tallajes minimos impuestos, los individuos no
crecen en su dimension adecuada v los caladeros se ven afectados
por el exceso de explotacion de individuos que aunque dentro de
tallajes admisibles, no han alcanzado la edad reproductiva. Por este
motivo, las fabricas de conservas han establecido una talla minima
de trabajo, no siendo posible el uso de pescados inferiores, y como
ya hemos dicho anteriormente, esta talla responde a un criterio de
autoreproduccion del banco que, sin necesidad de establecimiento
de cuotas de captura, de vedas, etc., el banco se va regenerando de
forma natural debido a que los pescados antes de su captura han
desovado, contribuyendo asi al nacimiento de nuevos ejemplares.

La incorporacion de nuevas tecnologias en perfecta consonancia con
los procesos artesanales, alinean los procesos de produccion con el
respeto al medio ambiente, incorporando la generacion de energia
calorifica con fuentes renovables.

¢Qué significa para el Consejo este premio?

Un reconocimiento a unos valientes empresarios que en contra de una
simplificacion, y la mayoria de las veces, de un abaratamiento de los
procesos por eliminacion de la mano de obra, que han impuesto técnicas
indudablemente legales y considerablemente mas baratas, a costa de
sacrificar determinados parametros de gusto, contenido de aceites
naturales del pescado y con ello otras caracteristicas beneficiosas,
abarataban la conserva y acortaban los tiempos de elaboracion. Por eso



el mérito reside en estos esforzados fabricantes que componen este
Consejo Regulador, los cuales tuvieron la vision de salvar unos procesos
netamente artesanales y con ello, mantener la excelencia de unos
productos, las conservas de Caballa y Melva.

Es el reconocimiento a nuestras empresas, las cuales han hecho
esfuerzos importantes para adaptar sus instalaciones a los mas altos
requerimientos que en seguridad alimentaria, se han impuesto a
nivel internacional y hoy estan preparadas para cumplir con cualquier
normativa y legislacion que se les solicite.

Han sido mas de veintidés afos, los que este grupo de empresarios
ejemplares desde el Consejo Regulador, llevan luchando por sus
productos y sus procesos, y lo que podemos afirmar con rotundidad,
es que si no hubiesen tomado en su momento, la determinacion
de la defensa de nuestras conservas y sobre todo de sus procesos
artesanales, estos ya no existirian, se habrian abandonado, perdiendo
con ello importantes parcelas en aspectos fundamentales como la
Calidad vy la Seguridad alimentaria, lo que indudablemente nos hace
sentirnos orgullosos de lo logrado, aunque seguimos notando la falta de
reconocimiento vy el apoyo de un mercado, machacado por situaciones
periodicas de crisis, en las que los aspectos econdmicos se valoran
mucho, sobre todo si no se conocen las ventajas que puede aportar, el
consumo de unos productos de un precio ligeramente superior, pero
cuyo valor afadido en los aspectos antes de mencionado de calidad,
seguridad alimentaria y muchos otros, seguro compensa con diferencia
dicha minima variacion de precio.

CABMILA DE ANEALLCIA
WA DE ANDAILCIA

b man oy wt WA,

w.caballaymelvadeandalucia.com

Nuevos retos

Continuar con la defensa de este producto tan preciado y tan originario
de nuestras costas, si bien en estos momentos nuestros esfuerzos
se centran en buscar una convivencia entre las nuevas formas de
engorde de pescado y nuestras fabricas de conservas, de manera que
la pesca de la materia prima necesaria para la elaboracién de nuestros
productos sea sostenible en toda su extension.

Es este por tanto, nuestro reto actual, comunicar, comunicar y
comunicar a nuestros clientes reales y potenciales, las caracteristicas
de nuestras conservas y de sus procesos de elaboracion, y la seguridad
alimentaria ahadida que el control, siempre independiente y riguroso,
que realiza el Consejo Regulador, aporta.

Finalmente, quisiéramos indicar que en estos tiempos que tanto
nos preocupamos por dietas saludables,
no anaden producto quimico alguno en ninguna de las fases del
proceso productivo, son fuentes de acidos grasos Omega 3, por
tanto, previsoras de numerosas enfermedades, especialmente las
cardiovasculares, y estan situadas dentro de la dieta mediterranea
como productos saludables. Disfrutar de nuestras conservas, en platos
elaborados como los que pueden encontrar en el recetario publicado

nuestras conservas,

en nuestra web www.caballaymelva.com, puede ser un aliciente para
aquel consumidor que quiera innovar en la cocina y hacer nuevos
preparados con las conservas.

Sevilla, a treinta de noviembre de dos mil diecinueve.




La miel espanola lucha por consolidar
SuU reconocimiento en los mercados

ANGEL MARQUES AVILA. Periodista.

B RESUMEN

El sector de la miel en Espana esta en crisis como conse-
cuencia, fundamentalmente, del aumento de las importa-
ciones. Los productores imputan la situacion a la llegada de
miel procedente de China y confian en que finalmente una
nueva normativa obligue a especificar claramente el origen
de la miel en las etiquetas para mayor informacion de los
consumidores. La produccion de miel en Espana se sitta en
unas 30.000 toneladas anuales.

PALABRAS CLAVE: Miel, apicultura, mercados, etiquetado,
consumo.

| sector apicola espanol supone alrededor del 0,44%
de la Produccién Final Ganadera y el 0,17% de la Pro-
duccién de la Rama Agraria, con un valor anual de su
produccién (miel, cera y polen) estimado en unos 62
millones de euros. No obstante, el valor este sector va mas alla
de lo puramente econdémico, ya que la apicultura juega un papel
fundamental en la conservacion del medio natural, la poliniza-
cion de los cultivos y el mantenimiento de la biodiversidad.

En los Ultimos afos el sector viene manteniendo un creci-
miento constante, tanto en nimero de colmenas, de explotacio-
nes y de apicultores. En el &mbito comunitario, Espana destaca
por su censo de colmenas (alrededor del 16% de las colmenas
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en la UE), asi como por el hecho de que el 80% se encuentra
en manos de apicultores profesionales (aquellos que gestionan
mas de 150 colmenas). El grado de profesionalizacion de la api-
cultura en Espana supera la media de la UE, con alrededor de
un 22% de apicultores profesionales. Este perfil, unido a datos
productivos y de comercio exterior de gran relevancia, refleja la
importancia del sector apicola espanol.

En el ambito nacional, la mayor parte del censo de colmenas
y de la produccion de miel y cera se concentra en Andalucia
(25,1%), Comunidad Valenciana (19,9%), Extremadura (14,6%)
y Castillay Ledn (7,6%). Entre las 4 concentran mas del 70% del
total de la produccion de miel en Espana. En cuanto al niimero
de explotaciones la relacion varia, concentrandose en Castilla y
Ledn, Andalucia y Galicia.

El nimero de apicultores en Espana es de 32.845, de los que
mas del 18% son profesionales (definidos como aquellos cu-
yas explotaciones relinen mas de 150 colmenas) (datos REGA,
abril de 2019). Destaca este alto nivel de profesionalizacion
de la apicultura espanola, el mas alto de la UE. Cabe desta-
car, ademas, que el nimero de explotaciones registradas como
profesionales se ha mantenido estable siendo esta misma la
proporcién registrada en anos atras. El nimero de explotacio-
nes apicolas en Espana ha aumentado en torno al 36% en el
periodo 2010/2018.

Sin embargo, conviven en nuestro pais una gran diversidad
de modelos productivos que refleja la actividad apicola en
cada region. A grandes rasgos podemos hablar de dos apicul-
turas diferentes: la existente en la zona norte, noroeste y las
regiones insulares (caracterizada por el alto grado de “hobbis-
tas” y de apicultores pequenos que, en su mayoria, no prac-
tican la trashumancia) y la predominante en el centro y sur/
sureste (con un mayor grado de profesionalizacién y mayorita-
riamente trashumante).

La apicultura, en linea con la mayor parte del sector prima-
rio espanol, ha hecho de la internacionalizacién una estrategia
clave para el crecimiento y revalorizacion del mismo. Esto se
ve reflejado en la evolucion creciente del balance de comercio
exterior de la miel, tanto en términos de volumen como en
valor econémico.

En cuanto al censo de colmenas, sobre la base del Regis-
tro de explotaciones apicolas en Espana (REGA), en el mes de
marzo de 2019 asciende a 2.961.353 colmenas. De éstas, el
80% pertenecen a apicultores profesionales. Se asiste a un in-
cremento constante del censo, que en el periodo 2008/2018
ha aumentado en mas de un 20%. Extremadura, Andalucia y
Castilla y Ledn son las CCAA con un mayor nimero de colme-
nas. Espafa es el pais comunitario mas importante en cuanto
a produccion apicola, con un 17% del censo total comunitario.

Actualmente, China se sigue manteniendo como el principal
proveedor a Espana de mieles procedentes de paises terceros,
imponiéndose con solvencia a otros paises como Argentina,
Ucrania y Uruguay, como principal origen de la miel importada.
Por otro lado, las exportaciones de miel también se han ido
incrementando gradualmente hasta consolidarse el mercado

exterior como una linea de comercializacién con entidad pro-
pia, a pesar de descenso que han experimentado en las Gltimas
campanas. Asi, en el aio 2018, se observo un nuevo descenso
en las exportaciones respecto a 2017. De forma paralela, se
redujeron también las importaciones de forma notable pero se
mantiene la balanza comercial negativa. Esta situacion se ate-
nla en términos econdémicos donde las exportaciones superan
en valor a las importaciones, dando lugar a una balanza comer-
cial positiva en este aspecto.

En cuanto a los origenes y destino del comercio exterior de
miel, destaca en 2018 Francia, Alemania, Italia y Portugal como
principales destinatarios de las exportaciones espanolas de
miel, aunque con reducciones en el nimero de envios a Fran-
cia y Alemania, respecto a los datos de 2017. Como paises ex-
tracomunitarios destacan Arabia Saudi, Estados Unidos, Israel
y Marruecos pero con escaso peso comparado con los movi-
mientos entre paises de la UE. Respecto a las importaciones,
China sigue siendo el principal proveedor de miel a Espana con
un incremento en 2018 del 2,7% respecto a 2017. Por detras
encontramos a Portugal, Uruguay, Argentina, Ucrania y Polonia.

CONSUMO ESTABLE

El consumo de miel en Espana se mantiene estable en los Ul-
timos anos y se sitla en torno a los 400 gramos por persona
y ano. Nuestro nivel de autoabastecimiento, que habia ido en
aumento los Gltimos anos para situarse en valores préximos al
100%, se estima se sitle en 2018 en valores proximos al 85%.
Se trata de una estimacion puesto que aln no se dispone de
datos de produccién exactos para dicha campana. En la UE el

CUADRO 1
Consumo de miel en Espafia

Afo Volumen Valor Precio Consumo Gasto
(milesde kg) (milesde€) medio per per

kg capita capita

2017 18.788,32 112791,09 6,00€ 0,42 2/48€

2018 18.066,01 108.91355 6,03€ 04 237€
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En Espana se produce una de las mejores mieles del mundo, aunque la
industria del envasado se esta decantado por mieles de importacion de
terceros paises, de menor calidad. Por tanto, el momento actual esta
marcado claramente por la necesidad de cambio de etiquetado de la miel
y por las grandes importaciones de mieles de otros paises, que abaratan
nuestra miel a precios por debajo de los costes de produccion

autoabastecimiento es muy inferior (65%). Respecto al consu-
mo real en hogares, del ano 2018, puede observarse su des-
censo respecto a 2017, tanto en volumen consumido como en
el valor del mismo.

En la campana 2017/18 se registraron subidas generaliza-
das de cotizaciones en los diferentes tipos de mieles. Desde el
inicio de la campana (abril de 2017) y hasta el final de la misma
(marzo de 2018), las cotizaciones de las mieles a granel subie-
ron un 14,47% en la variedad miel multifloral y un 13,32% en la
variedad miel de mielada. En cuanto a las mieles envasadas, la
miel multifloral anot6 una subida del 1,40% y la miel de mielada
del 20,44%. Es una tendencia mas favorable que lo observado
en la campana 2016/17. Respecto a la comparativa de precios
con la media de las Gltimas cinco campanas, desde abril de
2014, las cotizaciones de las mieles a granel, registraron subi-
das hasta marzo de 2015, con descensos generalizados desde
dicha fecha hasta marzo de 2017 y ascensos desde entonces.
Si de las mieles envasadas hablamos, la tendencia fue alcista
en los precios hasta abril de 2016, registrandose posteriormen-
te precios a la baja y estabilidad desde entonces.

En cuanto al avance de la campana 2018/19, se disponen
de datos de las cotizaciones de miel hasta el mes de marzo de
2019. Datos en estabilidad en la miel multifloral a granel,yen la
linea de las cotizaciones de la campana anterior, hasta alcanzar
el mes de junio 3,23€/kg. Desde dicho registro los precios han
sufrido caidas varios meses consecutivos, hasta el Ultimo dato
oficial del pasado mes de marzo.

En Espana se produce una de las mejores mieles del mundo,
aunque la industria del envasado se esta decantado por mieles
de importacion de terceros paises, de menor calidad. Por tanto,
el momento actual estda marcado claramente por la necesidad
de cambio de etiquetado de la miel y por las grandes importa-
ciones de mieles de otros paises, que abaratan nuestra miel a
precios por debajo de los costes de produccién.

Para producir un kilo de miel se necesitan un millon de flo-
res y unos 50.000 vuelos de abejas, cada abeja transporta 40
miligramos de néctar en cada vuelo y con 2 gramos de néctar
se elabora un gramo de miel. Una colina adecuada para la reco-

leccion de polen y produccion de miel puede producir unos 20
kilos de miel al ano.

Para el consultor apicola Antonio Gémez Pajuelo, que lleva
mas de 40 anos al servicio de la apicultura, “la calidad de nues-
tra miel es excepcional, por el clima y por el buen saber hacer
de nuestros apicultores y envasadores. En esta linea nos senala
que nuestras mieles son de clima mediterraneo, generalmente
mas aromaticas, de gustos mas marcados e intensos, y, ade-
mas energéticamente mas éticas, porque producir 1 kilo de
miel cuesta 1,3 millones de julios de energia, mientras que las
importadas andan por los 5,6 millones de julios”.

El consumidor espafiol, como el francés, prefiere sus mieles
nacionales a las de importacion. Pero la atonia del mercado ha
disminuido las operaciones, tanto en el mercado nacional como
en el internacional.

Para la vicepresidenta de la Asociacion Espafiola de Apiculto-
res, Emy Sanchez Cano, que también es gerente de Floralia Miel
Espana, “el consumo de miel en Espana, se mantiene invariable
en los Ultimos anos y se esta trabajando mucho hoy por con-
cienciar a la poblacion sobre como diferenciar miel 100% espa-
nola”. La miel mas vendida del lineal de los supermercados son
las multiflorales pasteurizadas de importacion de 4 euros/kilo.

“El etiquetado existente nos lo pone bastante dificil, al no in-
formar acerca de la procedencia de la miel con claridad, ni los
tratamientos a los que haya sido sometida”. Y nos indica que
desde la Plataforma Etiquetado Claro, de la que esta técnica
en miel es miembro, “estamos trabajando para cambiar ese eti-
quetado e indicar de forma clara y precisa, la procedencia de la
miel y los paises de origen”.

Lo mas fiable, asegura esta especialista, es comprar la miel
directamente al apicultor, 0 a empresas que envasen la miel
de sus propias colmenas. Aln queda trabajo por hacer para
conseguir que el consumidor cuando llega al supermercado a
comprar miel, sienta la necesidad de coger el bote y buscar in-
formacion en la etiqueta para cerciorarse de que se lleva una
miel de calidad espanola a casa.

Tal vez en los supermercados sea mas dificil conseguir esa
informacion adicional y asesoramiento que en tiendas mas pe-

Distribucién y Consumo 84 2019 - Vol. 5



La miel espafola lucha por consolidar su reconocimiento en los mercados

quenas especificas de miel o herbolarios, que son atendidos
directamente por un vendedor.

“Lamentablemente, -afirma Sanchez Cano- alin queda un
nlimero importante de consumidores que buscan miel en los
lineales de los supermercados, guiados Unicamente por los
precios. Seguiremos trabajando porque ésta realidad cambie
y el consumidor, pregunte, analice, lea y se asegure de lle-
var miel de calidad a casa. En Floralia Miel Espana tenemos
clientes que nos comentan que no se la juegan, que com-
pran directamente a un apicultor que como nosotros tenga
su propia marca de miel. Y me consta que en Espana, se esta
consolidando esta forma de adquirir miel, directamente de
los apicultores. Nosotros estamos también trabajando para
ponérselo mas facil cada vez, por ejemplo con la venta online
y envios a 24/48 horas”.

Sobre el papel que estan jugando las mieles naturales a la
hora de competir con los industriales, Sdanchez Cano comenta
que “partiendo de la base de que la miel es un producto Unico
que fabrican las abejas, sin ningln aditivo, sin ningln ingredien-
te anadido. La miel es el producto que cosecha de la colmena
y directamente se envasa en crudo. El resto de productos in-
dustriales que encontramos a la venta seran otra cosa, pero no
miel, pseudomieles, edulcorantes, u otra cosa”.

La miel en estado, natural, cruda, presenta conocidos efectos
positivos sobre nuestra salud. En numerosas ocasiones, es lo
que realmente quiere llevarse a casa el consumidor, pero final-
mente lo que adquiere es un simple edulcorante. El problema
surge cuando esas mieles industriales, camufladas por el ac-
tual etiquetado, encuentran su nicho de clientes. Clientes que
aln buscando miel de calidad, no saben distinguir y ver que
estan ante miel procesada y se decantan por esa opcion por su
posible precio mas econémico.

Una miel, en estado natural, sin calentamientos, sin mezclas,
solo miel envasada en crudo, conserva todas sus propiedades
y se trata de un alimento beneficioso para el organismo. Sin
embargo una miel por el simple hecho de haber sido sometida
al calentamiento, ya ha perdido esas propiedades beneficiosas,
se convierte en un simple edulcorante.

Desde las Asociaciones de Apicultores, estamos continua-
mente haciendo campafa informativa en éste sentido, concien-
ciando al consumidor, para que demande miel cruda, para de
ese modo, poder aportar al organismo las propiedades que la
miel natural presenta.

