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Las frutas y hortalizas en la economia
espanola

Perspectivas, certezas y tendencias

ALICIA LANGREO. Presidenta de Sabora, Sociedad de estudios. TOMAS GARCIA AZCARATE. Vice-Director del Instituto de Economia, Geografia y

Demografia del CSIC (IEGD-CSIC) e investigador asociado del CEIGRAM

B RESUMEN

El objetivo de este articulo es poner de manifiesto la impor-
tancia del sector de frutas y hortalizas para el sistema alimen-
tario espanol, su participacion en la Produccion Final Agraria y
Alimentaria, su peso en el consumo, su importancia en la acti-
vidad econémica de amplios territorios, su papel en el comer-
cio exterior, su aportacion al empleo, etc., ye indicar algunas
de las principales tendencias que estan modelando su futuro.
El sector de frutas y hortalizas ha dado lugar a la creacion
de complejos productivos que abarcan todas las fases de la
cadena de produccion y estan vinculados a empresas tec-
noldgicas y centros de innovacion de diferentes ambitos. En
estos sistemas conviven empresas de diferentes tamanos,
cooperativas y sociedades mercantiles junto con otras con
capital proveniente de diversos sectores y paises.
PALABRAS CLAVE: Frutas, hortalizas, cadena alimentaria,
innovacion.

n estos primeros anos del siglo XXI, toda la economia

ha vivido en una montana rusa, con grandes crisis y

grandes momentos de crecimiento y esplendor. En los

primeros anos, hubo un buen indice de crecimiento
y se sofisticéd el consumo a la vez que se generaban grandes
desequilibrios en la economia. En el ano 2008 se inicié una
crisis financiera que arrastr6 a la economia real y dio lugar a
una importante caida de la renta, creando grandes colectivos
en muy dificil situacién econémica y social. La salida de la crisis
se atisb6 unos diez afos después, pero, en 2020 la pandemia
causada por la COVID-19 ha vuelto a abrir una enorme crisis,
primero sanitaria y luego econémica y social, de la que aln no
conocemos la auténtica dimensién.

Entre medias, el cambio climatico se ha convertido en una
realidad que condicionara cada vez mas la economia y espe-
cialmente la agricultura y la logistica y esta provocando grandes
cambios en la orientacion de las politicas de referencia.

El comercio mundial, ya antes de la pandemia, se ha visto
frenado por la posicion de algunos de los principales paises,
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Las frutas y hortalizas en la economia espafola

ahora en manos populistas. Mientras, la Unién Europea (UE) ha
firmado acuerdos comerciales con paises terceros productores
y el Reino Unido ha iniciado su salida definitiva del proyecto de
construccién europeo.

Todos estos hechos han incidido mucho en el consumo de
alimentos, en todas las fases de la cadena de produccion y en
la forma de relacionarse entre ellas. La agricultura en general, y
las frutas y hortalizas en primer lugar, ha mostrado ser una acti-
vidad anti-ciclica en los afos de la crisis, ha conseguido mejorar
el saldo de su balanza comercial, ha asegurado el suministro en
los momentos mas dificiles y se ha adaptado a las condiciones
cambiantes con mas éxito que otros sectores.

No es posible desarrollar aqui todas las facetas de un sector
tan importante y complejo como el que nos ocupa, pero vamos
a intentar dar una vision global que ponga de manifiesto su
magnitud e importancia, asi como algunas de las principales
tendencias que hemos podido observar.

UN SECTOR AGRARIO, MUCHOS SISTEMAS
PRODUCTIVOS

El sector de frutas y hortalizas es enormemente variado. En el
confluyen productos destinados a la industria y al consumo en
fresco; destinados a la exportacion y al mercado interior; frutas
y hortalizas de temporada y de contra-temporada, y multiples
especies y variedades.

Existen varias indicaciones geogréaficas de calidad y denomina-
ciones de origen, tanto para productos frescos como transforma-
dos, la mayor parte de las cuales estan vinculadas, ademas de a
territorios concretos, a variedades y/o formas de elaboracion tra-
dicionales. Cada vez se encuentran mas frutas y hortalizas ex6-
ticas en los mercados europeos, incluido el espanol, y algunas
de las frutas que ayer fueron “exéticas” hoy han dejado de serlo.

Una parte de las producciones tiene sistemas productivos to-
talmente definidos: areas acotadas de cultivo; agricultores y ope-
radores especializados; mercados de destino concretos, consu-
mos especificos con alto grado de fidelidad o nichos de mercado,
etc. Es el caso del platano o los citricos entre los cultivos tradicio-
nales, asi como de las hortalizas extra-tempranas y tempranas
destinadas en gran medida a la exportacion, especialmente en
sus origenes. A ellos hay que sumar también otros sistemas pro-
ductivos especificos mas recientes como el de aguacate y, en ge-
neral, de los productos subtropicales; los frutos rojos, el nispero o
el caqui por solo poner unos pocos ejemplos.

Otros productos, especialmente los de las huertas de tem-
porada, muchas de ellas en el interior peninsular, no muestran
sistemas productivos tan potentes y se mueven en mercados
mas desorganizados. En una situacion intermedia, podriamos
situar a gran parte de las frutas de hueso y pepita.

A efectos de este articulo, consideramos como “sistema pro-
ductivo” aquel que cuenta con actores especializados al menos
en algunas de las fases de su cadena de produccién; en su caso
dispone de normas especificas de produccion; tiene areas de

La agricultura en general, y las
frutas y hortalizas en primer lugar,
ha mostrado ser una actividad
anti-ciclica en los anos de la crisis,
ha conseguido mejorar el saldo de
su balanza comercial, ha asegurado
el suministro en los momentos mas
dificiles y se ha adaptado a las
condiciones cambiantes con mas
éxito que otros sectores

produccién mas o menos concretas y mercados destino espe-
cificos, y, con frecuencia, altos niveles de organizaciéon interna.

Entre los productos frescos, en términos generales estan mas
organizados los sectores que han surgido orientados a la expor-
tacion, precisamente porque se destinaban a mercados a los que
no era facil llegar antes de la entrada en la entonces Comunidad
Econémica Europea. Esa organizacién se concreta en la existencia
de un ndmero importante de cooperativas y de grandes firmas y
un alto grado de integracion vertical entre todas las fases de la
cadena de produccién, bien mediante relaciones de capital o bien
mediante acuerdos contractuales con fuertes especificaciones y
duraderos. Al lado de las cooperativas, en estos sectores surgie-
ron los “cosecheros exportadores”, que contaban con produccion
agraria propia y contratada y con centrales hortofruticolas.

Ambos consiguieron sacar provecho del instrumento principal
de la organizacion comin europea del mercado, las Organiza-
ciones de Productores (OPs)de Frutas y Hortalizas. El balan-
ce, en cambio, es menos claro con los dos otros instrumentos
previstos, las asociaciones de Organizaciones de Productores
(AOPs) y, sobre todo, las interprofesiones. Al lado de un caso de
relativo éxito, AILIMPO con el limén, constatamos las tensiones
entorno a HORTIESPANA, junto con el caso de la “bella durmien-
te”, INTERCITRUS, que llegb a tener actuaciones destacadas.

Los productos ecolégicos cuentan con una reglamentacion
europea, operadores completamente definidos y normas espe-
cificas de funcionamiento por lo que debe considerarse como
un sistema productivo concreto. En la actualidad coinciden
grandes y pequenos productores; productores enfocados a
los mercados locales con otros claramente exportadores, en
particular hacia el norte de Europa; pequenos operadores y
minoristas junto a grandes cadenas.
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En los Ultimos tiempos los distintos sistemas de frutas y
hortalizas han ido convergiendo. Por un lado, en el Ultimo ter-
cio del siglo XX, las frutas y hortalizas tempranas y extra-tem-
pranas destinadas originariamente a la exportacién, se des-
tinaron al mercado espafol cada vez mas cualificado y buen
conocedor de las frutas y hortalizas. Por otro, algunos de los

grandes productores de frutas y hortalizas extra-tempranas
se aliaron con productores de temporada para completar su
oferta y los grandes operadores han ido ampliando su gama
de productos y areas de abastecimiento, etc. Todos estos pro-
cesos se han dado de la mano de la gran distribucién que ha
sido actor de cambio de primera magnitud.

En la actualidad, las nuevas gamas de preparados vegetales
frescos se han convertido en una nueva forma de aproxima-
cion de los diferentes sistemas productivos. En su elaboracion
confluyen operadores de los diferentes sistemas productivos,
fabricantes de conservas tradicionales; industriales de conge-
lados; operadores en origen o destino de frescos, elaborado-
res de zumos junto a empresas de otros sectores alimentarios.

LAS GRANDES CIFRAS DEL SECTOR

En este apartado, sin pretender ser exhaustivos, presentare-
mos la importancia en Espana de este sector en la agricultura 'y
en el empleo agrario, en la produccion final, en las estructuras
agrarias, en el balance del comercio exterior y en el consumo.