Podemos resumir diciendo, que una miel industrial puede ga-
nar en alguna ocasion a la natural en precio (aunque no siem-
pre) pero en lo que nada tendra que hacer, es en calidad. No
son comparables.

Sobre la diferencia que existe entre las mieles nacionales e
internacionales, Sdnchez Cano senala que “hay quien defiende
gue toda la miel extranjera esta adulterada y esto no es del todo
cierto. El término mezcla de mieles originarias y no originarias
de la UE, no indica mieles adulteradas. Simplemente no especi-
fica qué cantidad de miel nacional contiene y que porcentaje es
de miel de otros paises.

UN RECURSO NATURAL Y DE ALTO VALOR GASTRONOMICO

La gastronomia espaiola incluye habitualmente a la miel como
un producto basico y de referencia, tanto maridando en platos
con queso, salsas u otros productos; como en reposteria y pas-
teleria. Un buen ejemplo es Julia Moreno Herranz, responsable
de reposteria creativa y eventos en “Petites sucreries”, que des-
taca en Valencia las calabazas asadas en otono como postre
acompanadas con miel o en Cataluna el famoso mel i mato.
Esta especialista considera que por toda Espana se producen
mieles de muy gran calidad aunque luego no se encuentran tan
facilmente estas mieles en las grandes superficies ya que alli se
encuentran productos de menos calidad a pesar de tener tan
buenos productores”.

Sobre el papel que esta teniendo la miel dentro de la gastro-
nomia espanola, cree que por un lado hay una gran corriente
que busca sustituir los edulcorantes refinados por otros mas
naturales como lo es la miel y siendo Espana un gran productor
es un buen sustituto. Y considera que en los restaurantes de-
berian tener diferentes tipos de mieles, ya que dependiendo de
las flores de las que provenga la miel podriamos maridarlo con
distintas bebidas como infusiones o postres ya que le dariamos
un matiz mas adecuado.

Miguel Barreiro, gerente y jefe de cocina del restaurante La
Posada, situado en O Grove (Pontevedra), explica que la mayoria
de los restaurantes emplean la miel en un segundo plano, sin
tener en cuenta que tiene un montén de propiedades interesan-
tes y una gran versatilidad como ingrediente principal.

Para Cristian Solana Rodriguez, cocinero del restaurante Ka-
banova, de Logrono, la miel juega un papel importante puesto
que es un gran edulcorante, tiene una textura muy interesan-
te y tiene un poder conservador. Considera que actualmente
esta volviendo a resurgir la idea de realizar pasteleria con este
producto natural y potenciar las bases de la cocina con este
producto. Se hacen jornadas y menus gastronémicos alrededor
de la miel pero lejos de dar a este producto el lugar que antano
tuvo en las cocinas. Los platos con miel mas adecuados son
guisos de carne, cerdo y cordero, dandoles una salsa con tex-
tura viscosa; y también acompanando a un pescado azul como
pueda ser la trucha. l
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B RESUMEN

En este articulo se exponen algunos
cambios acontecidos desde el inicio
de este Siglo XXI, con referencia a
las expectativas que existian a fina-
les de los anos 90 del siglo pasado,

y se avanzan alguna de las variacio-
nes de los habitos de consumo en
este periodo.

PALABRAS CLAVE: Consumo, em-
presa, consumidores, RSE, adminis-
tracion.

| nacimiento del moderno movimiento de consumidores se bas6 en la conviccién

de que la gente se podria unir bajo una misma bandera. No para compartir su

enajenacion, sino para realzar su identidad colectiva cominmente compartida.

Los consumidores pueden/podemos rescatar la palabra “consumidor” y li-

berarla de la limitada definicién que posee en el sistema de mercado y luchar para

transformar finalmente a los consumidores en ciudadanos. Pero ¢qué significa ser un

consumidor en el mundo moderno? A menudo el término consumidor ha sido utilizado

por académicos y otros analistas para describir los problemas que afectan al mundo.

Los consumidores han sido vistos como maquinas despersonalizadas, seres humanos

unidimensionales, cuyo Unico proposito seria absorber la interminable avalancha de
productos que arroja la correa transportadora de la industria moderna.

“La gente se identifica con sus bienes”. “Encuentran sus almas en su automévil, en

su equipo de radio, en su cuarto de estar y en sus instrumentos de cocina. Ha cambia-
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El movimiento de consumidores debe operar como parte de un movimiento
ciudadano fuerte y participativo que insista que el mercado esta al servicio
de los derechos y necesidades humanas y que los intereses de las personas
estan emplazados en el centro de las actividades de negocio y de gobierno

do hasta el mecanismo que liga al individuo a sus sociedad y el
control social se aferra a las nuevas necesidades que ha creado
esta sociedad”. Estas frases son de Herbert Marcuse (fil6sofo
norteamericano) en EI Hombre Unidimensional, publicado en
1964. La aceptacion de la etiqueta de “consumidor” no sélo
significa aceptar a la gente como meros actores en el sistema
de produccién de mercancias, sino que ademas significa acep-
tar los valores del propio sistema.

Han pasado 56 anos, hemos cambiado de siglo, desde que
Herbet Marcuse escribié este ensayo, pero desgraciadamente
muchas de las ideas desarrolladas en el mismo siguen teniendo
plena actualidad.

De acuerdo con Susana Molina?, “el tiempo dio la razon a
los hippies; ganaron la conciencia ecolégica, la lucha por los
derechos humanos, el consumo responsable y la bldsqueda de
la espiritualidad. La mentalidad de aquéllos jovenes que hace
cinco décadas se levantaron contra el sistema establecido esta
hoy mas latente que nunca. La generacién millenial ha tomado
la filosofia de sus progenitores flower power y la ha adaptado a
nuestros tiempos, de tal forma que esta ideologia ya no encuen-
tra seguidores en una Unica comunidad, sino en la sociedad
entera, gracias, en parte, al poder de Internet” “Esta generacion
ha provocado un cambio en los habitos de consumo, su con-
ciencia ética y ecolégica les ha llevado a demandar productos
que generen un menor impacto sobre el planeta”.

En este punto, cabe una referencia breve al XVIl Congreso
Mundial de Consumer Internacional (Cl) celebrado en Lisboa
en 2003. En la Declaraciéon final del congreso, el Futuro de la
Proteccién del Consumidor, se especificé “El movimiento de los
consumidores sit(a los derechos y opciones del consumidor e
individual en un contexto de busqueda orientada al logro de jus-
ticia social y econémica para todos. Las Directrices de las Na-
ciones Unidas para la Proteccion del Consumidor, promovidas
por Consumer Internacional reflejan nuestra vision respecto de
que los derechos y proteccion del consumidor representan una
contribucion significativa al logro de este objetivo (las Directri-
ces fueron actualizadas en la Asamblea General de Naciones
unidas de diciembre 2015).

En ese Congreso Mundial se destacaron los siguientes temas:
1. La eliminacién de la pobreza requiere de medidas sociales y

econdémicas favorables. Nuestro movimiento, siendo un ac-

tor mas de la sociedad civil, deberia desempenar un papel

relevante en la contribucién a la superacion de la pobreza y
asegurar que la poblacion mas pobre sea capaz, por lo me-
nos, de satisfacer sus necesidades basicas. Las economias
de libre mercado, a nivel global y nacional, no favoreceran la
erradicacion de la pobreza, mas aln, éstas pueden agudizar-
lay aumentar las desigualdades.

. El desarrollo cientifico y tecnolégico ha sido vertiginoso y deter-

minara en gran medida, las oportunidades que ofrezca el siglo
veintiuno. Nuestro movimiento debe promover politicas que to-
men en cuenta este desarrollo, que incluyan las oportunidades
que ofrece y limiten los efectos potencialmente daninos, de tal
forma que se pueda asegurar que estas oportunidades tengan
un efecto favorable en la salud, bienestar y calidad de vida de
todos los consumidores y las generaciones venideras.

. La globalizacién de la economia de mercado ha fortalecido el

poder de los intereses de las empresas globalizadas y ha crea-
do instituciones que poco o nada responden a los intereses
de la comunidad y del publico en general. EI movimiento de
consumidores debe operar como parte de un movimiento ciu-
dadano fuerte y participativo que insista que el mercado esta
al servicio de los derechos y necesidades humanas y que los
intereses de las personas estan emplazados en el centro de
las actividades de negocio y de gobierno. La gobernabilidad
tanto de las actividades de gobierno como de negocios debe
mejorarse. Ha habido cierto progreso en este sentido gracias
al desarrollo de codigos sobre Responsabilidad Social Empre-
sarial (Nota: la ISO 26.000 surgida a iniciativa de Consumers
International en el marco de ISO COPOLCO, se empezd a elabo-
rar al aio siguiente afio, aunque llevaban realizadndose traba-
jos previos desde 2001, culminando sus trabajos en el 2010
con la aprobaciéon como Norma no certificable, -Guia de bue-
nas practicas- para concitar el consenso de todos los agentes
-incluyendo los empresariales- intervinientes).

. Los patrones de consumo y de produccion tienen un impacto en

el medio ambiente de hoy y del futuro y una estrecha relacion
con las necesidades y los derechos de los consumidores. Nues-
tro movimiento debe formular politicas orientadas a promover
patrones de produccion y consumo éticos y sustentables.

. La corrupcion y los bajos estandares de gobernabilidad afec-

tan negativamente al bienestar de los consumidores y com-
promete el ejercicio de sus derechos. Los gobiernos deben
comprometerse y fortalecer su capacidad de gobernabilidad.
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El movimiento de los consumidores debe crear alianzas con
organizaciones de la sociedad civil a nivel nacional e interna-
cional orientadas a ejercer un control sobre las practicas co-
rruptas y el mejoramiento de la capacidad de gobernabilidad”

La Declaracion final del Congreso de Consumers International
venia sustentada por la constatacion de una serie de cambios y
factores, producidos en el ambito del consumo, que si los ana-
lizamos desde su perspectiva sociolégica, veremos que hoy,
unas décadas después todavia son validos:

Empresa:

Liberalizacién del comercio

Internacionalizacion empresarial

Modernizacién de los canales de comercializacion

Homogeneizacion de las politicas publicas (Tendencia)

Homogeneizacion de los indicadores econdémicos

Ampliacion de mercados

Convergencia econdémica y homogeneizacion de los estilos de

vida, comportamiento y actitudes del consumidor

Consumidor:

Disminucién de la unidad familiar

Incorporacién de la mujer al mundo laboral

¢ Menor necesidad de actividad doméstica

Importancia tiempo libre

Incorporacién de comportamientos sociales y ambientales en

la compra de productos y contrataciéon de servicios

Diversidad en opciones de compra

* Nuevos modo de consumo: servicios online y comercio elec-
trénico

* Nuevas modalidades de consumo: economia colaborativa

Este marco de relaciones empresa/consumidor genera con-
secuencias desde la perspectiva del consumidor:

* La apertura de los mercados, las liberalizaciones del comercio

y servicios. Acceso a las nuevas tecnologias de la informacion.
* Esto produce mayores niveles de competencia, ahorro de

tiempo, comodidad, “mejores” precios y “mayor” calidad.

¢ Produce igualmente disminucion de la seguridad de los pro-
ductos y servicios, de las garantias de los mismos y de la capa-
cidad del ejercicio de nuestros derechos como consumidores.
Los gobiernos legislan o regulan mucho después de que las
nuevas formulas estén presentes en el mercado, perjudicando
de forma concreta a los consumidores, debido a la asimetria
existente en el mercado entre empresas y consumidores.
Este mercado nucleado en torno a grandes corporaciones
multinacionales, producen opacidad en los mercados y elimi-
nacion de los controles democréaticos sobre sectores estraté-
gicos a nivel nacional.

FOMENTAR EL CONSUMO RESPONSABLE

El fomento de un consumo responsable es, por tanto, y ha sido
desde hace muchos anos, una reivindicacion para el movimien-
to organizado de consumidores a nivel nacional e internacio-

nal, todo ello, mucho antes de que se aprobara en septiembre

2015, por la Asamblea General de Naciones Unidas el Objetivo

12 (Produccién y consumo responsable) en el marco de la Es-

trategia 2030.

Los aspectos negativos del consumo no responsable son los
siguientes:

e Consumo sin freno (hasta la crisis de hace unos anos, que ha
supuesto un replanteamiento individual y colectivo). Este consu-
mismo genera: un aumento de las diferencias sociales, genera
bolsas de pobreza, deteriora el medio ambiente y produce con-
fusién, pero sobre todo es injusto, insolidario y deshumanizador.

* El consumismo es: caro, inviable, injusto y sin futuro

¢ El consumismo produce la ruptura del equilibrio hombre-na-
turaleza

* Genera desigualdades profundas entre Norte y Sur
Es evidente por lo tanto que es absolutamente necesaria otra

forma de consumir; y solo hay una alternativa: el consumo res-

ponsable o sostenible, entendiendo por consumo responsable
la eleccién de productos y servicios no solo en base a la relacion

calidad/precio, sino también en base a los impactos sociales y

ambientales y a la conducta de las empresas que nos los ofre-

cen. Esta afirmacién se basa en dos argumentos:

1. Que detras de los productos de consumo existen problemas
de alcance planetario de naturaleza social, politica y ambiental
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2. Que los consumidores pueden inducir a modificaciones en
las conductas de las empresas mediante la eleccion en su
compra y/o contratacion de servicios, contribuyendo de esta
forma, a hacer del consumo, un motor de justicia social y
equilibrio ambiental.

El consumo responsable: fomenta la creacion de empresas
y productos innovadores, y la responsabilidad social de las em-
presas, faculta a los consumidores a opinar sobre los productos
y servicios que compran o contratan y a reflexionar sobre como
las empresas conducen sus negocios e induce a la compra de
productos ecolégicos, al consumo de productos de proximidad,
de comercio justo y a valorar (siempre que se disponga de infor-
macion) a las empresas socialmente responsables.

Los consumidores son/somos el Gltimo eslabén del sistema
econdémico, pero no por ello se debe pensar que son/somos
menos importantes. Las decisiones de compra y la forma de
consumir, suponen una influencia decisiva que puede orientar
a las empresas a la hora de definir sus estrategias y plantear-
se sus negocios. La suma de la responsabilidad y el poder de
los consumidores, pueden y deben producir impactos positivos
para toda la sociedad.

Por lo tanto es absolutamente necesario que las empresas in-
corporen valores de la responsabilidad social en sus procesos
de fabricacion/producciéon para que los aumentos posibles de
precio que pudieran derivarse de los mismos, sean asumidos por
las mismas y no se trasladen al consumidor. Al mismo tiempo la
recuperacion de los salarios y mejoras en las columnas basicas
del estado del bienestar (educacién, sanidad...) favoreceran un
consumo responsable por parte de los ciudadanos. Es necesa-
rio, también, reflexionar sobre el modelo clasico de produccién
actual (lineal), teniendo en cuenta que “este modelo genera re-

Es absolutamente necesaria otra
forma de consumir; y solo hay una
alternativa: el consumo responsable
o sostenible, entendiendo por
consumo responsable la eleccion
de productos y servicios no solo
en base a la relacion calidad/
precio, sino también en base a los
impactos sociales y ambientales y
a la conducta de las empresas que
nos los ofrecen

siduos en todas las etapas productivas, asi como en la fase de
consumo, la economia circular propone un uso mas eficiente de
los recursos garantizando un futuro mas sostenible, entre otros
avances, la economia circular reduce al minimo la generacién de
residuos, prolonga la vida econémica (til de los materiales, pro-
picia la reparacion de los bienes de consumo e introduce habitos
de consumo alternativos, como el uso compartido”?.

La evolucién en los habitos de consumo de los ciudadanos
es una constante historica, si bien los mismos no se ven a cor-
to plazo, a medio resultan visibles, si comparamos la situacion
actual, con la década de los 80 del siglo pasado, los avances
han sido enormes, aunque no suficientes. Lo mas importante
para iniciar un proceso de cambio es ser consciente de su ne-
cesidad. En la situacion actual, en la que a través de diferentes
medios se visibilizan los cambios que esta sufriendo nuestro
planeta y como influye en nuestra vida cotidiana cualquier com-
pra o contratacion de servicios que realicemos y los impactos
globales que tiene cualquier “acto de consumo” que realicemos
en Espafa en otras areas geograficas del mundo, es un avance
hacia esa nueva sociedad diferente que esta surgiendo y que
poco a poco “pide paso” es evidente que frente al consumismo
existente en este momento es necesario un consumo responsa-
ble y la puesta en marcha real de una economia circular. Para
ello es necesario que las empresas disenen y fabriquen produc-
tos duraderos, reparables y reciclables, sin obsolescencia en
los mismos, para que su duracién no esté limitada y al mismo
tiempo que el producto pueda ser reparable, desmontable, eli-
minariamos de ese modo una enorme cantidad de residuos

Segln Informe Retail Revolution de Coto Consulting, los con-
sumidores cambian su mentalidad, son mas conscientes y son
mas responsables con su entorno, con la sociedad y con el me-
dio ambiente.

Segln el estudio “Marcas son Valores: El poder del Consumi-
dor-Ciudadano, Agencia 21 gramos: “el 80% de los espanoles
ya compra en funcién a otros valores mas alld de una buena
calidad o precio y tiene muy en cuenta los valores que despren-
de una marca. Crece un 10% respecto a 2015”, Un 60% afir-
man que premian o prefieren una marca que respete el medio
ambiente, se preocupe por aspectos sociales cercanos o que
cuiden a sus trabajadores” También como tendencia se reduce
el consumo y se utiliza menos el coche y se buscan medios de
transporte mas sostenibles. Igualmente y segin Euromonitor
Global Consumer Trends Survey 2017, citado en el Informe de
Coto Consulting “cuando se les pregunta por creencias y prefe-
rencias aproximadamente el 55% de los consumidores afirma
sentir que puede realizar algiin cambio en el mundo a través de
sus elecciones y acciones”

LA RESPONSABILIDAD DE LAS EMPRESAS

Emerge, por lo tanto, y a pesar de las dificultades econémicas,
un consumidor consciente, responsable y critico. Un consumi-
dor que exige diferentes formatos teniendo en cuenta que mu-
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chas personas (jovenes y mayores) viven solas y que por lo tanto
consumen de forma diferente. Es importante constatar que hoy
los consumidores estan mas conectados, internet se ha con-
vertido en un fiel aliado, tanto para ver productos como para
efectuar reclamaciones y sugerencias a las empresas, ademas
de como nuevas férmulas de consumo, la compra de productos
de segunda mano se empieza a generalizar, e igualmente los
consumidores de esta tercera década del siglo actual son mas
cooperativos, por ejemplo, mas partidarios de compartir un co-
che que de comprarlo.

En definitiva, es necesario avanzar hacia la sostenibilidad
social y ambiental, y para eso el sector empresarial es el fun-
damental:

Mi opinién es que, en la actualidad, el mercado esta garanti-
zando timidamente las preocupaciones y tendencias de modifi-
cacion de habitos de consumo del consumidor. Seglin Carmen
Valor, de la Universidad Pontificia de Comillas, “los fallos de mer-
cado le quitan el poder al consumidor, con lo que pierden eficacia
sus actos de (no) consumo. Estos fallos de mercado son las asi-
metrias de la informacion y las asimetrias de poder, las primeras
reducen el poder experto del consumidor, las segundas su poder
sancionador y su poder legitimo. Las asimetrias de informacién

se producen porque una parte (la empresa) conoce su desem-
peno social y ambiental, pero la otra parte (el consumidor) no.
Este desempeno no puede ser evaluado con la mera experiencia
del producto, por lo que el consumidor debe procurarse esta in-
formacién por otros medios. Ahi es donde la dificultad: como no
es obligatorio que las empresas entreguen esta informacion al
mercado (o sélo lo es en unos pocos paises y limitado a un perfil
de empresas grandes y cotizadas) o la empresa decide ponerla a
disposicién de la opinién publica /y lo hara en la cantidad, forma
y tiempo que ella quiera) o terceros agentes recaban la informa-
cion de la empresa y la entregan al consumidor”.

Coincidiendo totalmente con las afirmaciones de Carmen Va-
lor, me gustaria constatar que, si bien los objetivos no se han
conseguido, es cierto que estamos mucho mejor que estabamos
hace veinte anos. En 2001 Consumers International lanzé a ni-
vel mundial, con motivo del Dia Mundial del Consumidor (15 de
marzo) la campana “Responsabilidad Empresarial en el Mercado
Global: La perspectiva de los consumidores”. Partia de la base de
que el poder de las corporaciones y, en especial, de las empresas
multinacionales es un factor importante en el desequilibrio que
existe entre productores y consumidores en el mercado. Debido
a las fusiones las multinacionales se han expandido y fortalecido
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mas que nunca durante la Ultima década. Tanto es asi, que hoy
manejan mas recursos que muchos gobiernos nacionales, espe-
cialmente en paises en vias de desarrollo.

Por otra parte, contintian los abusos de poder en el mercado,
siendo ignorados tanto los derechos del consumidor como las
normas ambientales y laborales. Asimismo, las practicas mono-
polistas promueven el alza desmedida de los precios o facilitan
la creacion de carteles. Es necesario emprender acciones tanto
a nivel nacional como internacional para asegurar una mayor
equidad en la economia de mercado. En este sentido, el movi-
miento de consumidores esta bien posicionado para presionar
a las empresas a asumir su responsabilidad, que va mas alla
de maximizar sus beneficios, demandando normas adecuadas
y una fiscalizacion efectiva. Se iniciaba entonces, desde el mo-
vimiento de consumidores, el camino para avanzar hacia una
Norma que garantizase informacion suficiente a los consumido-
res sobre las conductas de las empresas.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE), segln el Ob-
servatorio RSC, organizacion de la que formo parte a través de
su Consejo Asesor, afirma que “la RSE tiene como objetivo la
sostenibilidad basandose en un proceso estratégico e integra-
dor en el que se vean identificados los diferentes agentes de
la sociedad afectados por las actividades de la empresa. Para
su desarrollo deben establecerse los cauces necesarios para
llegar a identificar fielmente a los diferentes grupos de interés
y sus necesidades, desde una perspectiva global y se deben
introducir criterios de responsabilidad en la gestion que afecten
a toda la organizacion y a toda su cadena de valor. Las politicas
responsables emprendidas desde la empresa generan unos re-
sultados, medibles a través de indicadores, que deben ser ve-
rificados externamente y comunicados de forma transparente”.

“Una empresa es socialmente responsable cuando responde
satisfactoriamente a las expectativas que sobre su funciona-
miento tienen los distintos grupos de interés. La RSE se refiere
a cémo las empresas son gobernadas respecto a los intereses
de sus trabajadores, sus clientes, proveedores, sus accionistas
y su impacto ecolégico y social en la sociedad en general, es de-
cir, a una gestion de la empresa que respeta a todos sus grupos
de interés y supone un planteamiento de tipo estratégico que
debe formar parte de la gestion cotidiana de la toma de decisio-
nes y de las operaciones de toda la organizacion, creando valor

en el largo plazo y contribuyendo significativamente a la obten-
cion de ventajas competitivas duraderas. De ahi la importancia
de que tanto los érganos de gobierno como la direccién de las
empresas asuman la perspectiva de la RSE”.

De ahi que la incorporacién de criterios de RSE en las empre-
sas y Ultimamente acompanarlos con los que se derivan de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (septiembre 2015) sea un
factor importante de competitividad empresarial, si bien como
apunta Laura Bautista® “la integracion de la Responsabilidad
Social Corporativa en las empresas es un factor importante
para su éxito y su permanencia en el mercado, con especial
relevancia en temas tendencia como el cambio climatico y los
derechos humanos, la calidad de vida de los trabajadores y la
equidad salarial. Sin embargo no son los Gnicos asuntos de re-
levancia, ya que han tomado importancia también la apuesta
por la tecnologia y la descarbonizacion de la economia, la res-
ponsabilidad y transparencia fiscal, el activismo empresarial y
la diversidad e inclusion social. Ademas de estos puntos, se han
convertido en ambitos estratégicos la apuesta por clalsulas so-
ciales y contratacién publica, la economia colaborativa, circular
y responsable con el medio ambiente”.

Es evidente que se estan produciendo cambios en las relacio-
nes econdmicas, la ética ha empezado a entrar en las empre-
sas al hilo de los cambios que se han producido en el mundo e
incluso en el pensamiento econdmico, las nuevas orientaciones
a la economia y su relacion con otras disciplinas. En definiti-
va los aspectos éticos incorporados en la ISO 26000 son una
guia para actuar. Y van mucho mas alla de las actuaciones de
accioén social que algunas empresas estan poniendo en mar-
cha (bienvenidas sean) como si con esas acciones estuvieran
cumpliendo todos los requisitos de una empresa socialmente
responsable. No, es asi, una empresa socialmente responsa-
ble, tiene que te tener una buena politica de derechos humanos
(incluyendo la cadena de valor) unos buenos criterios (mas alla
de lo que establece la legislacién) hacia sus trabajadores, hacia
sus consumidores/clientes, hacia el medio ambiente y hacia los
territorios donde estan instaladas.

Es evidente que se han iniciado durante estos Gltimos 20
anos pasos importantes, y ademas aspectos como los relacio-
nados con la gestion estratégica de compra en las empresas,
estan hoy, también, en el debate actual, segin Paloma Lemon-
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che, en su ponencia Compras y Sostenibilidad en julio de 2016:

“Cuando hablamos de modelos de negocio, es inevitable hablar

de la “funcién de Compras” como sintesis estratégica de las

actividades empresariales de compras, contratacion y aprovi-
sionamiento. Seglin AERCE (Asociacion Espanola de Profesiona-
les de Compras, Contratacion y Aprovisionamientos) el volumen
promedio de las compras equivale en las empresas a mas de un

60% de sus ingresos y practicamente a un 75% de sus gastos.

La gran responsabilidad de gestion de estos importantes acti-
vos por parte de los gerentes de compras lleva aparejado un nivel
equivalente de responsabilidad en la transmision de los valores
y requisitos corporativos de RSE a las empresas proveedoras y
en consecuencia, en la gestion de los riesgos asociados para el
negocio. La gestion estratégica de compras ha evolucionado pa-
ralelamente a la de los sistemas de gestion empresarial, en un
contexto de economia globalizada con gran competencia en el
mercado, altos niveles de deslocalizacién en entornos de bajo
coste laboral y répida evolucion tecnoldgica, el gestor de compras
debe afrontar de manera sistematica grandes retos:

- Los productos se especializan y sofistican segln la deman-
da que determina un mercado altamente segmentado, lo que
complica las especificaciones de compra

- Las previsiones de demanda son inciertas y los precios de ven-
ta estan contenidos, lo que aumenta las exigencias de ahorro
en los costes de adquisicion

- Los clientes y consumidores exigen un creciente nivel de ser-
vicio, lo que reduce los margenes de maniobra en la seleccion
de proveedores y ofertas

-Responder a una legislacion exigente en aspectos como
cumplimiento normativo, riesgos laborales y proteccion del
medioambiente, obliga a una actualizacion constante de los
gestores de compras en estas materias.

- En este camino de sofisticacion de los procesos y de mejora
continua, la Alta Direccién se encuentra con la decisiva tarea
de sincronizar la integracion en la gestion empresarial de di-
versos modelos estratégicos que aseguren a la vez el 6ptimo
desarrollo del negocio, la rentabilidad de las inversiones de
los propietarios, el cumplimiento de los requisitos normativos
en sus diversos ambitos de operacion, la respuesta a los re-
tos globales del desarrollo (materializados desde 2015 en los
Objetivos de Desarrollo Sostenible como hoja de ruta global)
y la respuesta eficaz a las crecientes demandas sociales de
ética, transparencia y didlogo. En suma, el equipo directivo se
enfrenta al reto de integrar la sostenibilidad en la estrategia
corporativa a través de su integracion efectiva en los procesos
de negocio en toda la cadena de valor.

Con este objetivo se ha elaborado la norma ISO 20400 de
Compras Sostenibles, inspirada en su predecesora britanica BS
8903 y que profundiza en el detalle que aporta como base la
ISO 26000 ofreciendo un marco consensuado e integrados en
materia de compras y sostenibilidad”

Donde las empresas estan avanzando mas rapidamente, jun-
to con el recorrido en Compras Sostenibles en las actividades
empresariales, es en las acciones que tienen que ver con el me-

dio ambiente, y todo ello obedece a que hay un campo de Nor-
mas ISO (entre otras la 19.001) que de abajo arriba y de arriba
abajo se requieren para poder operar en el mercado. Ademas
los consumidores estan mas concienciados en este aspectos ya
que pueden “conocer” y “medir” sus resultados, al mismo tiem-
po que ellos mismos se implican/nos implicamos en acciones
a favor del clima.

UN NUEVO CONTRATO SOCIAL ENTRE CIUDADANOS,
EMPRESAS Y GOBIERNOS

Hoy a las empresas se les exige que contribuyan a una mayor
equidad en el mercado, que dejen de pagar salarios minimos
que no permiten vivir a los trabajadores una vida digna, que
se avance en la eliminacién de las brechas de género, que
cumplan aspectos medioambientales para contribuir a la lucha
contra el cambio climatico, que establezcan mecanismos de
reparacion de dafios a los consumidores y servicios de aten-
cién al cliente, que paguen sus impuestos, dejando de lado las
ingenierias fiscales, en todos y cada uno de los paises en los
que operan, quizas, en definitiva de lo que se trata es de poner
en marcha un nuevo contrato social entre las empresas y los
ciudadanos, con el auspicio de los gobiernos.

De acuerdo con Carmen Valor, de la Universidad Pontificia
de Comillas, “reequilibrar las fuerzas entre oferta y demanda
pasa por cambiar en parte el paradigma econémico y su base
en el consumo postfordista: La Revolucién. Pero potenciar el
consumo responsable exige hacer unos cuantos ajustes en
el mercado: La Reforma y la ésta debe venir de una accion,
también, de los poderes publicos. Las diferentes Administra-
ciones deben tomar conciencia de que es ineficaz esperar que
la proteccion de los derechos humanos y del planeta recaiga
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sobre los consumidores y solo sobre ellos. EI mercado imper-
fecto hace que el esfuerzo de los consumidores sea ineficaz
para traer cambios para todas las empresas, en todas las in-
dustrias. Pero, ademas o sobre todo, es moralmente inapro-
piado. El enfoque actual supone considerar que los derechos
humanos (los derechos de los consumidores son derechos de
tercera generacién) son bienes privados y como tales bienes
privados, se puede comerciar con ellos en el mercado. El con-
sumidor que quiera, consiga la informacion, y esté dispuesto
a pagar un premium, puede comprar productos o marcas que
aseguran un (mejor) nivel de proteccion de esos derechos.
Pero esos derechos son bienes publicos, deben, por tanto, ser
protegidos por el Estado, garante Gltimo del bien comdn. No se
pueden proteger solo con mecanismos de mercado, sino que
habra que usar otros (leyes, incentivos, alianzas) para asegu-
rar un nivel maximo de proteccion”.

En octubre 2019, en la Conferencia Sectorial de Consumo,
el 6rgano de cooperacion y coordinacién en materia de con-
sumo entre la Administraciéon del Estado y las Comunidades
Autonomas, el Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar
Social ha propuesto a los responsables de consumo de las co-
munidades autébnomas la elaboracién de una Estrategia Mar-
co de Proteccion al Consumidor 2020-2024, que contemple
los cambios provocados por el crecimiento de la digitalizacion
de la economia, la aparicion de nuevas formas de comerciali-
zacion o la transformacién de los aspectos medioambientales
y sociales en valores de mercado, con un claro reflejo en las
formas de gestionar una politica orientada a la proteccién de
los consumidores”

Por su parte, en la Unién Europea esta abierto el debate para
reforzar eficazmente las normas de proteccion de los consu-
midores, con normas modernas, adecuadas para los actuales
mercados y practicas comerciales en evolucién, herramientas
de aplicacion publica y privada mas sélidas y mejores oportuni-
dades de recurso.

En la préactica, este nuevo marco para los consumidores,
pretende:

- Modernizar las normas actuales y colmar las lagunas en el
acervo existente en materia de consumo

- Ofrecer mejores oportunidades de recurso para los consumi-
dores, apoyar la aplicacion eficaz y una mayor cooperacion de
las autoridades publicas en un mercado Unico justo y seguro

- Reforzar la cooperacion con los paises socios que no pertene-
cenalaUE

- Asegurar la igualdad de trato para los consumidores en el mer-
cado Unico y garantizar que las autoridades nacionales com-
petentes estén facultadas para abordar cualquier problema de
“calidad dual” de los productos de consumo

- Mejorar la comunicacion y el desarrollo de capacidades para
que los consumidores conozcan mejor sus derechos y ayudar
a los comerciantes, especialmente a las pequenas y medianas
empresas, a cumplir mas facilmente sus obligaciones

- Analizar los retos futuros de la politica de consumo en un en-
torno econémico y tecnolégico en rapida evolucion”

CONCLUSIONES

Los consumidores estan/estamos inmersos en un debate social
y politico con un nivel bajo, porque hemos perdido capacidad
para influir en las diferentes politicas del pais a nivel organizado
(através de las asociaciones de consumidores) y tampoco se ha
conformado una alternativa a nivel individual, con proyeccion
social, que pueda influenciar en las mismas. Se viven los con-
flictos desde el dia a dia, desde la cotidianeidad con el mercado
y su evolucion, se proponen en articulos en medios de comuni-
cacion cambios que se necesitan para cumplir con el sueno de
una sociedad mas justa, donde, como se dice en un documento
de Consumers International, “el acceso al consumo de los mas
pobres o la seguridad en los productos estén sujetos a una ética
que conjugue las necesidades del bienestar de las personas y
el desarrollo humano con el crecimiento econémico-productivo
y el avance de la tecnociencia. La finalidad de los consumidores
y de toda la ciudadania es, finalmente, construir un mundo mas
humano y sustentable”.

Iniciamos una nueva década de cambios significativos, des-
de el mundo empresarial y, esperemos, desde las politicas que
las diferentes Administraciones en Espana pongan en marcha.
También cambios en los habitos de los consumidores, es cierto
que cada dia y a pesar de las dificultades, los consumidores
son/somos mas criticos, conscientes, responsables y solida-
rios, quizas no avancemos al ritmo que se preveia a finales de
la década de los 90 del siglo anterior pero, a pesar de ello y por
ello, hay que continuar trabajando para conseguir una sociedad
mejor; como decia una vieja cancion sudamericana “la estrella
de la esperanza continuara siendo nuestra”.

Notas

1 https://www.vogue.es/living/articulos/tendencia.hippy-veganismo-sostenibili-
dad-reciclaje, Consultado el 21-9-2019.

2 https://eco-circular.com/2019/10/07/la-transicion-hacia-una-economia-circu-
lar-se-estanca

3 https://www.canarias7.es/economia/empresas/responsabilidad-social-corpo-
rativa-ficha-fundamental-en-las-empresas-CC8141114
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Patatas

Llegaron de América, acabaron con el hambre en
Europa y hoy son el primer alimento del mundo

Ismael Diaz Yubero

ace unos 300 anos la patata solo se co-
nocia en una parte del altiplano andino.
Desde entonces se ha convertido en el
cuarto cultivo mundial en extension, solo
por detras del trigo, arroz y maiz y en el
alimento que se produce en mas canti-
dad en el mundo, porgue su rendimiento
es muy superior al de los tres cereales.

1995 fue el afio en el que se cultivo el primer vegetal en el es-
pacio. La NASA eligio a este tubérculo para ser el primer cultivo
espacial, destinado a alimentar a los astronautas que partici-
pen en largas misiones y ademas se considerd Ia posibilidad
de alimentar a futuras colonias espaciales, o abastecer a
los terricolas en épocas de sequia o de plagas que ha-
gan disminuir seriamente las producciones. El proyecto
conocido como Growing Beyond Earth busca alimentos
que sean ricos en los diferentes nutrientes v la patata
es cultivo fundamental de esta investigacion.

La FAO acord6 que 2008 fuese el Ano Internacional
de la Patata y merecidamente, porque este tubérculo
humilde, despreciado durante mucho tiempo es, entre
otras muchas cosas, alimento fundamental en todo el
mundo subdesarrollado e importante elemento en la
lucha contra el hambre.