Las frutas y hortalizas en la produccién final

En el ano 2019, las frutas y hortalizas aportaron 18.680,5
millones de euros a la Produccién Final Agraria, de las cuales
9.624,8 correspondieron a hortalizas, 8.287 a frutas y el resto
a patatas. Constituyen el primer capitulo de la produccion final

CUADRO 1
Cuenta de Produccién de la Agricultura

Valores corrientes a precios basicos (millones de euros)

Afos P;g:-.x:;:in P\;Eglé?;?_n Hortalizas* Patatas Frutas* 1;0:2:‘:;:::: % PFV % PFA
2009 379458 22.510 74939 404,9 6.568,2 14.467 64,27% 38,13%
2010 40.371,2 25.028,1 8.055,4 585,8 6.967,3 15.608,5 62,36% 38,66%
2011 40.963,7 24.157,4 6.527,9 504,8 6.552,4 13.585,1 56,24% 33,16%
2012 41.954,5 24.030,3 7.086,9 537 6.045 13.668,9 56,88% 32,58%
2013 44.064,6 25.895,9 77014 7248 74872 15.913,4 61,45% 36,11%
2014 43.9938 25.585 7511,6 4844 7442 15.438 60,34% 35,09%
2015 45.642 27.192,2 8.547,4 585,8 8.770,4 17.903,6 65,84% 39,23%
2016 48.411,6 29.398,1 8.944,3 758,7 8.938 18.641 63,41% 38,51%
2017 50.640,8 29.981,4 9.768,8 4473 9.356,1 19.572,2 65,28% 38,65%
2018 521577 31483 9.384,1 676 10.132,1 20.192,2 64,14% 38,71%
2019 50.656,9 29.310,4 9.624,8 768,6 8.2871 18.680,5 63,73% 36,88%

PVF (produccion final vegetal).

PFA (Produccion final agraria)

*Incluye: Flores y plantas de vivero

Fuente: Elaboracion propia con datos del MAPA (2020).
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CUADRO 2

La produccion final de frutas y hortalizas en las Comunidades Autonomas. 2017

Produccién = Produccion 4 jiasx  Patata Frutas* TotalFyH %PFV  %PFA % CCAA
Agraria Vegetal

Andalucia 122407 1203861 453514 10332 361461 825307 6855% 5802%  4217%
Aragén 4.499,27 1568,63 178,13 255 470,70 65138  4153% 1448%  333%
Baleares 264,66 169,63 54,78 33,78 2478 11334  6682% 4283%  058%
Canarias 897,10 725,71 228,99 3896 41404 68199 9398% 7602%  348%
Cantabria 335,91 73,94 1,43 0,51 2,79 474 641%  141%  0,02%
Castilla - Lamancha 537531 351203 117536 11,21 53338 171995 4897% 3200%  879%
Castilla y Leon 496328 1632,53 166,82 8774 15174 40630 2489%  819%  2,08%
Catalufia 4.668,49 1544,85 376,89 6,50 57717 96056  6218% 2058%  491%
Comunidad de 240,19 9745 40,89 0,70 6,99 4857  4984% 2022%  0,25%
Madrid
Comunidad foral de 1141,33 595,74 234,63 4,42 5896 29802 5002% 2611%  152%
Navarra
Comunidad 3.401,87 2.578,67 758,46 11,99 159202 236248 9162% 6945%  12,07%
Valenciana
Extremadura 2.755,86 134701 378,67 377 40433 78678  5841% 2855%  4,02%
Galicia 3.482,08 1284,63 448,40 8089 37379 901,08  7014% 2588%  4,60%
La Rigja 641,36 507,96 178,50 570 191,95 37615  7405% 5865%  1,92%
Pais Vasco 466,28 266,57 41,22 9,95 52,14 10331 3876% 2216%  0,53%
Principado de 464,99 123,60 12,51 2,51 1416 2919 2361% 628%  015%
Asturias
Region de Murcia 281871 191384 959,96 4276 87259 187531  9799% 6653%  9,58%
Espafia 5064076 2998141 976879 44728 935614 1957221 6528% 3865% 100,00%

PVF (produccién final vegetal).

PFA (Produccién final agraria)

*Incluye: Flores y plantas de vivero

Fuente: Anuario de Estadistica. MAGRAMA

vegetal. En el ano 2019 aportaron el 63,73% de la Produccién
Final Agricola y el 36,88% de la Produccién Final Agraria. En los
Gltimos diez anos esta aportacion se ha movido entre un mini-
mo del 32,58% (2012) y un maximo del 39,23% (2015).

Dentro de la produccion final de frutas, hortalizas y patatas se
incluyen todas las producidas para el consumo en fresco como
las destinadas a cualquier tipo de transformacion, tanto las pro-
ducidas para el mercado nacional como para las expediciones
al resto de los Estados miembros y las exportaciones a paises
terceros.

El sector esta presente en todas las comunidades auténo-
mas, pero su produccion final se concentra en Andalucia, que
aporta mas del 42%, de la produccién nacional, la Comunidad
Valenciana (mas del 12%), la Region de Murcia (9,58%) y, mas
sorprendentemente, Castilla La Mancha (8,79%).

En cuanto al peso del sector en la Produccion Final Agraria
de cada una de las comunidades auténomas, cabe senalar que
Unicamente esta por debajo del 10% en autonomias con gran
peso de la ganaderia como son Cantabria, Asturias, Castilla y

Lebn y Aragén. En las restantes Comunidades Auténomas, se
sitda por encima del 20%.

En cinco comunidades auténomas, la aportacion de las frutas
y hortalizas supone mas del 50% de la Produccion Final Agraria.
Se trata de Canarias (76%), la Comunidad Valenciana (69%),
Murcia (66,5%). Andalucia (58%) y La Rioja (58,6%).

A estas cifras hay que anadir por un lado la contribucion del
comercio mayorista de frutas y hortalizas (en origen y destino)
que, segln el INE, en 2017 (Gltimo ano disponible) ascendia a
38.339,7 millones de euros y, por otro, la cifra de negocios de la
industria de procesado de frutas y hortalizas, que segin el INE
asciende a 9.538 millones de euros (2016). Por lo tanto, entre
las fases de produccion, industrializacion y comercializacion se
alcanzan un volumen de ventas superior a 67.000 millones de
euros para el conjunto de Espana.

No se dispone de informacién sobre la produccion del comer-
cio mayorista desglosada por comunidades auténomas, pero
podemos afirmar que esta se concentra en las que tienen ma-
yor produccidn agricola y en las que se encuentran los grandes
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Las frutas y hortalizas en la economia espafola

El sector esta presente en todas las comunidades auténomas, pero su
produccion final se concentra en Andalucia, que aporta mas del 42%, de la
produccion nacional, la Comunidad Valenciana (mas del 12%), la Region de
Murcia (9,58%) y, mas sorprendentemente, Castilla La Mancha (8,79%)

operadores de segundo grado, coincidente en buena medida
con las Mercas mas activas de la Red Mercasa.

Las explotaciones de frutas y hortalizas

La dltima Encuesta de las Estructuras Agrarias (INE, 2016) reco-
ge en total la existencia de 183.949 explotaciones con orienta-
cion técnico-econdmica de frutas y hortalizas (incluidas flores),
lo que representa menos del 20% del nimero total de explota-
ciones. Dentro de esta orientacion, el capitulo mas numeroso
es el de frutales. En conjunto estas explotaciones relinen mas
del 25% del volumen de trabajo en el sector.

Las diferencias entre las explotaciones de diferentes especia-
lizaciones dentro de las frutas y hortalizas son muy acusadas.
Mientras la dimensién econémica media (concepto similar a la
estimacion de producto estandar) de las explotaciones especia-
lizadas en frutas es similar a la media del sector agrario (en
torno a 40.000 euros), en los restantes casos es muy superior.
Esta mayor dimensién econémica implica que estas explotacio-
nes estén en mejores condiciones para acometer innovaciones
y organizar adecuadamente el trabajo.

En concreto, la mayor parte de las explotaciones de horticul-
tura de invernadero (el 51%) tienen mas de 48.000 euros de
producto estandar y aportan al conjunto de la produccién del

subsector mas del 86% del total. El 20,9% de estas explotacio-
nes tienen un producto estandar superior a 120.000 euros y
aportan el 64% del producto total del subsector.

En total, las explotaciones con orientacion técnico-econ6-
mica de frutas y hortalizas generan un volumen de trabajo de
202.562 unidades anuales, a lo que hay que sumar las 156.343
personas equivalentes ocupadas a tiempo completo en el co-
mercio mayorista y las 34.659 en la industria procesadora (INE,
2016y 2017). Por lo tanto, el volumen de trabajo equivalente a
jornada completa anual en la produccion comercializacion e in-
dustrializacién de frutas y hortalizas es de casi 400.000. El ana-
lisis territorial se escapa a las dimensiones de este articulo pero
podemos destacar que el conjunto del sistema de produccién
de frutas y hortalizas (que incluye todas las modalidades) tiene
una enorme incidencia en la economia de importantes areas,
incluidas muchas no centradas en la exportacion.