LA LEYENDA DE LA PATATA

La historia de la patata comienza hace unos 8.000 afos,
cuando segln una leyenda de la cultura mochica, los culti-
vadores de quinua dominaban a las demas etnias que pobla-
ban las tierras altas de los Andes. Su forma de someterlos era
quitandoles sus producciones vegetales, haciéndoles pasar
largos periodos de hambre. Los desfavorecidos clamaron al
cielo pidiendo ayuda y del cielo cayeron unas bolas carnosas,
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que pronto se convirtieron en hermosas matas que produjeron
bellas flores moradas. Los cultivadores de quinua esperaron a
que las plantas se desarrollasen totalmente y cuando empe-
zaron a amarillear, segaron los campos y se llevaron lo que a
su juicio era una excelente cosecha, aunque al comer los tallos
v hojas no encontraron las cualidades que esperaban.

Desesperados los cultivadores imploraron otra vez al cielo
y desde alli llegd una voz que les dijo: "Remuevan la tierra
y saquen los frutos, que estan escondidos para burlar a los
hombres malos y premiar a los buenos” El nuevo alimen-
to se anadio a la dieta y los pueblos sometidos cogieron
fuerzas, atacaron a los invasores, a los que vencieron e hi-
cieron huir, hasta el punto de que ya no regresaron nunca
a la region andina.

Las papas, que asi se denomind al nuevo alimento, se con-
virtieron en la base de su alimentacion porque ademas, si
se congelaban bajo la nieve, perdian la humedad y en un
proceso de liofilizacion se conservaban perfectamente, por
lo que fue alimento utilizado en todas las épocas del afo. Su
cultivo se extendié por el altiplano andino pero no trascen-
dio a otras regiones.

EL NUEVO ALIMENTO QUE SORPRENDIO
A LOS ESPANOLES

Muchos anos después llegaron los espanoles a América. Al
principio despreciaron el alimento, pero la necesidad les hizo
recapacitar y probarlo. Percibieron que quitaba el hambre v
que no estaba tan malo como se imaginaron.

El mas antiguo documento escrito sobre la patata nos lo
dejo Gonzalo Jiménez de Quesada, que en 1537 relatd que
cuando remontaron el rio Magdalena, en el poblado de So-
rocotd, conocieron un alimento que era de “buen sabor y
regalo” El mismo autor dice que en la sabana de Bogota
los autdctonos se alimentaban en base a un producto que
llamaban “ionza” o “iomuy’, que posiblemente fueran dos
distintos, aunque muy proéximos, como lo son la patata y
la batata.

Se empezd a tomar en consideracion el tubérculo como
lo demuestra la norma que dicta el "Cabildo de Santiago
del Nuevo Extremo”, en 1546, que determina que entre las
siembras, que obligatoriamente habian de hacerse en los
territorios colonizados, estaban las "papas”, pero no de-
bieron tener mucho éxito entre los espanoles porque unos
anos mas tarde, en 1552, Francisco Lopez de Gomara, en
su "Historia General de Las Indias” cita que “../a gente vive
en el Collao por cientos de anos y comen ciertas raices simila-
res a las trufas que ellos llaman papas...’, un ano mas tarde
Pedro Cieza de Ledn en la “Cronica de Perd", editada en
Sevilla en 1553, resalta su importancia y dice que “queda
tan tierna por dentro como castana cocida; no tiene cdascara ni
cuesco mds que lo que tiene la turma de tierra; porque tam-
bién nace debajo de la tierra como ella’] pero no hace nin-
guna alusion a que participasen en la alimentacion de los
nuevos habitantes de América.

Posteriormente, Agustin de Zarate también se refirio a las
patatas y hablé de sus ventajas; el Padre Acosta las consi-
derd tanto que incluso hizo interesantes pinitos gastrono-
micos; el Inca Garcilaso, continuando en la linea, escribio:
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Parece ser que las primeras patatas las trajo personalmente Cieza de Leon
en 1550 al terminar su mision americana. Se plantaron en Sevilla y como
ornamentales alcanzaron cierta fama. Llegaron a conocimiento de Nicolds
Monardes que era un médico prestigioso que, en su huerto, se preocupo
de aclimatar las diferentes plantas que venian de Ameérica y entre ellas la
pifa tropical, el maiz, el cacahuete, la patata y la batata. Sus experiencias
las plasmo en un libro titulado “Historia medicinal de las cosas que se

traen de nuestras Indias Occidentales”

“les sirve de pan, comenla cocida y asada y también la echan
en los guisos’ explicando, ademas, como las conservaban
por medio de un primitivo proceso, desecandolas a tempe-
raturas por debajo de 0° C, para elaborar el “chuno’, o su-
mergiéndolas en agua muy fria, de deshielo, y poniéndolas
luego al sol, para hacer la "tunta” . Mediante las dos formas
se obtienen largas conservaciones que, ademas, mantienen
muy bien su composicion nutricional y permiten disponer
del alimento durante todo el afo.

Asimismo, el Padre Bernabé Cobo relaté que en algunos po-
blados se cultivaban hasta doce clases diferentes de tamano,
color y sabor y que cada una tenia sus propias aplicaciones, y
Santiago Antinez de Maylo dijo que comian las patatas “con
su piel pues creian que si se las pelaba lloraban amargamente”.
Y, aunque esto no lo dijera, porque es de suponer que no lo
supiera, lo mas importante es que al hacerlo pierden unos
interesantes nutrientes, que son muy necesarios en socie-
dades con limitada variacion de alimentos.

En el afio 1586 Diego de Avila Bricefio, que unos afios an-
tes habia colonizado Costa Rica, fue nombrado corregidor de
Huarochiri estudio las posibilidades de la patata y, entre otras
observaciones, hizo constar que “en lo alto de las haldas de
estos rios se siembran y recogen las semillas de las papas que
requieren tierras frias, que es uno de los mayores bastimentos
que los indios tienen en esta dicha provincia, que son turmas de
tierra y si en Espana las cultivasen a la manera de aca, seria gran
remedio para los anos de hambre'!

Es posible que haya sido hasta demasiado meticuloso en las
citas (hay algunas mas) a la patata que hicieron diferentes
conquistadores vy cronistas de Indias. Todos son esparioles, a
los que con frecuencia olvidamos o minusvaloramos cuando
se trata de analizar la importancia de la difusion de la patata
en el mundo.

LA LLEGADA DE LA PATATA A ESPANA

Para entonces la papa rebautizada con el nombre de pata-
ta, confundiéndola con la batata, habia llegado a Espana, en
donde se utiliz6 como planta ornamental, hasta que la nece-
sidad de alimentar a poblaciones necesitadas hizo que se uti-
lizasen los tubérculos y tras unos anos se difundio su cultivo.

Parece ser que las primeras patatas las trajo personalmen-
te Cieza de Ledn en 1550 al terminar su mision americana.
Se plantaron en Sevilla y como ornamentales alcanzaron
cierta fama. Llegaron a conocimiento de Nicolas Monardes
que era un médico prestigioso que, en su huerto, se pre-
ocupd de aclimatar las diferentes plantas que venian de
América y entre ellas la pifa tropical, el maiz, el cacahuete,
la patata vy la batata. Sus experiencias las plasmé en un li-
bro titulado "Historia medicinal de las cosas que se traen de
nuestras Indias Occidentales”.

Se publico en varias ediciones, corregidas y aumentadas v
con titulos cambiantes, siempre con la finalidad principal del
empleo de las plantas y sus partes, con fines farmacologicos
en la prevencion y curacion de enfermedades. La version pu-
blicada en 1580, fue traducida al latin por el holandés Clusius
(Charles de I'Ecluse) y al inglés por John Frampton, con los
que mantuvo una interesante correspondencia. En una mi-
siva dice que “envidaronme de Pert una fruta muy graciosa, muy
hermosa de ver y muy sabrosa de comer que se cria bajo tierra
como se crian las turmas”!

Todo hace suponer que la descripcion anterior se refiere a la
patata aunque no la nombra. También describe |a batata, de
la que cuenta que se cultiva en VVélez Malaga “Gue son medias
entre carne y fruta. \erdad es que son muy ventosas pero esto
se les quita con asarlas” Entre patata y batata tuvo Monardes
una cierta confusion, que se manifiesta especialmente cuan-

Distribucién y Consumo 97 2019 - Vol. 5



cultura

alimentaria

do hace su estudio morfolégico, pero no cabe ninguna duda
de que en su “Historia Medicinal” se procede por primera vez
a describir cientificamente a la patata.

No se sabe la fecha e incluso hay contradicciones segln di-
ferentes autores, pero lo que esta claro es que descendien-
tes de esas patatas fueron suministradas a los enfermos del
“Hospital de Sangre” o “de las Cinco Llaga’, que con los dos
nombres se conocia a la Casa de Misericordia (que estaba en
el edificio que hoy ocupa el Parlamento Andaluz), cuando los
bastimentos escaseaban y habia que seguir alimentando a
los enfermos acogidos, que no disponian de recursos.

De las mismas patatas, es de suponer, procedian las que se
suministraron a los Tercios de Flandes, que seglin cronicas
de la época no se valoraban por su sabor, si no por su pro-
piedad de conservarse y las que la madre Maria de San José
facilitd a Santa Teresa de JesUs y por supuesto las que Nico-
las Monardes envid a Clusius, que fue quien dibujé la primera
lamina de la planta, de sus flores y de sus frutos, que con el
titulo de “papa de los peruanos de Pedro de Cieza’, se con-
serva en el Museo de Anvers.

Hubo algunos intentos para hacer que las patatas, a las
que va se les habia descubierto la facilidad de su cultivo y
la alta productividad, se convirtiesen en un alimento utiliza-
ble contra las hambrunas, que en esos anos eran frecuentes
y que afectaban a una parte importante de la sociedad. Un
documento fechado en 1604, por el entonces Cardenal Don
Jeronimo del Hoyo, narraba que, en 1576, en el monasterio
de Herbén (Padrén) “hizo plantar papas al sefior Arzobispo don
Francisco Blanco’ aunque poco después fuesen despreciadas
por "bastas” y no volviesen a plantarse en Galicia hasta me-
diados del siglo XVIII. A ello contribuy6 en que con frecuencia
se consumian los frutos de la planta (no del tubérculo) que
a manudo producian dolor de estémago y una, no siempre,
leve intoxicacion, lo que favorecio que los prejuicios de esta
planta como alimento fuesen frecuentes vy variados.

LA IMAGEN DE LA PATATA

Las referencias anteriores corresponden a actuaciones de
espanoles, pero hay que reconocer que en la difusion de la
patata también participaron (después, pero lo hicieron) al-
gunas personalidades de otros paises, entre ellos el citado
Clausius; Caspar Bauhin, botanico suizo que le dio el nombre
de “Solanum’: Jhon Hawkins, famoso pirata inglés que la lle-
v6 a su patria procedente de un galeén espanol que habia
saqueado; y otro pirata, Walter Raleigh, de la misma nacio-
nalidad, que la introdujo de nuevo en Inglaterra, procedente
de Virginia; y Jhon Gerard, también botanico inglés, la estudio
a fondo y pregond sus virtudes, aunque sus coetaneos no le
hicieron ningln caso.

Su imagen correspondia a la de un alimento indigesto, al que
se acusaba de ocasionar la lepra y las escrofulas. Las escasas
producciones se destinaban a la alimentacion de los animales,
cuando no habia mas remedio a la de indigentes y enfermos
casi siempre acogidos en hospitales o Casas de Misericordia
0 como mucho, mezclandola con harina de trigo, hacer un pan
de infima valoracion. La patata no tuvo buena entrada en Eu-
ropa, porque ademas de creer que transmitia enfermedades,
el hecho de crecer bajo tierra no la ayudé en nada e incluso
hubo rechazo, en una sociedad muy religiosa, porque alguien
dijo que podia ser buena porque no estaba citada en la Biblia.

Pero poco a poco se fueron apreciando algunas virtudes del cul-
tivo de este tubérculo, porque se aprecid que se podia cultivar
en terrenos poco aptos para el cultivo de cereales, que los ren-
dimientos por hectarea eran muy superiores a los del trigo, que
no se necesitaban especiales utensilios de labranza, que no era
necesario ni trillarlas ni molerlas y que en las zonas en las que
habia problemas bélicos, la destruccion de las cosechas por el
enemigo era mucho menos facil que la de los cereales.

La patata que todavia no se apreciaba, se fue conociendo. En
Italia, Targioni pregond sus virtudes e intenté que en los perio-
dos de hambre se utilizase para hacer pan. En Alemania, reinan-
do Federico Guillermo |, de Brandeburgo, su jardinero mayor,
que se llamaba Michael Hanff plantd patatas en el Lustgarden
realy con el botanico Johan Sigismund Elsholtz, publicaron “Flora
marchica”en donde explicaron el cultivo de la llamada Hollandis-
che Tartuffeln, que no era otra cosa que la patata, aunque toda-
via se la trataba como una planta decorativa.

ARos mas tarde, a mediados del siglo XVIII, Federico II, El
Grande, rey de Prusia intentd convencer al campesinado de
las virtudes del tubérculo pero no tuvo ningln éxito, por lo
que decidio plantarla en los jardines de palacio, establecien-
do guardias permanentes para protegerlas y que nadie las
robara, aunque en una ocasion, con el pretexto de necesitar
a los soldados en el frente, quito la vigilancia y los campe-
sinos aprovecharon la ocasion para robarlas. No se acogio
mal el alimento que supusieron que estaba con frecuencia
en la mesa del real e inmediatamente el rey publicé unas
leyes en las que mandaba que las clases dominantes favo-
reciesen su cultivo. Federico Il pasé a denominarse el Rey
de la patata y en su tumba se siguen depositando todavia
patatas en su honor.

El ejemplo de Federico Il sirvid para que Antoine Agustin Par-
mentier que habia estado prisionero en Prusia durante la
Guerra de los Siete Afios, conociese la patata que formo parte
de su alimentacion. El prisionero tenia conocimientos de los
productos agrarios, por su profesion de agrénomo, de nutri-
cion por su formacion como farmacéutico v de estrategia por
ser militar, por lo que pens6 que el tubérculo americano podia
ser un importante remedio para alimentar a los hambrientos,
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aportar interesantes nutrientes y servir de avituallamiento en
los casos de conflictos bélicos. Louis XVI acogié muy bien las
ideas de Parmentier y propicid una reproduccion del montaje
que habia hecho Federico Il en Prusia, vigilando las plantacio-
nes de patata en los jardines de las Tullerias, con la guardia
real, haciendo que el rey y la reina luciesen sus flores en las
ceremonias y permitiendo, en su momento, que los campesi-
nos robasen los tubérculos y haciendo que en algunas cenas,
las patatas figurasen como importante componente del mena.
A estas fiestas estuvieron invitados personajes tan influyen-
tes como Benjamin Franklin, embajador de Estados Unidos en
Francia y mas tarde presidente de su pais, Lavoisier, quimico
de gran prestigio, creador de la Tabla Periédica y precursor de
la quimica moderna y otros muchos personajes, entre los que
estaban embajadores de todos los paises Cuando el rey fue
destronado Parmentier lo pas6 mal, pero pronto se le reco-
nocio su valia por el Directorio y fue encargado de funciones
referentes al aprovisionamiento de alimentos. Con la caida de
la monarquiay el entusiasmo republicano, cuando finalizaba el
siglo XVIIl, Madame Merigot escribid y publico, un libro titulado
“La Cocinera Republicana” en el que la patata era protagonis-
ta de varias recetas y ademas se podian leer las instrucciones
que habia que seguir para conservarlas

Elresumen de lo anterior es que el cultivo de patata se exten-
dié por toda Francia y sus producciones fueron muy impor-
tantes para combatir las hambrunas, que por aquellos anos
(finales del siglo XVIII) eran muy frecuentes. La influencia
francesa y el prestigio de su cocina hicieron que los proble-
mas achacados, en todo el mundo, a |a patata se convirtiesen
en virtudes, aunque todavia con ciertas reticencias, porque
por ejemplo su utilizacion en la elaboracién de pan fracasé,
lo que impidi6 su aceptacion por el mundo rural, y su clasifi-
cacion cientifica como Solanum en cuyo grupo se encuadran
plantas toéxicas propicio ciertas reticencias por algunos médi-
COS y personas mas 0 menos cientificas.

LA DIFUSION POR EUROPA

Cuentan los ingleses que el corsario Drake, que habia cono-
cido la patata en sus correrias por América, se proveyd de
patatas para llevarlas a Inglaterra, pero como tardé dos afos
en llegar las patatas se habian estropeado, por lo que tiene
bastantes posibilidades de ser cierta la teoria de Loudon, que
alude a la primera llegada de la patata a las Islas Britanicas.
Segln este autor un barco de la Armada Invencible en 1588
naufrago en las proximidades de Galway. Los irlandeses, ca-
télicos, eran aliados de los espanoles y enemigos de los in-
gleses por lo que socorrieron a nuestros compatriotas y en
las bodegas del navio encontraron unos tubérculos extranos
que los espanoles comian, solo en caso de necesidad. Proce-
dieron a sembrarlos con éxito de sus producciones y pronto
se convirtié en el alimento principal de los irlandeses.

En el siglo XVII se cultivo la patata en Andalucia con destino a la
alimentacién animal, pero en muchas ocasiones el hambre, que
golpeaba con fuerza, hizo que se recurriese a ella, por lo que fue
extendiendo poco a poco y seglin Medina Conde, a mediados
del siglo XVIII, eran el principal recurso alimenticio de las clases
mas pobres de todas las provincias andaluzas que visito.

En el libro "Mesas y Cocinas de Espafa” nos cuenta su autora
Maria de los Angeles Pérez Samper que en la primera mitad del
siglo XVIIl en Asturias y Galicia ya se comian patatas y que con
la crisis de 1768-69, el cultivo se extendi6 por toda la Cornisa
Cantabrica y por Aragon, sobre todo en las comarcas en las que
la produccion de cereales era dificultosa, pero todas las infor-
maciones aseguran que no era, todavia, un producto apreciado.

Se cuenta que como consecuencia de una plaga que afecté
fuertemente a los castafios de Galicia, que siempre se creyd
que estaba causada por un hongo, aunque el hecho de que ac-
tualmente una epidemia causada por el Dryocosmus kuriphilus,
esté causando graves problemas en los castanos gallegos,
hace dudar sobre la etiologia de Ia plaga que se produjo hace
225 anos. El cura de Mondonedo, que tenia gran prestigio en-
tre los feligreses, indujo a sembrar patatas, lo que hizo posible
ademas de combatir el hambre, introducir los cachelos como
un componente significado de la gastronomia gallega.

Algo parecido hicieron los curas de Friuli por lo que esta
region del norte de Italia convirtio a la patata en un ali-
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mento frecuente y con el prestigio de saludable, porque
ademas como dijo Battara, ilustre agrénomo italiano, “/as
patatas son una comida excelente para los hombres y no me-
nos para las bestias”

La patata se fue abriendo paso y a principios del siglo XIX ya
era un alimento de consumo frecuente en la alimentacion de
todos los paises europeos. Su incidencia en las economias
fue importante porque supuso un considerable ahorro en ce-
reales, sobre todo de trigo, en el que eran .deficitarios la ma-
yoria de los paises. Un poco mas tarde se empezaron a poner
de moda los libros de cocina y, en los recetarios, la patata se
convirtié en una estrella porque fueron muchas las prepara-
ciones en las que figuré como ingrediente alternativo, como
guarnicion e incluso como protagonista.

LA LLEGADA A OTROS CONTINENTES

No tardé mucho en saltar a otros continentes. A Asia llegd
rapidamente por via maritima llevada por los paises coloni-
zadores, de tal forma que en Filipinas y en las colonias brita-
nicas, holandesas y portuguesas se implantd con facilidad,
sobre todo cuando gracias a los estudios botanicos se dio
con las zonas y variedades adecuadas, pero ademas pron-
to fue adoptada por rusos y japoneses que la difundieron
entre sus vecinos. Desde Turquia se extendi6 a los paises
proximos, las actuales replblicas caucasicas de Azerbaiyan,
Georgia, Armenia, desplazando al arroz de rendimientos muy
inferiores vy aprovechando zonas poco adecuadas para otros
cultivos, como laderas de montanas.

El embajador de Inglaterra en Persia, Mr. Malcolm, difundic la
patata, que durante mucho tiempo se conocié como “cirue-
la Malcolm” y desde este pais, siguiendo la ruta de la seda,
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La patata se fue abriendo paso y

a principios del siglo XIX ya era un
alimento de consumo frecuente en
la alimentacion de todos los paises
europeos. Su incidencia en las
economias fue importante porque
supuso un considerable ahorro en
cereales, sobre todo de trigo, en

el que eran .deficitarios la mayoria
de los paises

llegd a Nepal. A Corea llegd durante la ocupacion japonesa,
imponiendo una agricultura colonial, que obligaba a los cam-
pesinos a entregar arroz como tributo, por lo que estos en-
contraron en la patata su alimento basico.

La llegada de la patata a Australia, concretamente a la zona
oriental, fue en la expedicion que el britanico James Cook rea-
lizd en 1770y desde Australia pasé a Nueva Zelanda. En ella
encontré el pueblo maori, desprovisto de sus tradicionales
tierras de cultivo, un importante recurso para su subsisten-
cia. Se crearon variedades locales, con alta valoracion inter-
nacional, como las conocidas como de piel azul y piel rojay en
la actualidad Nueva Zelanda, segin la FAOQ, es el pais con los
mayores rendimientos en el cultivo y con los consumos “per
capita”mas altos del mundo.
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A Africa también llegé la patata por los paises colonizadores,
pero sobre todo por los misioneros de distintas religiones,
iniciandose el cultivo en las planicies de aluvion del delta del
Nilo, en las mesetas del Atlas marroqui y en algunas regio-
nes del Africa profunda, como en la meseta de Jos en Nigeria,
extendiéndose su cultivo por todo el continente, pero espe-
cialmente por las tierras altas de Camer(n, Kenia, Malawi y
Ruanda, desplazando a otros cultivos tradicionales.

Algunas regiones productoras, de diversas partes del mundo,
alcanzaron fama por la calidad de los tubérculos v sobre todo
cumplié su destino principal, que es el de convertirse en un
importante alimento en la lucha contra el hambre.

LA PATATA EN IRLANDA

No hay ningdn alimento como la patata que haya tenido
tanta influencia en la alimentacion del mundo. Es cierto que
no ha sido en todos los paises por igual, pero ha sido pre-
cisamente en los mas necesitados de recursos en los que
su influencia ha sido mayor, hasta el punto de incidir decisi-
vamente en la economia, en la sociedad y en la historia de
alguno de ellos. En concreto Irlanda es el paradigma de la
importancia que tuvo, v tiene, la patata para su economia,
historia y devenir.

En 1770 Irlanda sufrié los efectos de las malas cosechas de
sus cultivos tradicionales. La situacién desfavorable que se
prolongd hasta 1773 pudo paliarse v en algunos casos evi-
tarse con el cultivo de un nuevo tubérculo, la patata, que ha-
bia llegado segln unos llevada por el corsario Drake y segln
otros con un barco de la Armada Invencible espanola, que
naufrago en sus costas, que llevaba patatas en sus bodegas.
Con la patata, que hasta entonces se habia cultivado margi-
nalmente se combatieron situaciones extremas de hambre.
Como consecuencia se propago su cultivo hasta el punto de
que era practicamente el Gnico en grandes extensiones. Esta
situacion fue origen de fuertes polémicas, porque para unos
era beneficiosa mientras que otros alertaban del peligro de
depender casi exclusivamente de un alimento.

Cuentan Teresa Bartolomé Garcia, José Miguel Coleto Martinez
y Rocio Velazquez Otero, en un interesantisimo trabajo sobre
la historia de la patata, que su ciclo de produccién de 90-100
dias que comenzaba al sembrarse a principios de noviembre
y terminaba de recogerse al llegar la primavera, era perfecta-
mente compatible con la llegada del ganado a los pastos de
primavera e incluso con la produccién de cereales de invierno
de ciclo corto. Se practicaba una agricultura de subsistencia
pero la patata habia completado la alimentacion de tal forma
que disminuy6 la mortalidad infantil, se prolongo la esperanza
de vida y la poblacion irlandesa creci6 considerablemente. La
propiedad de la tierra era de terratenientes irlandeses y con
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frecuencia de absentistas ingleses que exigian el pago en es-
pecie, generalmente trigo, de los tributos que eran proporcio-
nales a los bienes recolectados. Para evitar la presion fiscal ex-
cesivay aprovechando la facilidad de adaptacion de la patata a
diferentes ciclos productivos, se empez06 a sembrar patata en
abril y recolectarse en agosto, por lo que cuando llegaban los
propietarios de las tierras a cobrar sus rentas en septiembre
la tierra no dejaba ver lo que se habia producido. Irlanda siguio
creciendo y la patata era su principal motor.

En esta situacion de relativa pobreza aparecio en 1845, y se
prolongd en 1846, una plaga ocasionada por el Phytophho-
ra infenstans, conocido como mildiu de la patata y el hambre
volvié a hacer, de forma cruel, acto de presencia en la po-
blacion. Hubo revueltas, se intentaron saquear los depésitos
de alimentos propiedad del ejército inglés, hubo muertos v,
a consecuencia del hambre, las enfermedades carenciales
aumentaron de forma exponencial y ademas la bajada de
defensas hizo que apareciesen epidemias como el colera y
la disenteria que hicieron que la mortalidad aumentase con-
siderablemente. Muchos irlandeses emigraron a Estados
Unidos, pero estaban tan débiles que la mortalidad en el tra-
yecto fue elevadisima.

Segln estimaciones de Barbancho Cisneros hubo un millén
de muertos y medio millén de emigrantes, (algunos autores
creen que las cifras fueron mucho mayores, e incluso las du-
plican) lo que supuso, unido al acortamiento de la esperanza
de vida y la disminucion de la natalidad, que la poblacion ir-
landesa que en 1840 superaba los ocho millones de habi-
tantes, era de solo cinco millones al principio del siglo XX. En
cambio en 1850 el 26% de los neoyorkinos procedian de Ir-
landa, lo que significa que la colonia de este pais era superior
a los habitantes que en aquel momento tenia Dublin.

No tardaron demasiado en integrarse en el nuevo pais ame-
ricano, pero mantuvieron sus costumbres, entre ellas la de
emplear siempre patatas en sus comidas, permanecer fieles
alareligion catodlicay celebrar de forma espectacular el dia de
San Patricio, festividad a la que anualmente acuden america-
nos ilustres de ascendencia irlandesa, como los Kennedy o el
cantante Bono, entre muchos otros. Como grupo étnico, han
destacado sobre todo en la economia, la politica y la mdsica,
lo que aprovecho para recordar que musicos irlandeses de
Estado Unidos fueron los creadores del “rock and roll"

Segln Nancy Qian, profesora de economia de la Universidad
de Yale y Nathan Nunn, economista en Harvard, el cultivo de
patata increment6 de forma muy notable la cantidad de ali-
mento que los campesinos europeos podian producir, sobre
todos en zonas donde la agricultura del cereal no era viable.
Entre 1700 vy 1900 se triplicd la poblacién del mundo, una
explosién demografica que segin Nunn y Qian se debi6 prin-
cipalmente a la patata.
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LOS CUADROS DE LA PATATA

Un indicador de la importancia que se le dio a la patata es el
interés que demostraron diversos pintores por ella desde me-
diados del siglo XIX hasta principios del XX. Sin animo de ser
exhaustivo vy limitandome exclusivamente a la mencién de los
cuadros pintados por artistas de renombre universal se inclu-
yen en este articulo algunas de las obras mas importantes:

Federico Il, “El Grande” supervisando el cultivo de patata.
Robert Warthmdiller

Bancal de patatas. Merritt Chase

Recolectoras de patatas. Jules Bastien Lepage

Comiendo patatas. Van Gohg Nina pelando patatas. Albert Anker
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LA CONSAGRI:\CIGN DE LA PATATA COMO
ALIMENTO BASICO MUNDIAL

Un dltimo escollo tuvo que superar la patata antes de con-
sagrarse como alimento universal. Fueron las plagas que
surgieron en Europa con la intensificacion del cultivo, o pro-
cedentes de Estados Unidos como en el caso del escarabajo,
Leptinotarsa decemlineata que empezd su actividad destruc-
tora durante la Segunda Guerra Mundial, segin algunos au-
tores, utilizada como arma bélica y distribuida sobre los culti-
vos por la aviacion alemana y segln otros, tras la contienda,
por los americanos que querian controlar la produccion de
alimentos y mantener la dependencia de la alimentacién
europea. A Espana no llegd hasta 1956, justo cuando em-
pezabamos a salir del hambre, por lo que dejo sentir grave-
mente sus efectos perniciosos. La utilizacion de insecticidas
y de varietales de patatas de recoleccién temprana, antes del
verano, para que no coincidiese la produccion con el ciclo bio-
l6gico del insecto, hicieron posible dominar la plaga y volver a
las cosechas tradicionales.

En la difusion del cultivo ha tenido gran importancia la di-
versidad de varietales, capaces de adaptarse a diferentes
tierras y a distintos climas. En su produccién se partié de
una ventaja importante, porque de todos los cultivos es se-
guramente la patata la que tiene mas especies silvestres
relacionadas, unas 2.000 aproximadamente de la que pro-
vienen las siete especies cultivadas actualmente y la infini-
dad de varietales conocidas.

En el Centro Internacional de la Papa, en Per(, es el banco de
germoplasma mas grande del mundo, pero no es solamen-
te un depésito de variedades, porque en él se trabaja para
adaptar las patatas a los diferentes suelos y climas v, con-
cretamente, su actividad se ha intensificado en el objetivo de
que la patata pueda seguir siendo un cultivo universal, supe-
rando las dificultades ocasionadas por el cambio climatico y
los problemas consecuentes a la globalizacion.

Partiendo de la biodiversidad de la zona originaria, Holanda
se ha convertido en el mayor productor mundial de varieta-
les, que distribuye por todo el mundo con una exportacion
anual de mas de 700.000 toneladas de patata de siembra,
con mas de 125 referencias de patatas diversas, en las que
se relacionan y puntdan las caracteristicas de maduracion,
dormencia, desarrollo del follaje, color de la piel, color de la
carne, forma del tubérculo, superficie de los ojos, tamano,
rendimiento, contenido en materia seca, calidad culinaria,
aptitud (para freir, cocer, asar), resistencia a los virus, a las
bacterias y a los parasitos.

El cultivo de la patata tiene una gran virtud, no demasiado
valorada en los paises de clima himedo en los que no fal-
ta el agua, pero fundamental en los de climas secos, porque
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tiene la particularidad de producir substancia seca, proteinas
y energia con una gran eficacia, superior a la de la inmensa
mayoria de los vegetales.

Otra importante ventaja de la patata es la posibilidad de
adaptarse a los cambios en la dieta de los consumidores,
ademas de estar muy acorde con las modernas tendencias
en cuanto al incremento del consumo de los platos prepara-
dos y a los estilos de vida saludables, lo que exige la obten-
cion de nuevas variedades.

El nidmero de variedades que se cultivan en Espana ha
crecido considerablemente en los dltimos anos. En 1960
Ubillos escribi6 “La pequena historia de cinco variedades
de patatas espanolas” y cinco anos después Zubeldia
publicé "Guion descriptivo de caracteristicas en la pata-
ta y su aplicacion a la identificacion y utilizacion de las
variedades”, en donde describe los caracteres cualitativos
y cuantitativos que se refieren a tubérculo, brote, follaje
y flor limitando su trabajo a unos pocas variedades. Tam-
bién en esa década se edita un cuaderno por el Instituto
Nacional de Semillas y Plantas de Vivero (INSPV) titulado
“Variedades de patata de siembra’, donde se hace una
breve descripcion sobre el tubérculo y anade datos agro-
nomicos, como resistencia a enfermedades y adaptacion
climatologica de un conjunto de variedades como Alava,
Palogan, Olalla, Goya y Victor. Después el nimero de va-
riedades ha crecido de tal forma que en Espana puede ha-
ber unas cien y en el mundo casi 2.000.

Hay patatas extratempranas, que se cosechan entre enero y
el 15 de abril, entre las que destaca la variedad Jaerla. Tienen
una gran calidad los llamados primores de la Costa del Sol,
con especial prestigio para las de Motril, que casi en su tota-
lidad se destinan a la exportacion. Entre el 15 de abril y el 15
de junio se recolectan las llamadas tempranas, de las que la
variedad mas caracteristica es la Bintje. Reciben la califica-
cioén de media estacion las recolectadas entre el 15 de junio y
el 30 de septiembre y entre esta fechay final de afio se reco-
lectan las denominadas tardias, cuya variedad mas cultivada
es la llamada Baraka.

Entre las variedades mas consumidas en Espana esta la
Monalisa, de cultivo preferente en el Pais Vasco que es de
utilizacion muy versatil porque es ideal para freir y da buen
resultado en cocciones y asados. También es muy versatil
la Spunta, que es de cultivo muy resistente al calor y la se-
guia, aungue su presencia no es muy estética por lo que no
tiene buena acogida en las grandes superficies. La Agria,
de recoleccion tardia, es amarilla por fuera y blanca por
dentro, e ideal para freir y para purés. La Kennebec es tar-
dia y la mas versatil de todas las patatas, porque es muy
buena para freir, asar y cocer, dando excelentes resultados
en guisos. La Desirée tiene la piel roja y la carne amarilla,

Distribucién y Consumo 103 2019 - Vol. 5



cultura

alimentaria

El cultivo de la patata tiene
una gran virtud, no demasiado
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da muy buenos rendimientos y es especialmente buena
para cocer y muy aceptable para freir. La Baraka es buena
para freir y asar, pero su aptitud para la coccion es muy
limitada. La Jaerla deja ver su calidad en fritos y cocciones
y la Bintje es la mejor para freir pero muchas la superan
en el resto de las preparaciones culinarias. Hay algunas
variedades mas de utilizacion mas o menos generalizada
como la Red Pontiac, la Nagore, la Roja del Turia o la Ji-
mena que tienen sus seguidores y que encuentran su uso
ideal en algunas preparaciones regionales.

Tienen especial importancia las patatas canarias, algunas
son variedades importadas directamente hace mas de dos
siglos y han mantenido sus caracteristicas hasta el punto
gue su material genético ha resultado interesantes para
los bancos de germoplasma. Lo normal es que cuando
hablamos de ellas nos refiramos a la negra, a la bonita o
como mucho a la quineua, (que es una derivacion de King
Edward), pero hay muchas mas. Concretamente Alvarez
Rixo cita las siguientes: Negra del sur, Blanca del ojo azul ,
Melonera o Amarillosa, Blanca Rosada o Peluquera, Triste
o Violada, Blanca Montanera, Colorada Montanera, Borra-
lla, Violada o Morada, Blanca con vetas encarnadas u Ojo
de perdiz, Blanca con vetas violadas, Sietecueros, Encar-
nada Sucia, Canaria encarnada con ojos blancos, Londre-
ras v Norteras, de color acarminado, Encarnadas, Colora-
das de Lanzarote, Blancas y encarnadas de Lanzarote o
Bonitas y Moradas de Lanzarote vy la realidad es queaun-
que algunas se han perdido hay algunas mas, que cocina-
da de tal forma que se produce un fenémeno de 6smosis
inversa, nos permiten disfrutar de las llamadas “papas
arrugadas” que con los diferentes mojos constituyen un

interesante plato, que creo que es el (nico que se elabora
de esta manera en el mundo.

Los franceses producen una patata especial, de la variedad
Bonnotte en Noirmoutier una pequena isla del noroeste.
Cuentan que la diferencia con otras patatas esta en el sa-
bor, la consistencia y la madurez, caracteristicas que solo
mantiene hasta unos diez dias después de la recoleccién,
que se hace por sistemas ecolégicos y que se recolecta
siempre a mano, en pequefas cantidades, aproximada-
mente unas 100 toneladas cada afo. Practicamente toda
la cosecha se envia a una casa de subastas de Paris y cada
mes de mayo pujan por ella los mejores restaurantes del
mundo, con la particularidad de que segln nos cuenta Pa-
tricia Malagon en la revista Libre Mercado la dltima su-
basta de mayo de 2019 se cerr6 a 500 euros el kilo. No la
conozco, pero segln cuentan es una patata excepcional,
pero también lo son las llamadas primores de Motril y al-
gunas de las islas canarias. ¢No es posible que una Deno-
minacion de Origen Garantizada, o una marca de calidad,
intente imitar y si es posible superar la comercializacion
del tubérculo francés?