El peso real en la economia local del sector supera amplia-
mente estas cifras, tanto en empleo como en produccién de
riqueza, ya que la produccion, comercializacién e industrializa-
cién de las frutas y hortalizas arrastra actividades en los secto-
res de logistica, servicios, suministros a las distintas fases de la
cadena de produccion, asesoria, actividades de investigacion,
despliegue administrativo, etc., dando lugar a potentes siste-
mas productivos locales que son verdaderos motores socioeco-
némicos de desarrollo.

CUADRO 3

Las explotaciones agrarias segun orientacion técnico-econémica

Ndmero de Unidades de Superficie Agraria Producto Estandar

Explotaciones Trabajo Anual Util (hectareas) (miles euros)
Todas 933.738 800.213 23.129.149 38.364.750
Horticultura (huerta y flores) en invernadero 18.251 60.177 57155 2.417.022
Horticultura (huerta y flores) al aire libre 11.359 18.328 103.151 869.643
Horticultura y cultivos diversos 2.229 9.002 32.879 652.096
Frutales y bayas y citricos 152.110 115.055 919.460 3.121.649
Total FyH 183.949 202.562 1.112.645 7.060.410

Fuente: INE 2016
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Las frutas y hortalizas en la economia espafola

El grado de concentracion alcanzado por el sector de fru-
tas y hortalizas, especialmente en los sistemas productivos
orientados a la exportacion, es en la practica muy superior
al que pone de manifiesto el anélisis de las estructuras agra-
rias. Esto es debido, por una parte, a la existencia de empre-
sas que relinen grandes superficies de produccion intensiva,
con frecuencia invernaderos, centrales hortofruticolas y es-
tructura exportadora en un mismo grupo empresarial y, por
otro, a la importancia de empresas asociativas (SAT y Coo-
perativas) que actlan como un Unico grupo con disciplina
interna.

Cabe destacar que el comportamiento de los distintos sis-
temas productivos que integran el conjunto de la produccién,
comercializacion e industrializacion muestra comportamien-
tos muy diferentes, con niveles de competividad en el entor-
no mundial muy distantes, con resultados también dispares
(de Pablo Valenciano et al 2016,a, by cy 2017).

Las frutas y hortalizas en la exportacién

Las frutas y hortalizas constituyen uno de los grandes capitu-
los de la exportacion agroalimentaria espanola que, ademas,
en los anos mas duros de la crisis econémica iniciada en
2008 se ha mantenido, comportandose de manera anticicli-
ca. Junto al porcino, el aceite y el vino, conforman los gran-
des motores de la exportacion agroalimentaria espanola.

No pretendemos desarrollar en profundidad esta cuestion,
que esta tratada en profundidad en este mismo nimero de
Distribucién y Consumo, pero si queremos poner sobre la
mesa algunas cuestiones, ya senaladas por José Alvarez Ra-
mos y José Maria Pozancos y Begona Jiménez en sus traba-
jos del ano pasado en esta misma revista, que determinan
en buena medida las perspectivas del sector.

En términos generales, el grueso de la exportacion secto-
rial se destina a la Union Europea (92,79%) a pesar de que
ha bajado algo, siendo los principales receptores Alemania
(26,29%), Francia (17,02%) y Reino Unido (11,64%). Eso
significa que el comportamiento en los préximos (y dificiles)
tiempos de la economia europea y el resultado final del Brexit
van a determinar las oportunidades del sector.

Para un sector tan netamente exportador como este, el sec-
tor una reduccién del mercado internacional y cualquier medi-
da o tension politica que tienda a limitarlo, son malas noticias
mientras que la firma de un acuerdo comercial por la Unién
Europea, es como regla general una oportunidad como de-
muestra, entre otros, los resultados del acuerdo con Canada.

Una cuestion importante es la tendencia sostenida al incre-
mento de las importaciones por encima del correspondiente
a las exportaciones, tanto en Espafia como en la UE. Ademas,
ha aumentado el nimero de productos en los que las importa-
ciones empiezan a ser significativas. No se trata en absoluto
de una cuestién alarmante, en conjunto, el sistema de pro-
duccion espaiol de frutas y hortalizas se comporta adecuada-

La mayor parte de las explotaciones
de horticultura de invernadero (el
51%) tienen mas de 48.000 euros
de producto estandar y aportan

al conjunto de la produccion del
subsector mas del 86% del total. El
20,9% de estas explotaciones tienen
un producto estandar superior a
120.000 euros y aportan el 64% del
producto total del subsector

CUADRO 4
Total exportacion Frutas y hortalizas (millones euros)

Exportacion Importacion Balance

2003 7301 988 6.313
2008 8.010 1.540 6.470
2012 9.641 1.863 7778
2015 11.903 1972 9.931
2016 12.555 2.325 10.230
2017 12.704 2.526 10.178
2018 12.833 2.757 10.076
2019 13.543 2.939 10.603
Fuente: Fepex varios afios

mente y es competitivo, pero este dato deja claro que este es
un sector en el que siempre hay que seguir avanzando.

Cabe mencionar que el comportamiento respecto a la ex-
portacion de los productos hortofruticolas muestra diferencias
notables en los Gltimos anos. Asi, por ejemplo, se aprecian cla-
ramente las dificultades de las naranjas y clementinas frente
al buen comportamiento de los limones, los frutos rojos o los
aguacates. Es importante senalar que en algunos de los produc-
tos mas tradicionales en la exportacion espafiola los incremen-
tos son pequenos. Otra cuestion a resaltar es el buen comporta-
miento de melones y sandias de temporada, productos que no
hace tantos anos apenas se destinaban a la exportacion.

La situacién mas preocupante es la que atraviesa la naranja
y la clementina, fundamentalmente la valenciana, con mayores
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costes que la andaluza. Aunque es cierto que algunos de los tér-
minos de acuerdos comerciales concretos no son beneficiosos
para la produccion espanola de naranja, las causas de fondo
de hay que buscarlas en la deficiente estructura productiva que
arrastra unos elevados costes de produccion y grandes dificul-
tades para la modernizacién y adecuacién de los cultivos, a lo
que hay que sumar el desfase en calidad entre las variedades
tardias (hoy mejores) y las variedades precoces que han tenido
gran desarrollo en la Comunidad valenciana.

EL CONSUMO DE FRUTAS Y HORTALIZAS EN ESPANA

Mientras el comercio exterior de frutas y hortalizas ha manteni-
do su dinamica en los anos de la crisis econdmica iniciada en
2008, el consumo se ha visto fuertemente alterado.

En primer lugar, durante la crisis cayé mucho el consumo en
hosteleria, con especial impacto en la hosteleria de mayor pre-
cio, aunque lamentablemente el Ministerio de Agricultura inte-
rrumpio la serie que venia publicando por lo que no se dispone
de datos. Es verdad que la hosteleria no compraba excesiva
cantidad de frutas y hortalizas frescas. Con mucha frecuencia
recurria sobre todo a congelados o, en su caso, conservas y sus
postres raras veces estaban constituidos por fruta fresca, pero
este hecho se ha dejado notar en diversas variedades.

Al mismo tiempo, la crisis econémica iniciada en 2008 cam-
bi6 las dinamicas de compra en los hogares. Segln el panel
del consumo del Ministerio de Agricultura, en los primeros anos
del presente siglo el gasto de los hogares en frutas y hortalizas
(incluidas patatas) frescas, ascendia al 15,86% del conjunto del
gastos realizado en alimentacion; en el aho 2008, justo antes

del inicio de la crisis econémica, suponia el 16,6% del gasto
total. Desde entonces el gasto de los hogares en frutas y hor-
talizas frescas se ha movido entre el 16,45% y el 17,27%, con
una ligerisima tendencia al alza. Este dato depende de los volU-
menes adquiridos, la composicién del gasto, la evolucion de los
precios relativos y la dinamica poblacional.

En los primeros anos del siglo XXI subieron los consumos de
frutas y hortalizas en valor y en volumen, hasta el inicio de la cri-
sis econémica. En 2008 el consumo en valor de las frutas inici6
un descenso que alcanzd su minimo en 2014. Como resultado
global, entre los anos 2008 y 2018, el consumo en valor de las
frutas cayd un 1,5%; pero la caida en volumen super6 al 9%.

En las hortalizas se produjo la misma dinamica de caida en
los primeros anos. Como resultado del periodo, el consumo en
valor ha subido un 3,2% pero en volumen ha bajado un 6,6%.
Para el mismo periodo, el consumo de patatas frescas ha baja-
do en volumen (18,27%) y en valor (7,4%).

Este comportamiento es coherente con el del conjunto de la
alimentacion. En los primeros afios de las crisis se detectd una
contraccion del consumo, significativamente mayor en valor
que en volumen, debido a una doble causa: el ajuste que expe-
rimentaron los precios y el cambio en la cesta de la compra, que
se volco a productos de menor precio. El valor de 1 kilogramo
de frutas y de hortalizas adquirido por los hogares subié hasta
el 2008, luego inicié un descenso, no recuperando los niveles
anteriores a la crisis hasta los anos 2015-2016.