EL MERCADO MUNDIAL DE LA PATATA

Aunque procedente de terrenos montafosos v de paises
pobres de América, el desarrollo del cultivo se produjo en
los paises mas ricos y durante muchos anos los principa-
les productores eran Estados Unidos y Europa, que ade-
mas exportaban sus excedentes a los paises en desarrollo
pero, por primera vez, en 2005, segln la FAO, los paises
desarrollados (que han disminuido su produccién a una
media interanual del 1%) fueron superados en produccion
por los paises en via de desarrollo (que aunque con cifras
individuales variables, aumentan las cosechas a una me-
dia del 5% anual), aunque a pesar de ello los paises mas
pobres siguen siendo importadores netos de producto
para consumo y fuertemente dependientes de patata de
siembra, que exporta principalmente Holanda.

La produccién mundial, aunque dificil de evaluar porque
hay mucha produccion para autoconsumo especialmen-
te en los paises en desarrollo, esta en torno a los 400
millones de toneladas. El primer productor es China, en
donde se concentra casi una cuarta parte de la produccion
mundial, seguido de India, Estados Unidos, Rusia, Polonia,
Alemania, Ucrania, Bangladesh, Paises Bajos y Francia.

La patata tiene indudables ventajas en cuanto a rendi-
mientos, la adaptacién a terrenos y climas diversos, la
posibilidad de mejorar la alimentacion de los agricultores
mas pobres y la facilidad para aumentar sus ingresos, etc.,
pero también tiene algunas dificultades en cuanto a su
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comercializacién, porque su preparacion culinaria es com-
plicada si la comparamos con otros alimentos de ingesta
directa o casi directa, a lo que hay que unir que es rela-
tivamente barata, voluminosa y perecedera. El coste de
transporte es proporcionalmente muy elevado y algunas
politicas proteccionistas no han facilitado, y ni siquiera
han considerado la posibilidad del comercio internacional,
lo que hace que el mercado de la patata fresca sea bajo.

Pero mientras el comercio de producto fresco esta estacio-
nado e incluso ha disminuido en los principales paises expor-
tadores, aumenta de productos transformados elaborados a
partir de la patata, porque en algunos casos y para deter-
minados productos transformados su almidon es preferido
al obtenido de los cereales v en otros casos el costo de la
materia prima es inferior, aunque no mejore la calidad como
sucede en el caso de la elaboracion de vodka.

El almidon de patata tiene la ventaja de estar exento de
gluten, por lo que su utilizacion es prioritaria en la elabo-
racion de alimentos para celiacos y ademas es muy uti-
lizado en la fabricacion de pasta, puré de patatas deshi-
dratado, embutidos cocidos o en la produccion de algunas
“patatas fritas” industrializadas, que parten del almidén
desecado y de un texturizado posterior, para poder ofre-
cer continuidad en la calidad del producto, sin estar sujeto
a las variaciones estacionales, a la variedad de tubérculo
utilizado y ademas bastante protegido contra las fluc-
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tuaciones de los precios. Tiene propiedades aprovecha-
das por la industria alimentaria como adherente, ligante,
estabilizante de espumas, conservante, gelificante aglu-
tinante o antiapelmazante que tiene especial interés en
la preparacion de algunos quesos rallados. Una moderna
utilizacion muy interesante es la preparacion de embala-
jes de espuma, una alternativa biodegradable a los en-
vases de poliestireno y en algunos casos se ha utilizado
para la obtencién de biocarburantes.

Es en la elaboracion de platos preparados en los que la
patata tiene mas posibilidades de seguir creciendo y ade-
mas, en proporciones considerables. Es un producto muy
interesante por sus propiedades organolépticas y porque
permite equilibrar la composicion de muchos platos, que
buscan disminuir su proporcién en grasas y proteinas,
ademas de permitir hacer platos sencillos, faciles de de-
glutir y de digerir, propiedades cada vez mas importantes
en la alimentaciéon de personas de la tercera edad. En lo
que respecta a Espafa tiene especial importancia el cre-
ciente consumo de la tortilla de patatas industrializada.

COMERCIO DE LA PATATA EN EL MUNDO

Holanda ocupa el décimo lugar en la lista de la FAO, con una
produccion en 2016 de 6,7 millones de toneladas dividida en
3,3 millones de toneladas de patatas de consumo, 1,5 mi-
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llones de patatas de siembray 1,9 millones de toneladas de
patatas de fécula, pero en valor econémico y en cantidad es
el maximo pais exportador, seguida de Bélgica, aunque es
dificil fijar posiciones en este ranking por la incidencia de la
climatologia y sobre todo por la evolucion de los precios de la
cosecha anterior que, que determina la superficie de siembra
y en consecuencia la cantidad destinada al mercado exterior.
Curiosamente Holanda es el segundo importador mundial,
solo por detras de Bélgica.

Las exportaciones son preferentemente a paises vecinos. Se
estima que aproximadamente un 60% de comercio mundial
se efectGa entre los paises de la U.E., pero en los Gltimos
anos se observa un importante crecimiento en los intercam-
bios entre los paises asiaticos y también entre los africanos,
con Egipto como protagonista, casi siempre exportador. Los
intercambios intercontinentales son poco importantes, por-
que Holanda que presume de enviar patatas a cien paises,
solo a cincuenta exporté mas de mil toneladas y de la canti-
dad total, mas del 90% fue a sus vecinos comunitarios y una
parte importante del resto a Rusia.

Espafa es practicamente autosuficiente de patatas de con-
sumo, aunque deficitaria en patatas de siembra, que impor-
tamos sobre todo de Holanda. Las importaciones de patata
fresca, en los anos de menos produccién las hacemos pre-
ferentemente de Francia y nuestras exportaciones tienen
como destino principal a Portugal. El consumo “per capita”
esta ligeramente por encima de los cien kg, acorde con la
media europea, aunque tiende ligeramente a disminuir. El
consumo de patata fresca sigue siendo superior al de indus-
trializada pero con tendencia a acercarse.

PROPIEDADES NUTRICIONALES DE LA PATATA

El valor nutricional de la patata es muy diferente en pobla-
ciones sobrealimentadas, que en las que la ingesta caldrica
es baja o en las que el hambre, continuada o estacional, esta
presente. En muchos casos la patata tiene especial impor-
tancia cuando es alimento prioritario de supervivencia, cuan-
do sus calorias son fundamentales para acercarse o alcanzar
los minimos recomendados.

Lo anterior quiere decir que es alimento nutricionalmente
estratégico en situaciones de hambre, pero al mismo tiem-
po que hay que cuidar que la ingesta no sea excesiva cuan-
do la obesidad y la diabetes son un problema, lo que sucede
en las sociedades sobrealimentadas. Sin embargo la com-
posicion de la patata es muy similar en todos los lugares,
porque siempre su principal contenido en nutrientes es de

hidratos de carbono, debido a que el 80% de la sustancia
seca es almidén. Tiene poca grasa y su contenido en protei-
nas es alto (aunque deficiente en metionina), de alto valor
biolbgico en comparacion con otras raices y tubérculos y un
poco mas bajo que el de los cereales. El aporte de fibra es
relativamente alto, lo que resulta interesante sobre todo en
las personas sobrealimentadas.

Tienen abundantes micronutrientes, sobre todo vitamina C:
una patata de 150 gramos, consumida con su piel, aporta
casi la mitad de las necesidades diarias del adulto (100 mg).
La papa contiene una cantidad moderada de hierro, pero el
gran contenido de vitamina C fomenta la absorcion de este
mineral. Ademas, este tubérculo tiene vitaminas B1, B3 y
B6, y otros minerales como potasio, fésforo y magnesio, asi
como folato, acido pantoténico y riboflavina. También contie-
ne polifenoles y otros antioxidantes alimentarios, que pue-
den contribuir a prevenir enfermedades relacionadas con el
envejecimiento, por la actuacién de los radicales libres, es-
pecialmente abundantes en los alimentos procesados. Una
importante propiedad es su alta digestibilidad y su facil in-
gestion por todas las edades.

GASTRONOMIA Y CULTURA

Las vicisitudes por las que ha pasado la patata, desde ser
despreciada hasta situarse en los mends palaciegos, hace
que sea su papel en la gastronomia muy variado. Muro, en
El Practicon da recetas de patatas cocidas, asadas, fritas,
sopladas, guisadas, a lo pobre, a la mayordoma, patatas
duquesas, a la camarlengo, puré de patatas y patatas de
mil modos y otros autores incluyen las patatas a la impor-
tancia, las revolconas, las riojanas, |a tortilla de patatas vy
otras muy variadas presentaciones Por supuesto se pue-
den utilizar en ensaladas, guarniciones guisos, asados y
practicamente en todas las preparaciones culinarias en sus
muy variadas versiones.

Y para terminar este repaso al mundo de la patata, rescata-
mos dos fragmentos de la Oda a |a papa, de Pablo Neruda:

Profunda / y suave eres, / pulpa pura, / purisima / rosa blanca /
enterrada, / floreces / alld adentro / en la tierra, / en tu lluviosa
/ tierra / originaria.

Honrada eres / como / una mano / que trabaja en la tierra, /
familiar / eres / como / una galling, / compacta como un queso
/ que la tierra elabora / en sus ubres / nutricias, / enemiga del
hambre, / en todas las naciones / harina de la noche / subterra-
nea, / tesoro interminable / de los pueblos.
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iVen a tu Mercado y compartelo! Nueva campana para
dinamizar a los Mercados Municipales en Navidad

1 Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, a través de la Secretaria de Estado de Comercio, ha
Epuesto en marcha un aflo mds acciones de promocién de la actividad comercial en los Mercados
Municipales durante la campana de Navidad.

Una iniciativa que la Secretaria de Estado de Comercio viene realizando desde 2012,y que cuenta de nuevo
con la colaboracién de Mercasa, las Camaras de Comercio y la Confederacién Espafiola del Comercio, ade-
mas de las Comunidades Auténomas y los Ayuntamientos.

Este afo el mensaje elegido es“Ven a tu mercado y compartelo”. Un eslogan destinado a conectar a los Mer-
cados Municipales con el pablico mas joven. Asimismo, toda la comunicacién que va a generar la campana en
2019 se centrard de manera especial en resaltar la funcion social de los Mercados Municipales como formato
comercial comprometido con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), porque favorece el comercio de
proximidad, el consumo de alimentos frescos, saludables y de temporada, minimizando la huella de carbono
y reduciendo el desperdicio alimentario.

La campaiia de 2019 mantiene también el objetivo de reforzar el mensaje Mercados en red, enfocado a los

gestores y los comerciantes. Esta iniciativa quiere promover las soluciones digitales de marketing en la gestiéon
de su actividad comercial e impulsar la utilizacién de las redes sociales y los entornos web en la promocién
comercial de los Mercados, compartiendo iniciativas y experiencias. S A Cipem E @
La campania dispone de la web propia venatumercado.es y de espacios especificos en Facebook, www.face-

book.com/VenatuMercado; Twitter, (@VenatuMercado; e Instagram, @venatumercado, a los que en 2019 se

incorpora una nueva red, Tik Tok especialmente utilizada por los més jvenes, con el perfil @venatumercado.

A través de las redes sociales, se organizan tres concursos para premiar las mejores fotografias, videos y tuits relacionados con los Mercados Mu-~
nicipales que se compartan en los perfiles de la campana.

Mercagalicia incorpora un punto Victor Cérdoba, nuevo director
de distribucion de gas vehicular general de la Unidad de
Lacteos de Calidad Pascual

un nuevo punto de distribucién de gas vehicular, que es el

segundo que entra en funcionamiento en Galicia. El acto alidad Pascual ha nombrado a Victor Cérdoba nuevo
oficial, celebrado en Mercagalicia, conté con la presencia del alcal- Difffcmf Gener::ll de la Unidad de Licteos de la Com-
de de Santiago de Compostela, Xosé Sanchez Bugallo; el delegado ) pailfa. Victor .Cordoba ha dcsar/rollado S lal?or profe-
territorial de la Xunta de Galicia, Ovidio Rodeiro; el delegado sional en SIG Comb1blo'c, proveedor lider de soluciones para
de Proyectos de Mobilidad de Naturgy, José A. Sanchez; el direc- envases asept.lcos. Su dltimo cargo en la compafna fue. el de
tor de la Estacién de Servicio Staroil, Juan R. Lago; y la directora Man;.lglng D 1re(?t’or—Hcad of Market para Francia e Ibef}a.
gerente de Mercagalicia, Maria Vizquez. Después de este acto se Esta incorporacién supone la evolucién de la Compaiia, que

realizd una jornada técnica para la presentacion a transportistas y pasa a teney fios grandes Unidades de Negocm dlferele}adas:
Lacteos, que incluye las marcas Pascual,Vivesoy y la divisién de

Batidos; y Bebidas, con Bezoya, Bifrutas y Mocay. Calidad Pas-
cual, que celebra este afo su 50 aniversario, facturé en 2018 un

El pasado mes de noviembre se inaugurd en Mercagalicia

auténomos y cuyo objetivo es potenciar la utilizacién del gas na-
tural como combustible, la mejor alternativa sostenible frente a los
combustibles fosiles derivados del petréleo.

El Gas Natural Vehicular, es una alterativa de gas usado como com-
bustible para automéviles que ademas cuentan con la etiqueta ECO
debido a que cuenta con bajas emisiones que contribuyen a reducir
la contaminacién y fomenta el respeto por el medio ambiente.

3% mas que en el periodo anterior, alcanzando una facturacién

de 695 millones de euros.

-

a
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Mercasa edita el libro Alimentos
con Historia, de Ismael Diaz Yubero

ercasa ha editado el libro “Alimentos con Historia”, dentro de la estrategia de
Mdivulgacién sobre cultura alimentaria, que se enmarca en el objetivo de servicio
publico de la empresa para contribuir a un mayor conocimiento de la cadena ali-
mentaria en todas sus fases, desde la produccién al consumo.
Mercasa tiene, de cara al futuro, un objetivo estratégico basico: liderar la aportacion de valor a
la cadena alimentaria, potenciando la Red de Mercas, la alimentacién saludable y la responsa-
bilidad social. Todo ello, bajo el paraguas de los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) que
marca la Agenda 2030 de Naciones Unidas.
El compromiso con estos objetivos incluye la creacién y divulgacion del conocimiento sobre
la cadena alimentaria como una herramienta mas, y de primer orden, en la aportacién de valor.
Con esta intencidn surge la idea de iniciar un nuevo recorrido, bajo el sello comin de “cultura
alimentaria”, que nace con este primer titulo “Alimentos con historia” y la previsién de ir
abordando, a medida que sea posible, nuevos temas en el futuro.
El autor, Ismael Diaz Yubero, es uno de los mayores y mejores divulgadores espafioles sobre
alimentacién. Ofrece en este libro informacién que ilustra sobre qué hay detrds de cada ali-

Alimentos
con historia

mento. Contenidos apoyados por las imigenes en forma de carteles publicitarios, procedentes de la coleccidén del profesor Carlos Velasco,

que abarcan desde finales del siglo XIX hasta mediados del XX.

El contenido integro de este libro estd accesible en www.mercasa.es, dentro de la seccidén de Cultura Alimentaria.

La Encuesta Sobre Habitos
de Consumo 2019 destaca
que la calidad es el factor
determinante

a Encuesta Sobre Habi-
tos de Consumo 2019
destaca que la calidad

es el factor determinante a
la hora de elegir un produc-
to, seguido de las preferencias
personales y el precio. Esta
encuesta estd realizada por la
Mesa de

Participacidén de Asociaciones
de Consumidores (MPAC),
con la participacién de 3.300
personas de todo el territorio
nacional. Entre sus conclusio-
nes se incluye también una
leve mejora de los habitos alimentarios de los consumidores,
que han aumentado la frecuencia de consumo tanto en ver-
duras (un 11%) como en frutas (un 12%) y legumbres (un
2%) respecto al afio pasado. En esta misma linea, se consolida
igualmente la preferencia de los consumidores encuestados
por los productos frescos y mientras la carne fresca mantiene
su porcentaje de eleccién (96%), el pescado fresco crece 1
punto (73%).Asimismo, y aunque existe un 20% de la pobla-
cidén que no sabe si sus habitos son saludables o no, el interés
por la informacién nutricional sobre grasas (68%), sal (25%)
y azlcares (65%) se consolida, siendo la preocupacién por
estos Gltimos la que mas puntos ha crecido en 2019 (+7).

El Congreso de Restauracion
Colectiva 2019 confirma que
el motor de cambio son las
personas

(CRC’19), celebrado el pasado mes de noviembre en Bar-

celona, bajo el lema “Las colectividades como motor de
cambio”, confirmé que este sector se ha propuesto avanzar al rit-
mo de la gran transformacién que esta imponiendo la sociedad,
y en el que las personas quieren ser mas proactivas que nunca.
Por este motivo, la gran mayoria de la tematica del congreso gird
en torno a las personas (trabajadores, clientes, consumidores...) y
su influencia y protagonismo en esta actividad. Como comentd
Antoni Llorens, presidente de Feadrs (Federacién Espanola de
Asociaciones de Restauracion Social) y presidente-director ge-
neral de Serunién, “un sector que emplea a 100.000 trabajadores
(dato de los asociados a Feadrs), da de comer a cuatro millones
de personas al dia y significa el 0,3% del PIB nacional, y que, no
obstante, tiene ante si enormes desafios. Entre éstos, el comunicar
que existe y ponerse en valor ante la sociedad”.

l a quinta edicién del Congreso de Restauraciéon Colectiva
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Mercasa publica Alimentacion
en Espana 2019 con informacion
actualizada sobre todas las
fases de la cadena alimentaria

ercasa ha publi-
cado una nueva
edicidén, corres-

pondiente al afio 2019, del
Informe sobre Produccidn,
Industria, Distribucién y
Consumo de Alimentacién
en Espafla, que en esta oca-
sion cumple su edicién na-
mero 22.

Para la elaboracién de este
informe, Mercasa viene con-

tando desde el principio con
la colaboracién del Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Alimentacidn, cuyas estadisti-
cas constituyen el soporte fundamental para el analisis, asi
como los datos procedentes de las Comunidades Auténo-
mas, el Instituto Nacional de Estadistica (INE), Eurostat, la
Organizacién de Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién (FAO), Mercasa, la Federacidon de Industrias
de Alimentacién y Bebidas (FIAB) y las diferentes asocia-
ciones sectoriales que la componen, y los Consejos Re-
guladores de las Denominaciones de Origen y de Calidad
Diferenciada; entre otras fuentes especializadas en la cadena
alimentaria.