En contraste, cabe destacar el comportamiento del consumo
de productos de 4° gama, tanto en frutas como en hortalizas.
Antes de la crisis se venia observando un fuerte crecimiento, que
resulta coherente con el comportamiento del conjunto del consu-
mo en esa etapa. Sin embargo, durante los anos de la crisis ha

CUADRO 5

Compras por los hogares de frutas, hortalizas y patatas (miles Kg)

Frutas Hortalizas Patatas

Afios Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen

2004 4.709.269,564 3.917592,39 3.251.807,42 2.372.986,54 640.668,89 1.034.513,31
2008 6480439,71 4570789,21 4532645,96 2786719,83 782438,68 1146938,09
2009 6.265.302,60 4.741.029,93 4552.915,78 2.934.289,69 673.798,79 1.162.632,96
2010 6.262.277,68 4.694.920,29 4.612.219,52 2.780.998,89 691.372,39 1.072.803,60
2011 6.178.476,46 4.656.017,60 4.496.517,40 2.884.410,86 696.537,68 1.033.629,63
2012 6.214.263,94 4.780.961,03 4549.810,99 2.870.562,29 668482,44 1.065.619,10
2013 6.470.523,45 4.713.985,25 4.582.927,68 2.891.921,81 842.142,05 1.053.419,09
2014 5.912.531,26 4.593.416,50 4.370.743,31 2.794.636,08 648.659,63 1.027.508,47
2015 5.973.237,85 4.424.410,32 4.414.732,70 2.663.514,87 659.055,12 977.555,49
2016 6.195.053,82 4.369.449,43 4.454.536,30 2.635.792,75 759.494,69 990.71712
2017 6.140.582,90 4.216.654,45 4.483.284,47 2.528.011,34 703.395,79 966.885,90
2018 6.383.431,58 4.142.568,37 4.679.308,69 2.604.010,10 724.813,09 937.388,29

Fuente: Panel de Consumo. Ministerio de Agricultutra
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Resulta sorprendente que el aumento de los consumidores vegetarianos

0 veganos no parece reflejarse en un aumento del volumen del consumo

de frutas y hortalizas frescas. Por el momento no es facil indagar en esta
cuestion a través de las estadisticas y los estudios parciales no permiten
sacar conclusiones globales pero sin duda, esa sera una cuestion a indagar.
Este nicho de mercado, sin duda creciente, es una oportunidad para el

sector de frutas y hortalizas frescas

seguido creciendo, aunque se ralentiz6 en los anos mas duros:
entre 2008 y 2018 para las hortalizas el consumo de productos
de 4? gama ha subido un 110,6% en valor y un 95,4% en volu-
men vy, para las frutas, este crecimiento ha sido del 45,3% en
valor y el 35% en volumen. Se puede decir que estos productos
se han instalado definitivamente en el consumo espanol.

El panel dejo de publicar en el ano 2012 los datos de consu-
mo de frutas y hortalizas ecolégicas, por lo que no es posible
saber que pas6 durante el periodo considerado, 2008 y 2018,
la crisis econdmica y su recuperacion. Pero cabe senalar que,
entre los anos 2008 y 2012, aln en lo mas duro de la crisis, las
compras por parte de los hogares de frutas ecolégicas subieron
un 14,3% en valor y un 12,43% en volumen y las de hortalizas
un 8% en valory un 5,45% en volumen. En la actualidad han au-
mentado notablemente los lineales de productos ecolégicos, de
forma que este debe considerarse un consumo perfectamente
asentado y previsiblemente creciente.

De todos modos, resulta sorprendente que el aumento de
los consumidores vegetarianos o veganos no parece reflejarse
en un aumento del volumen del consumo de frutas y hortalizas
frescas. Por el momento no es facil indagar en esta cuestion a
través de las estadisticas y los estudios parciales no permiten
sacar conclusiones globales pero sin duda, esa sera una cues-
tién a indagar. Este nicho de mercado, sin duda creciente, es
una oportunidad para el sector de frutas y hortalizas frescas.

El papel de la distribucion: lider en el sistema productivo y
clave en las tendencias del consumo

En el ultimo periodo del siglo XX, la distribuciéon habia desarro-
llado una estrategia para crecer en el segmento de alimentos
frescos (frutas y hortalizas, carnes y pescados, ademas de em-
butidos y quesos), coincidente con el desarrollo del formato su-
permercado que competia eficazmente por el comercio de barrio.
Esa opcion coincidié también con la centralizacion de las deci-

siones de compra por parte de las grandes cadenas. Al mismo
tiempo, los establecimientos de descuento, entre los que desta-
caban los de origen aleman, habian iniciado una estrategia para
adaptar su oferta a la demanda espanola, aunque por entonces
su incidencia fuera limitada excepto en entornos concretos.

La opcidn por los productos frescos tuvo grandes consecuen-
cias, tanto en la organizacion interna de las empresas de dis-
tribucion como en el conjunto de la cadena de produccion. La
distribucion debié adaptar tanto su organizacion en la tienda
como su estrategia de abastecimiento y su logistica interna a
los frescos, lo que no resulto facil.

Dentro de la tienda, las opciones posibles fueron envasar
todo el fresco y llevarlo a lineal o bien instalar mostrador y venta
asistida o autoservicio para las frutas y hortalizas. Cualquiera
de ellas era problematica, bien por romper la I6gica del autoser-
vicio, bien por aumentar el destrio comercial o bien por forzar el
aumento del ndmero de referencias para adaptarse a las nece-
sidades del consumidor. La entrada en lineal de los productos

Distribucién y Consumo 14 2020 - Vol. 3



Las frutas y hortalizas en la economia espafola

frescos implicé un aumento muy significativo de los envases, la
mayor parte plasticos, y del destrio comercial.
Este cambio de estrategia supuso un aumento significativo de

CUADRO 6
Precios medios de compra (€/Kg)

las compras de productos frescos en la gran distribucion por parte
de los hogares, en detrimento del comercio tradicional que hasta Hortalizas Frutes
entonces habia mantenido niveles iguales o superiores al 50%. 2004 1,370 1,202
En frutas y hortalizas la estrategia de la gran distribucién 2008 1,627 1,418
consolido una tendencia ya iniciada en el segmento de la ex- 2009 1,552 1,322
portacién que incluia su aproximacion al origen, incluso con la 2010 1658 1334
constitucion de empresas especificas que se han situado entre 011 1559 1327
los grandes mayoristas y exportadores en el caso de las frutas
y hortalizas, y el establecimiento de protocolos de produccion, 2012 1,585 1,300
acuerdos de exclusividad, etc. 2013 1585 1373
La entrada de la gran distribucién en el comercio mayorista 2014 1,564 1,287
provoco un estrechamiento del ambito de actuacion de los tra- 2015 1,657 1,350
dicionales mayoristas en destino, instalados mayoritariamente 2016 1690 1418
enla Rgd de Mercas, que, a su vez, iniciaron proceisos de verti- 2017 1773 1456
calizacion con operadores de origen y la distribucion minorista.
Cabe destacar, a este respecto, que en las 23 Mercas de la 2018 1797 1541
Red Mercasa operan mas de 2.000 empresas mayoristas, que Fuente: elaboracién propia a partir del Panel de Consumo del MAPA.

venden anualmente mas de 7 millones de toneladas de frutas y
hortalizas, en gran medida al comercio especializado pero tam-
bién a las grandes cadenas de distribucion y a la exportacion.

Las firmas de la distribucion llevaron a cabo diferentes estrate-
gias en cuanto a gama de productos, calidades y precios. Hay que
destacar que en los Gltimos anos del siglo XXy los primeros del XXI
se sofistico y segment6 el consumo, lo que ofrecié maltiples opor-
tunidades a diferentes productores. Por ejemplo, en estos anos su-
bi6 significativamente el consumo de productos ecolégicos.

La crisis econémica iniciada en 2008 alteré completamente este
panorama. Ciertamente cay6 la capacidad adquisitiva de una gran
parte de la poblacién y el miedo condicioné el comportamiento del

CUADRO 7
Precios medios de compra en los hogares €/Kg

Hortalizas
Total Hiper Super Descuento GD TT Mercado Mercadillo
2004 1,370 1,533 1,853 1,229 1,474 1,447 1,370 1,257
2008 1,627 1,840 1,853 1,449 1,777 1,586 1,573 1,395
2012 1,585 1,745 1,757 1,437 1,696 2,360 1,543 1,364
2015 1,657 1,814 1,846 1,485 1,758 2,292 1,621 1,391
2018 1,797 1,972 1,965 1,696 1,908 2,153 1,722 1,472
Frutas
2004 1,202 1,234 1,252 0,525 1,229 0,584 1,242 1,108
2008 1,418 1,490 1,523 0,654 1,493 0,646 1,432 1,226
2012 1,300 1,301 1,338 0,548 1,309 0,609 1,338 1,131
2015 1,350 1,371 1,399 0,541 1,345 0,626 1,415 1,158
2018 1,541 1,558 1,585 0,663 1,533 0,718 1,629 1,274
Fuente: Elaboracion propia a partir del Panel MAPAMA
GD (gran distribucion total), TT (tienda tradicional)
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consumidor. Sin embargo, la caida de los precios registrada en los
primeros anos de la crisis fue superior a lo que podria deducirse de
la caida de las rentas y del volumen del consumo. Esto se debi6 a
que el proceso de concentracion de las firmas de la gran distribu-
cién vivido en los anos de la crisis tuvo uno de sus pilares en los
bajos precios para ganar clientes, lo que se tradujo en una presion
a la baja muy fuerte sobre todos los eslabones de la cadena de pro-
duccion, que vieron reducidos drasticamente sus margenes. Este
hecho se aprecia en el comportamiento de los precios medios de
adquisicién, que subieron hasta el 2008 y luego bajaron para no
recuperarse hasta los anos 2015-2016.

La dinamica de precios bajos en la gran distribucion tiene dos
componentes: el crecimiento de los establecimientos de des-
cuento?, que han aumentado su cuota, y la estrategia de precios
mas bajos y aumento de la oferta de productos de menor precio
que fueron asumiendo la mayor parte de las ensenas en los anos
mas duros.

La recuperacion del consumo en los Gltimos anos del periodo
objeto de estudio se ha canalizado a través de distintos fendme-
nos, como son la compra de productos de mas valor, el incremen-
to del aumento de la cuarta gama y de multiples preparaciones
de frutas y hortalizas, algunas de las cuales debian catalogarse
como conservas refrigeradas, ya que requieren una preparacion
mas alla de la tradicional en la central hortofruticola.

El aumento de la gama hortofruticola y la presencia de pro-
ductos de mas valor en lineales o formas de autoservicio, se en-
cuentra también en los establecimientos autocatalogados como
de descuento. Esta dinamica ha sido posible en el escenario de
recuperacion econdmica previo a la crisis sanitaria actual.

Tanto para frutas como para hortalizas, la cuota de mercado
de la gran distribucion ha subido unos 10 puntos entre 2008

El aumento de la gama hortofruticola
y la presencia de productos de

mas valor en lineales o formas de
autoservicio, se encuentra también en
los establecimientos autocatalogados
como de descuento. Esta dinamica
ha sido posible en el escenario de
recuperacion econémica previo a la
crisis sanitaria actual

y 2018. El incremento se ha producido tanto en supermerca-
dos como en tiendas de descuento, habiendo disminuido la
cuota de los hipermercados. Entre 2004 y 2018 el conjunto
de comercio tradicional (tiendas tradicionales, plazas y merca-
dos y mercadillos) ha bajado su cuota mas de 15 puntos tanto
en frutas como en hortalizas, siendo los establecimientos de
plazas y mercados los que han sufrido un mayor descalabro.
En la distribucién minorista no organizada ni vinculada a la
gran distribucién, es decir, las fruterias, se observa una evo-
lucion peculiar. Mientras han caido las ventas y el nimero de

CUADRO 8
Cuota de mercado segun tipo de establecimiento

Hiper Super+Auto Descuento Total GD T Plazas Mercadillo
Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen
Hortalizas
2004 1062% 1006% 2390% 2213% 529% 590% 3975%  3836% 26,01% 2711% 1368%  1368% 6,05% 6,60%
2008 9,93% 986% 2478%  2276% 614% 6,90% 4140% 3959% 2621% 2815% 1091%  1129% 556% 6,48%
2012 981%  1000% 2791%  26,87%  724% 799% 4699%  4748% 2698% 2908%  777% 799%  471% 547%
2015 8,02% 817% 2783%  2584% 926%  10,34% 4451%  4480% 2406% 2583% 6,80% 6,95%  431% 513%
2018 776% 749% 3218%  2959% 10,34%  1095% 50,85%  4980% 1991% 2204% 570% 594%  414% 5,05%
Frutas
2004 1038%  1011% 2470%  2235% 5,00% 539% 4108%  4017% 3127%  3121% 1314% 1272% 6,66% 723%
2008 9,49% 9,03% 2630% 2308% 571% 588% 4111% 3903% 3237%  3279% 1115%  1104% 6,25% 723%
2012 8,11% 811% 3045%  2747% 6,88% 741%  4477%  4444%  3197%  3188%  797% 775%  4,95% 5,69%
2015 8,23% 811% 3047%  2735% 910%  1041% 4634% 4650% 3063% 3018%  671% 6,40%  4,80% 5,59%
2018 772% 763% 3565%  3260% 1068%  1203% 5369% 5398% 2583% 2544% 577% 546%  4,06% 491%
Fuente: Elaboracion propia a partir del Panel de Consumo del MAPA.
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La calidad de Zespri™
empieza con los
agricultores

Los agricultores son uno de los activos mas importantes con los que cuenta
Zespri™, ya que, ademas de ser los propietarios de la compaiia, exportan
a todo el mundo su filosofia y ambicion por conseguir el kiwi de la mejor
calidad, convirtiéndose en los mejores embajadores de los valores de la
empresa.

Zespri™ cuenta con su propio sistema de control de calidad y cultivo de 12
etapas que regula cada fase, desde la tierra y el proceso de cultivo, hasta su
llegada al punto de distribucion, y que asegura que los consumidores sepan
que lo que estan comprando es saludable, seguro, cultivado de manera sos-
tenible, de calidad impecable y alto estandar nutricional.

Su sistema de 12 etapas

Escoger el lugar adecuado para el cultivo de los kiwis, tanto por carac-
teristicas climaticas, como de calidad del sustrato y proteccién de las
cepas.
Gestionar minuciosamente la plantacion. El kiwi es una fruta que crece
en abundancia y debe podarse regularmente para que pueda tener su
espacio.
Mantener el suelo sano, cortando a una altura apropiada la hierba para
controlar la aparicién de hongos perjudiciales para la planta.
. Alimentar el suelo con residuos de madera para no desperdiciar ningn
nutriente.
Hacer uso responsable del agua, con sistemas de riego desarrollados
para distribuir la cantidad de agua adecuada para cada cepa.
Utilizar pocos o ningln herbicida o pesticida, priorizando, en el caso de
que sean necesarios, aquellos que sean naturales.
Monitorizacion externa. La fruta de las plantaciones se analiza indivi-
dualmente antes de la cosecha para asegurar que cumplen con los es-
tandares de Zespri™.
Conseguir una maduracion correcta para garantizar un sabor y una vida
(til adecuados.
Almacenamiento respetuoso con la naturaleza hasta que llegue el mo-
mento de lanzarlos al mercado.
Envasado respetuoso con el medio ambiente. Envases 100% reciclables
con tintas no toéxicas a base de agua.
Conservacion del kiwi con una refrigeracion ideal para que lleguen al
consumidor en perfecto estado.
Trazabilidad de cada caja de kiwis con informacién sobre su proceden-
cia, cultivo y diferentes detalles del envio.

A través de este sistema, Zespri™ se presenta como un referente en térmi-
nos de calidad, basada en una combinacion de afan por parte de los agri-
cultores en la aplicacion buenas practicas, un excelente producto y garantia
documentada para proporcionar confianza al consumidor. Algo que unido
a su valor nutricional y delicioso sabor, convierten a los kiwis Zespri™ en
una de las frutas mas deseadas con las que cuidarte se convierte en un
verdadero placer.
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empresas entre las tiendas mas tradicionales, han surgido
fruterias de bajos precios gestionadas con frecuencia por in-
migrantes, a las que hay que sumar un nimero significativo
de establecimientos vinculados a productos étnicos.

;QUE HA SUCEDIDO EN LA CADENA DE PRODUCCION?

Para aproximarnos a esta cuestion hay que volver al plan-
teamiento inicial de este articulo, la existencia de muchos
sistemas productivos, muy distintos, que conviven en el sec-
tor de frutas y hortalizas. Cada uno se ha adaptado de una
forma. Los hay que han mejorado su competitividad; algunos
otros han aprovechado nichos y oportunidades de mercado
especificas; unos han desarrollado una intensa actividad en
I+D mientras que otros siguen enredados en ya viejos proble-
mas estructurales que mal se pueden afrontar con medidas
de mercado. Por ejemplo, es el caso ya mencionado de los
citricos, especialmente en la Comunidad Valenciana.

Los grandes operadores han registrado un significativo
crecimiento en sus volimenes de venta. Segln la revista Ali-
market, en 2018 habia 115 grupos comercializadores que
superaban los 50 millones de euros de ventas, 45 estaban
por encima de los 100 millones y dos, AM Fresh Group y la
Cooperativa ANECOOP superaban los 700 millones. Todas
estas empresas estan orientadas a los grandes mercados,
la exportacion y la gran distribucién. Las hay mas o menos
especializadas versus transversales y todas tienen acuerdos
con las grandes firmas europeas de distribucion.

Una cuestion fundamental es la estrecha vinculacién con
la produccioén agraria de la mayor parte de estos grupos. Esta
se canaliza bien directamente con explotaciones propias o0 a
través de sus socios en el caso de las cooperativas o bien me-
diante contratos de comercializacion e incluso exclusividad.