Un informe de 592 piginas, que cuenta con una edicidén
impresa y que estd disponible en la web alimentacionenes-
pana2019.es, en la que también estin accesibles ediciones
anteriores de este mismo informe.

El objetivo final es contribuir a un permanente y mejor
conocimiento de la realidad alimentaria espafiola, para lo
cual la estructura del informe se organiza como un manual
de consulta ripida, con una doble vertiente de analisis: por
sectores y por Comunidades Auténomas.

El Banco de Alimentos de
Madrid inaugura nuevas

instalaciones y amplia sus
servicios en Mercamadrid

1 Banco de Alimentos de Madrid ha inaugurado dos
E nuevos espacios ubicados en su delegacién de Mer-

camadrid. Se trata de dos médulos, que se unen a los
cuatro ya existentes, que permitiran al Banco de Alimentos
de Madrid mejorar su labor en hacer llegar ayuda alimen-
taria a las personas mas desfavorecidas de esta zona de Ma-
drid, a través de las entidades benéficas a las que atiende.
Estos mddulos permitiran crear una nueva linea de activi-
dad en el Banco de Alimentos, para la seleccion y clasifica-
cién de los alimentos que se reciben como donaciones por
parte de las empresas mayoristas de Mercamadrid, amplian-
do también su capacidad de servicio.
Con esta nueva linea de trabajo se podra conseguir un ma-
yor aprovechamiento de los excedentes que se generan en
el mercado y, ademas, contribuir a reducir el desperdicio
alimentario. Pero sobre todo se mejorara la calidad de los
alimentos que se distribuyen a las entidades benéficas para
su consumo por parte de las personas beneficiarias de la
Comunidad de Madrid.

Nueva serie de carretillas retractiles

ESR 1000 de Crown

lanzado la serie ESR 1000 de carretillas retractiles. Las nuevas carretillas retractiles estan

C rown, una de las mayores empResas mundiales en la manipulacién de mercancias, ha

disponibles con alturas de elevacién de hasta 13.560 milimetros, capacidades de carga de

hasta dos toneladas y tienen la opcién de configurarse para funcionar con baterias de ion litio.
Ademis, las nuevas carretillas incluyen diversas innovaciones: Por ejemplo, existe la opcién de mul-
tiplicar por dos la velocidad de descenso del mistil con la tecnologia Xpress LowerTM de Crown.
Asimismo, el sistema operativo Gena®, recientemente desarrollado, aporta a la nueva serie ESR
1000 funciones avanzadas de productividad, seguridad, personalizacién y gestidn, que se incluyen
de serie. En su enfoque, Crown da prioridad a optimizar la productividad y el rendimiento con el
fin de contribuir a que las operaciones de manipulacién de mercancias de sus clientes resulten mas

faciles, seguras y rentables.
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B Notas de Prensa B Noticias

Alimentaria y HOSTELCO 2020 confirman sus buenas

previsiones

de espacio que han recibido en los Gltimos meses. La organizacién ha trabajado en
la reordenacién y conceptualizacién de nuevos sectores y espacios que faciliten la
visita de los profesionales y se ajusten a la demanda de los expositores, que ya ha superado
los objetivos en diversos sectores. Asimismo, Alimentaria y HOSTELCO preparan diversas
acciones de internacionalizacién Dentro de su programa Hosted Buyers, Alimentaria prevé

l os dos salones confirman su buena marcha debido a la gran afluencia de demanda

invitar a 680 profesionales procedentes de 75 paises. Por su parte, dentro de sus programas

Hosted & VIP Buyers, HOSTELCO incrementa en un 57% su objetivo de compradores clave a invitar por la organizacién,
llegando a los 1.140 compradores entre nacionales e internacionales procedentes de 15 paises. Distribuidores, cadenas hoteleras,
cadenas de restauracion, colectividades, interioristas e importadores internacionales se dardn cita en el salon en busca de los

mejores proveedores.

UVESA invierte 5,5 millones
de euros en mejorar la
infraestructura de su planta
en Malaga

rupo UVESA ha terminado de ejecutar las obras de
Gmejora en las instalaciones y sistemas de su planta

de Milaga, instalada en las ubicaciones de Merca-
milaga. El monto total de la inversién ha sido de 5,5 mi-
llones de euros, destinados a la ampliacién de la sala de
despiece y la renovacién de los equipos de frio industrial,
asi como a la adquisicién de un sistema de aturdido con
CO2 y la ampliaciéon de expediciones y de las camaras de
almacenamiento de la factoria ubicada en Malaga.
UVESA Milaga es una planta dedicada al sacrificio de broi-
lers (pollos de engorde) con capacidad para 8.000 pollos/
hora. En 2018, proces6 41.000 toneladas de pollo vivo y
30.800 de pollo canal. Actualmente, ademas de 35 empleos

indirectos, su plantilla estd formada por 260 personas.

La patata Princesa Amandine
se implanta en el mercado
ibérico con socios espanoles y
portugueses

T i
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Amanssie

septerhin

(Barcelona), Udapa (Pais Vasco), y la portuguesa Cam-
potec se han unido para lanzar una nueva marca de pa-
tatas, Princesa Amandine Ibérica, que pertenece al segmento

l as empresas Ibérica de Patatas (Madrid), Zamorano

de carne firme, y cuyo objetivo es que en Espafa se coman
mas patatas de forma muy saludable, hervidas o cocidas, en
ensaladas, guarniciones, purés, formas de consumir patata hi-
pocaldricas que en otros paises europeos ya se hace. Para 2020
ya estd previsto plantar mas de 55 hectireas en Espafa y Por-
tugal, repartidas en las regiones de Andalucia (Sevilla), Casti-
lla y Ledn, Murcia (Cartagena) y Silveira Torres Vedras. Tras
el éxito conseguido en Francia, donde se comercializa desde
hace una década en las principales cadenas de supermercados,
Princesa Amandine ya estd disponible en Espafa en los linea-
les de Alcampo y de Lidl. Proximamente, se podra adquirir en
otras cadenas de distribucion.
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Still presenta una
solucion de tren de
remolque con cargay
descarga automatica en
el Congreso Aleman de
Logl'stica 201 9
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molque con carga y descarga automatica en el Con-

greso Aleman de Logistica 2019, celebrado el pasado
mes de octubre en Berlin. Se trata del sistema automatizado
LTX 50 iGo, una solucién de tren de remolque con carga
y descarga automatica que combina, por primera vez en el
sector de intralogistica, la conduccién automatizada con el
manejo de carga también automatizado, lo que multiplica la
eficiencia y el control del ciclo de entregas a las lineas de
produccién. Segtin las estimaciones de los expertos, se espe-
ra que el mercado de vehiculos automatizados en el sector
de la intralogistica crezca alrededor de un 30% para 2025.

: ; till ha presentado una nueva solucién de tren de re-

Toyota Material Handling
Europe presenta

su cuarto Informe

de Sostenibilidad

oyota Material Handling Europe ha presentado su
Tcuarto Informe de Sostenibilidad, reafirmando su

empefio de convertirse en un lider de la industria al
asociarse con proveedores, centros de formacién y nuevas em-
presas para lograr sus objetivos de sostenibilidad. Asimismo,
Toyota Material Handling Europe respalda los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas, ya que es socio
de la Agencia de informacién de la Unién Europea para la se-
guridad y la salud en el trabajo (EU OSHA) en sus Camparnias
de “Lugares de Trabajo Saludables” desde 2010. Desde 2019,
sus propietarios, Toyota Industries Corporation en Japén,
son una de las 40 corporaciones a nivel mundial con doble
A -valoracién de CDP, la clasificacién mundial lider en des-
empefo ambiental
corporativo.  Re-
cientemente, Eco-
Vadis, ha premiado
a Toyota Material
Handling Europe y
a 16 de sus 25 en-
tidades locales con
el nivel EcoVadis
Gold, estableciendo
Gold como estin-
dar minimo para
todos los centros
de Toyota Material
Handling en 2021 y
confirmando su po-
sicién de liderazgo
en sostenibilidad en
Europa.

InterSICOP adelanta su préxima edicion a

noviembre de 2020

ria, Heladeria, Café y Equipamiento.

ajo el lema “Manos que nos unen con la innovacién”, en noviembre de 2020, IFEMA
acogeri la préoxima edicidon de InterSICOP, Salén Internacional de Panaderia, Pastele-

Esta decision, respaldada por el Comité Organizador de Intersicop, formado por represen-
tantes de todas las asociaciones gremiales, responde a un exhaustivo anilisis del calendario
internacional de eventos sectoriales, y avalada por una encuesta a mis de 800 profesionales del
sector, que han confirmado que, adelantar poco mis de dos meses la celebracién de su proxima

lilaes QA -y L
e Ly i citig

edicién celebrando del 14 al 17 de noviembre, es una gran oportunidad, con el objetivo de
desarrollar el posicionamiento internacional de InterSICOP; ademas potenciar la presencia de
grupos compradores de Latinoamérica, que serd uno de los grandes objetivos 2020, y que se
verd reforzado por el Programa de Compradores Internacionales.
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Las bolsitas de sandia fresca
cortada de Naturae® y Grupo
AGF Fashion, finalistas del
Premio Accelera

as nuevas bolsitas de
I sandia fresca cortada, 'Fﬂf'hi& & naturae’
fruto del acuerdo de
colaboracién entre Grupo
AGF Fashion y Naturae han == =
sido reconocidas como fina- ' e W .
listas del Premio Accelera a ‘,l" 'a;}_ . P
la Innovacién y el Empren- =" ey T o g
dimiento, organizado en la I"_.b*._-.n B “

altima edicién de Fruit At-

traction. Esta novedad es un M& i .

snack saludable, con un con-

tenido del 100% de sandia fresca, que si se mantiene refrigerado
conserva todas sus propiedades nutricionales en perfecto estado
hasta 40 dias, frente a los tres o cuatro dias de vida atil de otras
frutas frescas cortadas. Junto a las bolsitas de sandia fresca corta-
da, la gama se complementa con dos sabores adicionales: melon
(también en colaboracién con Grupo AGF Fashion) y pifia.

Coca-Cola Signature Mixers,
partner oficial de la gala
Michelin 2020

oca-Cola Signature Mixers y Royal Bliss han tenido
Cun espacio destacado en la gala de presentacién de la

Guia Michelin 2020, que, este afio, se ha celebrado en
el Casino de la Exposicién de Sevilla. Se trata de uno de los
eventos mas importantes del mundo de la gastronomia, durante
el cual se han dado a conocer las nuevas estrellas que otorga esta
publicacién a restaurantes de Espafia y Portugal. Coca-Cola
Signature Mixers ha apoyado este evento como patrocinador
principal de la Gala, por ser exponente de la innovacidon que se
estd produciendo en el mundo de los combinados con bebidas
oscuras. Sus cuatro
variedades  -Smoky,
Herbal, Spicy y Woo-
dy- han sido elabo-
radas por algunos de
los mdis importantes
mixologos del mun-
do para dar con cua-

tro recetas Gnicas en

el mercado.

‘Ladron de Manzanas’
lanza una Edicién Especial
Navidad

adrén de Manzanas celebra la navidad presentando una

I nueva Edicién Especial para esta época del ano. Un nue-

vo formato exclusivo de botella con tapén de corcho (75

cl), con Sabor Manzana Original. Ladrén de Manzanas es una
bebida sin gluten, con bajo contenido alcohdlico (4,5%) y un
toque de gas. El ritual de consumo de Ladréon de Manzanas esta
pensado para potenciar su sabor, no se escancia, se disfruta en

un vaso con tres hielos, una rodaja de limén incrementando asi
el frescor natural de las manzanas y aportando un punto citrico.
Imprescindible servirse bien frio.

INLAC dona 16.000 litros a
los Bancos de Alimentos para
distribuir entre los ninos mas
necesitados

tregado a la Federacién Espafiola de Bancos Alimentos
(FESBAL) un total de 15.882 litros de productos lacteos,

»

l a Organizacion Interprofesional Lactea (INLAC) ha en-

en el marco de la campaia impulsada por Obra Social la Caixa
denominada “Gran recogida de leche, Ningun nifo sin bigote”.
Estos casi 16.000 litros han sido donados por empresas adheridas
a la patronal FENIL, miembro de INLAC, como Calidad Pascual
(7.500 litros), CAPSA-Central Lechera Asturiana (2.160 litros) y
Grupo Lactalis (6.222 litros).
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Los premios #EllasSonDeAqui
a través de manzanas Livinda
permitiran patrocinar cinco
proyectos deportivos

1 equipo senior de baloncesto del CD TEAR Ramén y
ECajal de Granada; la sevillana windsurfista Pilar Lamadrid

afincada en el Puerto de Santa Marda; la zaragozana Adria-
na Dominguez corredora de BMX Race; la canaria Julia Castro
del Puerto del Rosario (Fuerteventura) especialista en kitesurf; y
las judocas Estrella Lopez y Carla Usabart, de Madrid y Moya
(Barcelona), respectivamente; han sido las cinco iniciativas prota-
gonizadas por deportistas espafolas que recibiran el apoyo econd-
mico solicitado en la plataforma #EllasSonDeAqui por manzanas
Livinda, para la préxima temporada 2019-2020. El acto de entrega
de los premios, que organiza el Grupo Nufri, se llevd a cabo en
el stand del Grupo Nufri en la feria FruitAttraction #EllasSon-
DeAqui ha recibido en esta edicién 33 proyectos de mas de 250

mujeres, que practican hasta 23 modalidades deportivas diferentes.

50 figuras de la
gastronomia apoyan la
reinvencion de la aceituna

a aceituna de mesa
es mucho mis que la
mejor tapa, es un pi-

lar de nuestra tradicién con
excelencia  gastrondmica.
Este es el mensaje que quie-
ren lanzar las organizaciones
reunidas en la Interprofesio-
nal de la Aceituna de Mesa,
Interaceituna. Para ello, ha
puesto en marcha un plan de tres afios de duracién apoyado en la
gastronomia como generadora de tendencias.

Los grandes protagonistas de la reinvencién de las aceitunas de mesa
son los chefs que se han dado cita en la capital madrilefia. 50 pri-
meras figuras, reunidos para escenificar el comienzo de la nueva
aceituna, la gastronémica, que convive con la aceituna de siempre,
la que acompana aperitivos y tapeos.

El Mercado de Pescados en
Mercamadrid inaugura una
renovada camara central con
servicio de consigna y recogida
de producto de 24 horas
P — 1  Mercado de
! = EPescados en Mer-
camadrid ha in-
augurado una renovada
camara central con servi-
cio de consigna y recogida

de producto de 24 horas.
Las nuevas instalaciones

cuentan con 600 m? re-
partidos entre camaras de
frio de reserva diaria con capacidad de mis de 200 palés y cimara
de congelado preparada para almacenar mas de 100 palés.

La novedad es la incorporacién de nuevos servicios disefiados
para atender las demandas de los clientes de las empresas mayo-
ristas. En primer lugar, la nueva Camara Central dispone de una
“Sala de elaboracién y corte de producto” disefiada para trabajar
16 empresas de forma simultinea.

Por otro lado, inicia su actividad el “Servicio de guarda, consigna
y recogida de producto” con atencién de 24 horas. Con este ser-
vicio, los clientes de las empresas mayoristas podrin ir a recoger
el producto comprado a una empresa mayorista en el Mercado
de Pescados en cualquier momento del dia o de la noche, en fun-
cién de sus propias necesidades y dejard de estar condicionado
por el horario de venta de Mercamadrid.

En el nuevo espacio, adaptado a las actuales exigencias energé-
ticas y medioambientales, se han dispuesto equipos frigorificos
que garantizan la maxima fiabilidad y ofrecen unas éptimas con-
diciones de almacenamiento.

Syngenta presenta ultimas
novedades en tomate tamano
cocktail y cherry

para presentar novedades, destacando este afo el tomate
Yoom®. Un tomate tamafnio cocktail de color ptrpura
para disfrutar en dos bocados, con un alto contenido en beta-
carotenos y antocianinas. En el segmento de tomate cherry o
“baby plum”, con un crecimiento del 15%, Syngenta presentd
variedades que se pueden producir y comercializar de forma

f ;yngenta aproveché su presencia en Fruit Attraction

mucho mas sostenible.Y con el objetivo de contribuir a alargar
la conservacién y vida media de los cultivos, Syngenta ha pre-
sentado este afio una tecnologia de sanidad vegetal frente a la
podredumbre de frutas y hortalizas. Se trata de Switch One®,
una solucién frente a las dos principales enfermedades fingicas
Botritis y Esclerotinia, responsables de las mayores pérdidas y
desperdicis tanto en campo como en post recoleccion.
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arecia que la soledad era la Gnica
que no me iba a defraudar en esta
vida. Siempre estaba ahi, unay otra
vez, recordandome mi desamparo
afectivo y social. Volvia a ocurrir.
Tras afios emborrachado de éxitos

editoriales y sin ser capaz de construir y man-
tener relaciones estables, alli estaba yo, solo,
en Vigo, en un piso de alquiler del nimero 24
de la Avenida da Florida.

Las cajas de la mudanza me rodeaban como si
fueran mi Gnico reducto donde refugiarme. El
sol de abril entraba por las ventanas y caldeaba

—
|

una vivienda que aliin mantenia la humedad de
los meses de atrds. Acababa de aterrizar pro-
cedente de la cosmopolita e insomne Barce-
lona donde habia trabajado para la importante
editorial Random House durante diez afios en
los que habia alcanzado la cumbre en las listas
de los libros mas vendidos con cuatro de mis
cinco ultimos titulos.

Diez ahos en los que habia recibido toda cla-
se de galardones y los criticos mas temidos
del panorama se habian deshecho en elogios
con mis historias. Medio pais las habia leido
y muchos de mis incondicionales lectores es-
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peraban impacientes la siguiente publicacién
de éxito. Lo que no sabian es que ese libro no
llegaria jamas. La falta de tension y creatividad
en mi dltimo relato provocaron una gran de-
cepcion en el pablico y un enfado monumen-
tal en la casa que me habia editado con tanta
confianza mis anteriores escritos.