Al lado de las cooperativas se sitlan sociedades mercanti-
les, la mayor parte de origen familiar. Algunas de las mayores
empresas son filiales de las grandes firmas de la distribucion,
caso de SOCOMO (Carrefour), Lidl Stiftung & GO, Co.KG (grupo

Lidl), EDEKA Fruchtkontor Espana SL (EDEKA), (Eurogroup con
Rewe) etc., o estan vinculadas al comercio mayorista y se han
transformado basicamente en grandes grupos logisticos. Algunas
de las empresas vinculadas a la gran distribucion europea figu-
ran entre los mayores exportadores espanoles del sector, ya que
son ellas las que adquieren frutas y hortalizas espanolas para
sus establecimientos en la UE. Estas empresas vinculadas a la
gran distribucién son las que tienen menos relacién con la fase
agraria de la cadena de produccion.

No hay espacio en este articulo para desarrollar detenida-
mente los amplios &mbitos de actividad de las mayores firmas
del sector de frutas y hortalizas con estrecha vinculacion a la
produccién agraria, pero si conviene poner de manifiesto su
actividad en 1+D, tanto en el sector agrario como en las ins-
talaciones, la logistica, los envases o el desarrollo de diversos
tipos de preparados o la experimentacion con diversos tipos de
preparados, 4% gama, etc. Asimismo, algunos de estos grupos
han entrado también en la produccién ecolégica, donde ya hay
grandes operadores, con empresas especificas.

La presencia de capital extranjero en el sector no es alta. Por
un lado, esta el grupo ya aludido de mayoristas vinculados a la
gran distribucién europea o a mayoristas europeos del sector.
Otro grupo de inversores son empresas del sector de paises eu-
ropeos que han adquirido empresas espanolas, permaneciendo
a veces en ellas parte de capital espanol, o directamente se han
instalado de nuevas, Otro tercer (pequefo) grupo esta vinculado
a multinacionales del sector de frutas y hortalizas.

Mas recientemente, se observa la entrada de fondos de inver-
siones. En condiciones de baja rentabilidad, cierto nimero de
fondos empezaron a interesarse por la economia real. La agri-
cultura no fue su primera opcion y, a menudo, comenzaron por
el mercado inmobiliario, pero poco a poco también miraron otras
alternativas, especialmente en pequenas y medianas empresas.
El momento del cambio generacional es a menudo propicio para
ello. Entre las operaciones recientes en el sector hortofruticola,
cabe destacar la del grupo Agroponiente, décima empresa del
ranking de empresas espanolas del sector y la cuarta de Almeria.
(Abav soluciones); Frutas Romu (Attila); Agrupapulpi, (Magnum

La competitividad fundamentada en unos bajos costes de la mano de obra
tiene sus dias contados. No se trata solo, qué también, de la voluntad
manifiesta de este Gobierno de mejorar el salario minimo en la linea ya
iniciada, sino de la presion creciente de la opinion publica en los paises
importadores canalizada por las exigencias de su gran distribucion y
acrecentada por los medios de comunicacion
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Capital); impulsado por la firma de inversiébn Miura Private
Equity, Frutas Esther y Citri&Co han creado un grupo conjunto.

Junto con Martin Navarro, Rio Tinto, Perales&Ferrer, forma-
rian uno de los grupos fruticolas mas grandes del mundo, fa-
miliar mas alla de la tercera generacion. Lo mas significativo
de este grupo lider empresarial en el sector de las frutas y
hortalizas vinculado al sector agrario durante los anos de la
crisis econémica ha sido el aumento de su concentracion y
los esfuerzos realizados para mejorar su estructura de costes.

En buena medida esta ha sido una respuesta a la estrate-
gia de la distribucién y la forma de enfrentar la reduccién de
margenes en la cadena de produccion. Aungue este colectivo
ya estaba muy orientado a la exportacion, la presion de la gran
distribucién en las ventas en el mercado interno, ha llevado a
un incremento del interés en la exportacion, en una evolucion
parecida a la que ha sufrido otro gran sector exportador espa-
nol, el del aceite de oliva.

Estas empresas ya se mueven cada vez mejor en el mercado
europeo y, de una manera creciente, en el de terceros paises,
cuentan con estructuras comerciales y tienen acuerdos esta-
bles. El destino a la exportacion supone cerca o por encima del
80% de las ventas en los dos principales grupos empresariales,
cuotas que son similares en muchas de las empresas con fac-
turaciones superiores a los 100 millones de euros.

Como hecho especifico cabe resenar la estrategia de Mer-
cadona, una firma que ocupa el primer puesto en el ranking
de las empresas de la gran distribucion y supera el 25% de
cuota de penetracion en alimentacion. Al principio del siglo XXI
empezd a desarrollar la figura del “interproveedor”, empresa
con la que llegaba a un acuerdo de exclusividad con especifi-
caciones muy concisas y compromisos no solo de alcanzar un
volumen minimo de produccion para las marcas propiedad de
la distribuidora sino de acompanar a Mercadona en su creci-
miento. Esta estrategia se llevo a cabo en todo tipo de produc-
tos y, ocasionalmente, comportd la participacion financiera
directa de Mercadona en las inversiones precisas para alcan-
zar los volimenes requeridos. Estos acuerdos aseguraban las
ventas y un margen industrial muy ajustado, pero también su-
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Las frutas y hortalizas en la economia espafola

ponian un indudable riesgo. La necesidad de crecer para cumplir
los compromisos llevo a algunas empresas a endeudarse dema-
siado mientras otras buscaron inversores en las Cajas u otras en-
tidades. Algunos de los interproveedores se situaron en el grupo
lider de su sector, mientras que otros no pudieron digerir el ritmo
de crecimiento impuesto. En ocasiones se crearon filiales espe-
cificas para atender los compromisos y no perder otros clientes.

En el caso de las frutas y hortalizas, con la crisis ya avanzada,
Mercadona cambi6 su estrategia en la presentacion de las fru-
tas y hortalizas, dando prioridad a los graneles y forzando una a
veces complicada adaptacion de sus colaboradores. Finalmen-
te, la distribuidora ha renunciado a esta estrategia que buscaba
no s6lo un tipo de acuerdos de suministro, sino también la crea-
cién de un grupo importante verticalizado y coordinado dentro
del sistema alimentario espanol.

De todos modos, todas las grandes firmas no vinculadas a la
distribucion durante este periodo han aumentado su verticali-
zacion con el sector agrario y las cooperativas mas eficaces han
aumentado su disciplina interna.

¢CUALES SON LAS PREVISIONES DEL COMPORTAMIENTO
FUTURO?

Este es posiblemente el peor momento para hacer previsiones
de futuro ya que ignoramos por completo cual puede ser la evo-
lucién de la crisis sanitaria de la Covid 19, no tenemos ni idea
de hasta donde va a llegar la crisis econémica vinculada y como
afectara al consumo o a las formas de comprar. Desconocemos
si va a haber una restriccion del comercio exterior, lo que ya se
venia produciendo antes de esta crisis, o si la UE va a seguir
firmando acuerdos comerciales como el de Canada. Tampoco
sabemos a estas alturas como se va a cerrar, en su caso, el
Brexit, que afecta de lleno al sector hortofruticola.

Sisabemos algunas cosas importantes para el sector: La PAC
previsiblemente tendra en el futuro (en el mejor de los casos)
los mismos fondos en términos corrientes y sera mas verde;
habra crecientes limitaciones al uso de productos como fitosa-
nitarios u otros; la disponibilidad de agua sera cada vez mas
problematica y previsiblemente se encarecera la energia, en
especial la proveniente de combustibles fésiles.

También sabemos lo que pasé con el consumo en la reciente
crisis econdémica, asi que podemos razonablemente anticipar
que puede haber una etapa de retraccion del consumo. Sin
embargo, ya no es tan evidente que la gran distribucién pueda
ejercer una presion a la baja sobre el resto de la cadena de
produccién, al menos de una manera tan acusada como en los
peores anos de la crisis anterior. A fin de cuentas, poco antes
de la crisis de la COVID-19, la rebelién del sector agrario por
los bajos precios percibidos hizo mella en el gobierno, dio una
mala imagen de la distribucién ante los consumidores y forz6
una revision de la Ley de la Cadena Alimentaria, alin no cerrada.

Sabemos que el consumo de productos ecolégicos, la 4°
gama y los demas preparados estan bien asentados en el mer-

Es necesario seguir insistiendo en la
comunicacion a la sociedad de las
virtudes de la produccion intensiva

en Espana y, en especial, en los
invernaderos. Es la produccion que
utiliza menos terreno, obtiene mas
productividad del agua y puede
gestionar mejor los residuos, siendo
por lo tanto claramente “amigable”
con el respeto del medio ambiente, en
contra de la opinion mas generalizada

cado y en la exportacion. Asimismo, sabemos que las tenden-
cias actuales del comportamiento de la sociedad favorecen los
consumos vegetales frente a las proteinas animales. Sin embar-
go, constatamos que, por el momento, el sector de las frutas y
hortalizas frescas no se esta beneficiando en la medida en que
seria posible de esta evolucion y cede parte de su ventaja a pro-
ductos transformados, posiblemente menos saludables.

Sabemos que hay una voluntad en las autoridades (euro-
peas, nacionales, autonémicas y municipales) de apoyar los
Sistemas Agroalimentarios Territorializados y que hay, cada
vez mas, numerosos colectivos de ciudadanos europeos de-
cididos a consumir productos locales y comprar en mercados
de proximidad.

Curiosamente, esta evolucion puede dar mejores oportunida-
des a la huerta del interior sin perjudicar a la horto-fruticultura
de exportacion en contra-temporada. Las huertas del interior
producen productos de temporada, pero estan generalmente
mal organizadas. Este segmento, ademas, se puede benefi-
ciar de la investigacion desarrollada por algunas Comunidades
Auténomas acerca de variedades tradicionales, la mayoria sin
definir. La importancia social y econdmica de la huerta de tem-
porada del interior peninsular y de toda aquella no vinculada a
los grandes canales comerciales bien mereceria un plan estra-
tégico a nivel autonémico y coordinado para toda Espana.

En cuanto a la huerta de exportacion en contra-temporada,
no compite en el tiempo con las producciones locales del norte
de Europa. Sabemos que el consumidor que consolida el habito
de consumo de, en particular, hortalizas en su temporada (el
verano) suele aumentar su demanda de los mismos productos
en invierno, lo que consolida sus posiciones.
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Las frutas y hortalizas en la economia espafola

Sabemos que la competitividad fundamentada en unos bajos
costes de la mano de obra tiene sus dias contados. No se trata
solo, qué también, de la voluntad manifiesta de este Gobierno
de mejorar el salario minimo en la linea ya iniciada, sino de la
presion creciente de la opinién publica en los paises importa-
dores canalizada por las exigencias de su gran distribucién y
acrecentada por los medios de comunicacion.

Esta presion se ha acrecentado estos Gltimos meses con la
pandemia de la COVID-19. Hoy sabemos que la existencia de
colectivos laborales marginalizados se puede transformar en un
problema grave de salud publica, como nos ensefa la evolucién
en situaciones tan distintas como Singapur, la Republica Fede-
ral Alemana o Arabia Saudita. Significativamente, en nuestro
pais, no se han producido focos similares en grandes zonas pro-
ductoras que recurren masivamente a mano de obra asalaria-
da como Almeria, Murcia o Huelva. No decimos que no existan
problemas, y margenes de mejora, en estas zonas, pero todo
parece indicar que nos encontramos ante desafios de magnitud
muy diferente. En particular, la mayor duracién de las tempo-
radas de trabajo lleva a una mayor estabilidad de la mano de
obra. En todos los casos es altamente previsible que los casos,
la “nueva normalidad” incluya una revision de las condiciones
de contratacion y alojamientos de estos colectivos.

Frente a la competencia de paises como Marruecos, sabe-
mos que el desarrollo del sector en otros Estados miembros
como los Paises Bajos, nos ensefa el camino de la mejora de
la productividad de todos los factores productivos, de la organi-
zacion productiva y comercial, de la investigacion y desarrollo.
Por un lado, sabemos que pasa por consolidar la incorporacion
del I+D en todos los ambitos. Por otro, sabemos del avance ya
considerable de la mecanizacién de la recoleccién. Estamos en
las puertas de una nueva revolucion tecnoldgica alimentada por
una incipiente robotizacion.

Sabemos que el cambio climatico y, en general el cuidado
del medio ambiente, va a condicionar de forma creciente la ac-
tividad productiva. En este aspecto, el sector tiene todavia un
gran camino por delante. No se trata tanto de la produccion,
en donde la lucha integrada y la agricultura ecolégica estan co-
brando gran importancia, como el gran capitulo del envasado
y de la logistica, con el predominio absoluto del transporte por
carretera frente a otras modalidades o el transporte intermodal.

Sabemos que es necesario seguir insistiendo en la comuni-
cacion a la sociedad de las virtudes de la produccion intensiva
en Espafia y, en especial, en los invernaderos. Es la produccion
gue utiliza menos terreno, obtiene mas productividad del agua
y puede gestionar mejor los residuos, siendo por lo tanto clara-
mente “amigable” con el respeto del medio ambiente, en contra
de la opinién mas generalizada.

Sabemos que, en cualquier caso, la opcion estratégica de la
Unién Europea pasa por el desarrollo de la economia circular
y el aumento de las energias renovables y ahi debera estar el
sector hortofruticola.

Sabemos que el segmento lider del sistema de produccion
hortofruticola esta cada vez mejor organizado pero que queda

otra gran parte del sector que adolece de graves problemas or-
ganizativos.

Sabemos también que el sector no cuenta con estructuras orga-
nizativas consolidadas capaces de asumir plenamente el protago-
nismo que corresponde a uno de los lideres europeos y mundiales.

No tenemos asociaciones de organizaciones de productores
como en Francia capaces de sacarle provecho a la excepcion al
derecho de la competencia que ha vuelto a consolidar la reciente
sentencia “endivias” de la Corte de Justicia europea. Tampoco
tenemos interprofesionales de &mbito nacional, la mas avanzada
siendo AILIMPO, capaces de vertebrar la oferta, organizar campa-
fas de promocion o promover extensiones de normas en los mu-
chos campos permitidos por una reglamentacion europea cada
vez mas favorable.

En definitiva, es cierto que hay muchas incégnitas sobre el fu-
turo pero también lo es que conocemos lo suficiente como para
saber como actuar, por donde avanzar. Los proximos anos no se-
ran faciles. Seran anos de cambios profundos y rapidos. En esta
tarea deberian intervenir los representantes de todos los actores
de la cadena alimentaria, de todas las empresas que intervienen
en la cadena de produccion, de los estamentos de investigacion
de diversos ambitos y de todas las administraciones publicas, de
forma coordinada, buscando las sinergias posibles y necesarias
para toda Espana.

Nota

1 El Panel del MAPAMA considera establecimientos de descuentos sélo a aquellos
se califican a si mismos como tales, aunque algunas de las mayores firmas que
no se declaraban de descuento han seguido la misma estrategia de precios.
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La exportacion hortofruticola espanola
y el Pacto Verde Europeo

Nuevo impulso para el transporte intermodal

JOSE ALVAREZ RAMOS. Ingeniero Agrénomo.

B RESUMEN

Este articulo analiza la evolucién mas reciente de las expor-
taciones espanolas de frutas y hortalizas, destacando a con-
tinuacion los implicaciones previsibles para este sector del
nuevo escenario que se va crear en la UE con la aplicacién del
Pacto Verde Europeo. Un nuevo contexto en el que se reabre
el debate sobre la intermodalidad en el transporte de frutas
y verduras para la exportacion, buscando modelos con menor
huellas de carbono.

PALABRAS CLAVE: Frutas, hortalizas, comercio exterior,
exportaciones, transporte, intermodalidad.

n afio mas. me siento obligado a encabezar mi ar-
ticulo, ya habitual en el ndmero de Distribucién y
Consumo coincidente con cada edicién de Fruit
Attraction, haciendo un reconocimiento al sector
exportador de frutas y hortalizas espanol por los hitos con-
seguidos en el valor de nuestra exportaciéon. En 2019 se ha
conseguido un nuevo record en la exportacién espanola al-
canzando la cifra de {13.542 millones de euros! Un dato que
supera en mas de 700 millones de euros el valor de 2018.
Para mi no ha sido una sorpresa y lo venia anunciando en
anteriores articulos ya que, si bien en los Gltimos tres afos
(2016-2018) la exportacion oscildé entre 12.500-12.800 mi-
llones de euros, la tendencia desde hace varias décadas indi-
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caba que ese estancamiento obedecia a un hecho coyuntural
y que en cualquier momento habria un despegue de la expor-
tacion, como asi ha ocurrido.