Todos los dias de los dltimos cinco meses,
desde que se publicara mi dltima novela, me
despertaba con la esperanza de que por fin
las ventas estuvieran remontando, pero todo
era indtil. Tras un comienzo aceptable coinci-
diendo con la campafa de Navidad, critica y
lectores se pusieron de acuerdo para horadar
mi delicada autoestima por donde se escapa-
ba de forma irreversible toda mi creatividad. A
este estado de absorbente ansiedad habia que
sumarle la insoportable presién que recibia
por parte de los editores para hacer borrén y
cuenta nueva en mi carrera y asi volver a tocar
el cielo novelistico. Dos ingredientes impres-
cindibles para desatar el perfecto sindrome
de la hoja en blanco. Las ideas habian dejado
de fluir y donde antes en cualquier escena de
la vida cotidiana veia una historia interesante
que contar, ahora era un espectador mas del
mundo al que le importaba bastante poco lo
que ocurria a su alrededor. Queria huir de
aquella jaula en la que me habia sentido libre
durante tanto tiempo. Empezar una vida nueva
después de un afio sabdtico en cualquier ofi-
cio que poco tuviera que ver con la escritura.
Ese era mi gran anhelo.

Alli estaba en la ciudad donde habia veraneado
durante toda mi infancia y juventud con mi fa-
milia. Todos los agostos mis padres alquilaban
un apartamento en Cangas donde pasdbamos
las vacaciones. Aquellas agradables estancias
cerca de Vigo y la pizca de inevitable nostalgia
con la que se sazonan los recuerdos, hizo que
eligiera ese destino para mi retirada como es-
critor y comenzar asi una nueva vida, sin nada
mas que la cuenta del banco bien nutrida y mis
cajas repletas de premios, diplomas y placas.
Habia que empezar a por poner orden, mds
que nada por una cuestion de salud mental.
Las cajas imprescindibles las abri en aquella
misma mafiana: ropa y algunos articulos de
aseo. El resto no quise desprecintarlas. Tenia

B MERCADOS / LITERATURAS

la conviccién de que si dejaba todos mis libros
y reconocimientos encerrados en la oscuridad
del frio cartén purgaria antes las culpas de
aquella vida pasada carente de alma.

Eché un vistazo a la cocina y observé que no
le faltaba de nada, solo comida. Encendi el
frigorifico y decidi hacer una pequefa lista
de la compra con la que inaugurar mi nueva
condicién de gallego. Consulté en el moévil el
supermercado o galeria de alimentacién mas
cercanay vi que a pocos metros de alli se en-
contraba el Mercado Travesas. Lo ideal para
empezar a integrarme en la vida viguesa. No
me apetecia salir, pero el hambre que empe-
zaba a llamar a la puerta del estémago y el sol
revitalizante que continuaba entrando por los
ventanales del sal6n me cogieron de las sola-
pas de mi chaqueta de escritor importante y
me arrojaron fuera.

Crucé la calle y a escasos cien metros se en-
contraba mi objetivo. Era viernes y el dia in-
vitaba a salir. Habia ambiente, pero del sano,
del que te hace disfrutar. Nada que ver con
las aglomeraciones, atascos y hordas de gen-
tes con caras momificadas por el suefio y las
preocupaciones de la gran ciudad. El mercado,
con aspecto renovado, vibraba con el devenir
de las personas y las animadas conversaciones
entre clientes y tenderos. Si a esto afadimos el
encantador acento gallego que resonaba por
todos los puestos, el conjunto resultaba ser de
una exultante alegria.

Todo aquello no me era ajeno, pero quizas el
defecto profesional me hacia contemplar cual-
quier pequeno detalle por sencillo que fuera.
Algo de fruta y verdura, carne y pescado fue
mi primera compra. En todos los puestos me
atendieron con la cordialidad propia de este
tipo de establecimientos, advirtiendo mi con-
dicién de forastero por el extrafio acento — mi-
tad catalan, mitad madrilefio - con el que hacia
mis peticiones. Todo era normal excepto una
cosa. De todos los puestos que habia, el ni-
mero siete era una floristeria. Sus coloridas
flores daban un toque de distincion a la gale-
ria. Al pasar por ella habia un par de clientes
esperando a que les preparasen los ramos que
habian elegido. Del interior salfa una melodia
que me hipnotizé. Era un piano apesadumbra-
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do dialogando por una orquesta que intentaba
reparar con virtuosa delicadeza las heridas de
la melodia principal. No me paré, pero si ra-
lenticé mi paso como si quisiera saber el final
de tan emocionante didlogo. Sali removido,
con ganas de saber qué sonaba en la radio de
aquella floristeria. Me fui a casa.

Mi cultura musical en absoluto es extensa, asi
que por mucho que intentara poner en Goo-
gle o You Tube palabras claves como concier-
to piano y orquesta, melodia conmovedora
de piano y orquesta o cualquier otra combi-
nacion absurda, no hubo forma de descifrar
el origen de aquella musica. Pasaron los dias
sin mas. Me fui integrando en el barrio, abri
alguna que otra caja y fui redescubriendo la
ciudad. Me hice asiduo del Mercado Travesas,
pero nunca volvi a escuchar esa musica que
tanto me turbo al pasar por la floristeria.

De forma casi involuntaria crecié mi aficién
por Radio Clésica. Ahora, mientras escribo el
relato de mi segunda oportunidad, me doy
cuenta de que buscaba de forma inconscien-
te el nombre del autor de aquella partitura
o por lo menos volver a escucharla, pero en
aquel momento todo lo hacia casi sin pensar:
paseos, lecturas, compras, pequefas escapa-
das... Hasta que una mafnana nublada del mes
de mayo, mientras desayunaba con narcética
pereza después de una noche no muy buena,
comenzé en la radio, segun apunté el locutor,
el 2° concierto para piano y orquesta del ruso
Sergei Rachmaninov.

El comienzo no lo reconoci, ni tampoco me
sonaba el compositor. Dejé que sonara mien-
tras intentaba animarme con mi segunda taza
de café. Después de unos golpes de orques-
ta contundentes y sonoros, se hizo el silencio
y comenzaron a sonar las mismas notas que
me hicieron estremecer en el puesto siete del
Mercado Travesas aquel dia. La orquesta co-
menzd6 temerosa para dar paso a un piano que
expuso el acompafamiento mientras una flau-
ta doliente dibujaba la melodia y la entregaba
al clarinete para que se hiciera cargo de ella
de una forma sobrecogedora. Asi transcurrié
el segundo movimiento de esta maravillosa
obra escrita en los albores del siglo XX. Cuan-
do termind, estaba petrificado. Nunca antes

una musica y menos de este estilo me habia
conmovido de aquella manera. Tardé en repo-
nerme, pero sabia que algo dentro de mi ha-
bia cambiado. No era el mismo. Cada una de
las notas que habian sonado en aquellos algo
mas de once minutos sacudieron mi interior
de una forma inédita.

No pude terminar de desayunar. Me duché ra-
pido y sin pensarlo dos veces encendi el orde-
nador para investigar sobre aquel ruso y su 2°
concierto de piano. A cada cosa que leia sobre
su vida y su faceta como compositor crecia en
mi un interés que ni en mis mejores épocas de
escritor habia surgido. Aquel musico de casi dos
metros de altura habia padecido un mal similar
al mio mas de cien afos atras. Después de fra-
casar con su primera sinfonfa cayé sumido en
una profunda crisis personal y de creacién que
le llevé a estar tres afios en el dique seco. Tan
solo un amigo de su familia dedicado a la psico-
logiay con conocimientos de miusica pudo darle
la ayuda que necesitaba para volver a componer.
Cuenta la historia que en una de sus ultimas
conversaciones con Rachmaninov le dijo que
ya estaba preparado para conmover al mundo
componiendo la més bella partitura jamas escri-
ta. Después de esta conversacion se puso a crear
aquel concierto de piano, el segundo, el que es-
cuché aquella mafana en la radio.

El caos de aquel dia fue extraordinario. No sa-
bia hacia donde proyectar mi estado de dnimo.
Me habia encontrado con mi alma gemela en
la floristerfa de un Mercado de Vigo. ;Era una
sefal o simple casualidad? No creia en las se-
fales, pero de lo que si estaba seguro erade la
capacidad que tenia la musica de transformar
personas. ;Debia seguir con mi afo sabatico y
enterrar mi anterior vida o tenia que reflexio-
nar sobre la frustracién de mi fracaso? ;Tenia
que dar una segunda oportunidad a lo que
tanto éxito me habfa dado?;Debia replantear-
me mi vida de escritor? Me estaba haciendo
preguntas que nunca me habia hechoy eso no
me gustaba. Fue un dia de locos. Apenas comi,
apenas hice nada que no fuera dar vueltas a lo
que habia escuchado y leido sobre aquel per-
sonaje y aquella obra maestra.

Semanas después y con los animos mas calma-
dos, pero sin dejar de pensar en todo lo que
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me habia ocurrido, decidi presentarme en una
editorial de Vigo con mis trabajos pasados y mi
intencién de retomar mi actividad de escritor,
pero con unas condiciones muy claras: Nada
de bestsellers, nada de plazos incumplibles y
nada de deshumanizar una labor tan maravillo-
sa como la de un escritor. Tras unas reuniones
con los responsables de aquella editorial galle-
ga, llegamos a un acuerdo inicial por el cual me
comprometi a trabajar en un boceto de libro
para que valoraran el posterior desarrollo.

:De qué iba el boceto? os preguntaréis. Lo es-
tais leyendo. Este es el escrito que presenté un
dia de septiembre a la editorial viguesa y por el

Quieres conocer

todos los datos

sobre la cadena
alimentaria en

Espana

Mercasa te ayuda.
Entra en

y ponte al dia
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cual aceptaron mi proyecto y mi compromiso
con ellos. Todo esto ocurrié un afo después de
que mi mundo de cartén piedra, mi pequefio
mundo, se viera devorado por las llamas de un
éxito tremendamente destructor. Sigo viviendo
en Vigo, solo todavia, pero en paz. Vivo en el
mismo piso luminoso cerca del Mercado Trave-
sas. Aquel mercado coqueto y vivaracho que me
alimenté cuando llegué totalmente derrotado y
me ensend a encontrar el camino de mi segunda
oportunidad en la trastienda de su floristeria.

llustracién: Pablo Moncloa
HER
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VIGO

| Mercado Travesas nacid en la zona

de expansion de la ciudad de Vigo
en los afos 60, ocupando una serie de
barracones que proveian de alimentos
frescos a la poblacion procedente de
la migracion interna de las comarcas
de Orense y Pontevedra, fundamen-
talmente. Era una poblacion de origen
rural que llegaba a Vigo buscando me-
jorar su calidad de vida empleandose
en el sector industrial que se asenta-

ba en la ciudad y que ha tenido desde
entonces hasta ahora a factorias como
la automovilistica Citroén como uno de
sus referentes.

El barrio de Travesas, que da nombre
al mercado, crecid por aluvion de la
migracion interna. Pasaron casi dos
décadas hasta que el ayuntamiento de
Vigo pudo levantar el edificio que hoy
es el Mercado Travesas. Una reivindi-
cacion historica de este barrio popular
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de trabajadores de la ciudad. En el afio
1982 abria sus puertas el mercado.

La expansion de barrios como el de
Travesas implicd una recomposicion de
las pautas de asentamiento en la pobla-
cion, que fue poco a poco abandonando
el centro historico hacia estos nuevos
barrios que ofrecian condiciones de
habitabilidad superiores. Esta reorien-
tacion hizo bascular también el ndcleo
del comercio de alimentacion, desde



los mercados del centro histérico hacia
los mercados de los nuevos barrios. Al
tiempo, la inauguracion del puente Ran-
de, en 1981, que unia las dos orillas de
la ria de Vigo privo de una parte de la
clientela procedente de los municipios
de Moana, de Canga, que llegaban en
barco hasta los mercados O Berbés, del
Progreso, en el casco viejo de Vigo.

Los primeros afios de vida del Mer-
cado Travesas fueron muy buenos. La
clientela era joven, en edad laboral,
con empleos y condiciones laborales
de calidad, las familias crecian y el
mercado con ellas. Pasados los afios,
el mercado fue envejeciendo junto a
la poblacion que le vio nacer y le da
sentido hasta hoy en dia. De tal forma,
que en el afio 2005 la asociacion de
comerciantes emprendié una profunda
reforma para re-adaptar el mercado, a
nivel arquitectonico y comercial.

Los tiempos habian girado: La oferta de
alimentacion ha crecido exponencial-
mente, stper e hipermercados pueblan
la ciudad, las pautas de consumo han
cambiado. EI Mercado Travesas busca
un espacio propio vinculado a la rela-
cion directa entre comerciantes y veci-
nos que valoran la produccion de las co-
marcas cercanas y la calidad implicita.

La reforma del mercado integra un su-
permercado Mercadona en la planta
segunda para facilitar la compra inte-
gral al interior del propio mercado. Los
horarios se amplian hasta la tarde. La
Asociacion de Comerciantes busca un
sello de prestigio vinculado a la soste-
nibilidad medioambiental guiado por los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de
Naciones Unidas. La reforma del edifi-
cio integra una planta fotovoltaica que
dota de energia limpia al mercado. Un
nuevo actor entra el juego: Mercacevi
(Federacion de Mercados Centrales de
la Comarca de Vigo), encargada de ges-
tionar las ayudas europeas necesarias
para poner en marcha esta reforma.

Esta profunda limpieza de cara del mer-
cado se realiza sobre los sdlidos pilares
que han sostenido Travesas hasta el
momento: sus gremios de comercian-

tes; recordar que el indice de ocupacion
comercial en el mercado alcanza el no-
venta por ciento. http://mercadotrave-
sas.com/directorio.htm

Destaca el gremio de pescaderia: doce
puestos que —segun palabras del ge-
rente del mercado Delmiro Hermida-
son uno de los corazones del Mercado
Travesas; una de las imagenes de mar-
ca nitidas del mercado. La cultura de la
compra esta directamente relacionada
con el pescado de bajura de pequefo
tamafo que cada marfana los pesca-
deros traen desde las lonjas del puerto,
a diez minutos del mercado. A las ocho
y media de la mafiana la clientela hace
cola frente a las puertas del mercado
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para hacerse con el pescado preferido
antes que desaparezca: Pulpo da ria,
jurel, sardina, calamar, etc. Los clien-
tes acostumbran a recorrer, en primer
lugar, las dos lineas seguidas de 26
metros cada una, bancadas donde se
expone el pescado que rezuma olor a
Atlantico. Los clientes eligen el pesca-
do que desean, fieles mas bien al pes-
cado fresco del dia que al comerciante.
Es una dinamica de compra propia de
una poblacion conocedora y exigente.

El gremio de carniceria también marca
diferencias: Los trece puestos tienen
una relacion directa con los ganaderos
que crian la carne estrella: la ternera
gallega. El mejor producto estd a las



puertas procedente de las comarcas
aledarias de A Corufa, Orense y Lugo.
Todavia hay carniceros que conocen los
terneros en su propio habitat, aunque
bien es cierto, como nos indica el geren-
te del mercado, que esta practica cada
vez es mas minoritaria, dado que cada
vez son mas escasas las ferias de ga-
nado en el territorio. Una practica muy
extendida en el gremio de charcuteros
es la elaboracion de embutidos propios,
chorizos, morcillas, etc.

Respecto a las frutas y hortalizas,
son tres los puestos que representan
al gremio. Su oferta se complementa
con la oferta de productos ecologicos
por los que el mercado esta apostan-
do fuerte como imagen de marca. To-
dos los primeros martes de cada mes
se instala el mercado ecoldgico, con
productores con certificado ecoldgi-
co extendido por el CRAEGA (Consello
Regulador de Agricultura Ecoldxica de
Galicia) https://www.craega.es/es/.

Ha sido el mercado el que ha ido con-
tactando a los productores y empresas
que ofertan sobre todos frutas y hor-
talizas, mieles autoctonas, mirabelles y
confituras de O Rosal, en la comarca
pontevedresa del Baixo Mifio que limita
con Portugal en la misma desemboca-
dura del rio Mifo, vinos de la tierra; y
todo un catalogo de productos llegados
desde las tierras limpias y bien cuida-
das de la Galicia que apuesta por la
calidad fresca y verde.
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La oferta del mercado Travesas se
completa con panaderias artesanas y
floristerias, entre otros.

Sin duda, el desafio actual del mercado
es lograr que la clientela ya mayor y
fiel, traspase su conocimiento y cultu-
ra de mercado a sus hijos y ya nietos.
Por ello, desde el mercado se ofrecen
visitas guiadas para los colegios, sobre
todo de primaria. Los casi ochocientos
nifos y nifas que visitan anualmente el
mercado tienen un trato directo con los
comerciantes y sus productos frescos.
Esta actividad es ofertada por el propio
mercado y apoyada desde los espacios
presenciales y online del ayuntamiento
de Vigo en su pagina web. Como nos
cuenta Delmiro Hermida, gerente del
Mercado Travesas, en estas visitas
es frecuente que los propios abuelos
vengan a encontrarse con sus nietos y
guiarles ellos mismos por el recorrido.
Un recorrido que finaliza virtualmente
en la web del mercado, que incluye un
juego interactivo, gaming a través del
cual estos pequefios “nativos digita-
les” conectan en su universo de forma
automatica y sin barreras, el mundo
virtual con la razon de ser, fundamen-
talmente presencial del mercado.

Estas experiencias daran sus frutos en
el futuro, mientras tanto, el mercado
busca que la experiencia de compra
dure mas tiempo, se desarrolle en el
marco de una oferta mas global que
no haga perder la identidad propia del



mercado, basada en la compra presen-
cial de productos de calidad.

Por ello, cada Asociacion de Comer-
ciantes, apoyada por la Federacion de
Mercados Centrales de la Comarca de
Vigo, ha ido creado en los dltimos seis
afos, tanto una imagen conjunta de los
seis mercados de la ciudad que agru-
pa, como posiciones comunes ante los
actores publicos y privados implicados
en el escenario comercial y social del
que son parte fundamental.

El Mercado Travesas es muy consciente
de los desafios que enfrenta, el enveje-
cimiento de su poblacion tradicional, y
la necesidad de ampliar el tiempo de
estancia de los vecinos en el propio
mercado, ofreciendo ofertas comple-
mentarias funcionales con la funcion
clasica de propio mercado. Por el mo-
mento, aun integrando una incipiente
oferta gastrondmica, sin embargo, ha
cuidado el equilibrio entre venta de ali-
mentacion y gastrobares, sin desdibujar
su identidad: Son y quieren ser un cen-
tro de referencia de alimentacion fresca
y de calidad de la ciudad de Vigo.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid.
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