Invito al lector a que analice las cifras del cuadro 1, donde
se muestran los 3 Ultimos afos para que observe que hay

ciertos productos que han tenido un incremento importante
en este periodo. En 2019 ha habido un crecimiento del 5%
en el volumen de las hortalizas, 5,6 millones de toneladas,
y del 9,5% en valor con 5.752 millones de euros. Destaca
el gran incremento del pimiento cuyo valor ha alcanzado el

CUADRO 1

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

Exportacién (1) Importacion (2) Saldo ((1)-(2))
2017 2018 2019 2017 2018 2019 2017 2018 2019
Ajo 314 235 316 8 5 8 306 230 308
Berenjena 152 148 153 1 - 1 151 148 152
Calabacin 312 311 337 14 12 14 298 299 323
Cebolla 115 147 190 21 32 40 94 115 150
Coles 479 471 524 12 12 15 467 459 509
Judia 36 44 47 154 175 155 -118 -131 -108
Lechuga 662 690 721 24 27 25 638 663 696
Patata 93 129 153 22l 209 298 -128 -80 -145
Pepino 566 595 602 8 5 5 558 590 597
Pimiento 953 977 1114 66 60 61 887 917 1.053
Tomate 1.003 927 921 118 123 152 885 804 769
Otras hortalizas 582 616 675 139 146 156 443 470 519
TOTAL HORTALIZAS 5.267 5.290 5.753 786 806 930 4.481 4.484 4.823
Frutas tropicales:
Aguacate 304 293 343 221 237 305 83 56 38
Caqui 191 173 194 -- 1 -- 191 172 194
Mango 75 92 84 73 85 93 2 7 -9
Pifa 29 34 31 123 122 121 -94 -88 -90
Frutos rojos:
Arandano 274 324 337 81 106 114 193 218 223
Frambuesa 346 383 430 88 163 188 258 220 242
Fresa 587 587 595 44 38 47 543 548 548
Citricos:
Limon 738 705 727 64 123 61 674 582 666
Mandarina 1251 1238 1.289 20 26 23 1231 1212 1.266
Naranja 1129 1.079 1113 124 119 102 1.005 960 1011
F. hueso:
Albaricoque 108 143 118 - - - 108 143 118
Ciruela 99 86 91 9 12 9 90 74 82
Melocoton 376 382 368 2 4 2 379 378 366
Nectarina 418 408 400 2 3 3 416 405 397
F. pepita:
Manzana 84 88 91 149 147 136 -65 -59 -45
Pera 93 74 99 39 38 40 54 36 59
Kiwi 26 25 29 219 192 191 -193 -167 -162
Melén 287 305 319 59 59 69 228 246 250
Platano 66 66 65 160 190 198 -94 -124 -133
Sandia 323 429 416 43 54 42 280 375 374
Uva de mesa 284 337 306 72 84 95 212 253 211
Otras frutas 349 274 344 147 148 289 202 126 55
TOTAL FRUTAS 7.437 7.543 7789 1739 1.951 2.008 5.698 5.592 5781
TOTAL FRUTAS Y HORTALIZAS 12.704 12.833 13.542 2.526 2.757 2.939 10.178 10.076 10.603
FUENTE: Elaboracién propia con datos de FEPEX
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record de 1.114 millones de euros. También ha habido un
fuerte crecimiento de las frutas en volumen con 7,8 millo-
nes de toneladas, un 9,5% superior a 2018, por un valor de
7.789 millones de euros, un 3% mas, destacando los frutos
rojos por un valor de 1.410 millones de euros. La exportacion
se sigue dirigiendo principalmente a la UE con un 92% del
valor total. Otro dato que siempre hay que tener en cuenta es
el diferencial entre exportacion e importacion que en el 2019
ha alcanzado la cifra de {10.603 millones de euros!

ESTADO DE SITUACION

Ante esta importante subida en volumen y valor de 2019, cabe
preguntarse qué puede ocurrir en los préximos afos. ¢Se man-
tendra la tendencia ascendente? Quiero aportar algo al respec-
to. Esta revista me pididé un articulo en el nimero 5 de 2017
(hace 3 anos) sobre las predicciones de nuestra exportacion
hortofruticola para una década, es decir para 2026. Légica-
mente tiré de oficio y osadia a partes iguales e hice una pro-
yeccion para ese ano, que 3 anos después veo conservadora y
alcanzable. Resumiendo, me planteé una extrapolacion lineal
del precio medio de la fruta y hortaliza que era de 0,709 €/kg
en 2001y de 0,996 €/kg en 2016 hasta 1,187 €/kg en 2026 y
consideré 2 escenarios:

Escenario 1, en el que no hubiera incremento de volumen
con respecto a la exportacion en 2016 es decir 12,5 millones
de toneladas, pero si de precio a un valor medio de 1,187
euros el kilo, que alcanzaria una cifra de 14.876 millones de
euros para 2026.

Escenario 2, en el que la exportacion alcanzase un volu-
men de 14 millones de toneladas a un mismo valor unitario
de 1,187 euros el kilo, que alcanzaria una cifra de 16.600
millones de euros para 2026.

AL

Bueno, en 2019 se han exportado 13,47 millones de tone-
ladas por un valor de 13.542 millones de euros, lo que indica
que las cifras que se predijeron de entre 15,500-16.000 mi-
llones de euros para 2026 estan mas cerca de alcanzarse.
La primera conclusion es que estamos en la senda marcada
aunque, tal vez, el precio unitario pueda estar un poco mas
bajo de lo que cabria esperatr.

En cuanto a la evolucién de 2020, por todos es conocido
que en marzo de este ano se decretd el estado de alarma
en Espana y en la UE debido a la pandemia provocada por
la COVID-19, catastrofe inesperada con graves consecuencias
sanitarias y econémicas. La exportacion espanola de frutas y
hortalizas en los 4 primeros meses ha alcanzado un valor de
6.038 millones de euros que ha superado los 5.370 millones
de euros del mismo periodo de 2019 vy, particularmente, los
meses de marzo y abril de 2020 han tenido u crecimiento im-
portante. Por tanto, se puede aventurar, a dia de hoy, que la
proyeccién para 2020, teniendo en cuenta que, debido a una
bajada en la produccion, la campana de fruta de hueso va a
salvarse bien en cuanto a precios, va a mantener la tendencia
y que de ninguna manera cambiara este analisis basado en
cifras y conocimiento del sector hortofruticola desde hace mas
de 40 anos.

EL PACTO VERDE EUROPEO

El 11 de diciembre de 2019 la nueva Comisién Europea (CE)
presidida por Ursula von der Leyen, present6 la Comunica-
cién sobre el Pacto Verde Europeo (PVE) para la Unién Euro-
pea y sus ciudadanos, en respuesta a los desafios del clima
y el medio ambiente. En sintesis, “es una nueva estrategia de
crecimiento destinada a transformar la UE en una sociedad
equitativa y préspera, con una economia moderna, eficiente
en el uso de los recursos y competitiva, en la que no habra
emisiones netas de gases de efecto invernadero en 2050 y
el crecimiento econémico estara disociado del uso de los re-
cursos.”

El PVE integrara la sostenibilidad en todas las politicas de
la UE como en su dia se hizo con el medio ambiente a través
del Tratado de Amsterdam (1997). El pacto abarca a todos
los sectores de la economia, especialmente a los del trans-
porte, la energia, la agricultura, los edificios y las industrias
como las de la siderurgia, el cemento, las TIC, los textiles y
los productos quimicos. La comunicacién presenta una hoja
de ruta inicial de las politicas y medidas clave necesarias
para hacer realidad el PVE.

En resumen, la CE presentard, a lo largo de 2020, las
propuestas de la primera Ley del Clima Europea y las estra-
tegias: Estrategia sobre biodiversidad para 2030, la nueva
estrategia industrial, el plan de accién de la economia cir-
cular, la estrategia “de la granja a la mesa” de alimentacién
sostenible y propuestas para una Europa sin contaminacion.
Este pacto exigird una inversién significativa con una gran
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movilizacion de recursos cofinanciados por la UE y los Esta-

dos miembros. EI Banco Europeo de Inversiones (BEI), que

ha sido designado como el banco climatico europeo, ofrecera
apoyo adicional.

Se preguntaran los lectores de esta revista y sobre todo el
sector exportador, bueno todo esto esta muy bien pero ¢Cémo
me afecta a mi como productor-exportador de productos hor-
tofruticolas? ¢Tan importante es mi actividad para que tenga
que preocuparme? Pues si, te afecta de lleno y en mayor me-
dida de lo que puedas imaginarte. Me explico, citando sucin-
tamente algunas de las medidas mas importantes del PVE:

e La Comision presentara a lo largo de 2020 un plan para re-
ducir las emisiones de gases de efecto invernadero de aqui
a 2030 al 50% como minimo, y hacia el 55% con respecto
a los niveles de 1990 de manera responsable.

¢ Movilizacion de la industria en pro de una economia lim-
pia y circular con suministro de energia limpia asequible y
segura.

e Acelerar la transicion a una movilidad sostenible e inteli-
gente. El transporte representa la cuarta parte de las emi-
siones de gases de efecto invernadero de la Unién, y va en
aumento. Para lograr la neutralidad climatica es necesaria
una reduccién del 90% de las emisiones procedentes del
transporte de aqui a 2050. El transporte multimodal o in-
termodal necesita un fuerte impulso.

FIGURA 1
Cuota de emisiones de gases de efecto invernadero
por modo de transporte (2017)

Bl TRANSPORTE POR CARRETERA 71,7%

B aviacion civiL 13,9%
TRANSPORTE MARITIMO Y POR VIAS NAVEGABLES 13,4%
FERROCARRIL 0,5%

OTROS 0,5%

FUENTE: Comisién Europea

* De la granja a la mesa: idear un sistema alimentario justo,
saludable y respetuoso con el medio ambiente. Los alimen-
tos europeos que tienen fama de ser seguros nutritivos y
de calidad, también deben ser un ejemplo mundial de sos-
tenibilidad y reducir notablemente el uso de plaguicidas
guimicos y su riesgo, asi como abonos y antibiéticos.
Preservacion y restablecimiento de los ecosistemas y la
biodiversidad. Los ecosistemas aportan servicios esencia-
les, como alimentos, agua dulce y aire puro y cobijo. Palian
las catastrofes naturales, plagas y enfermedades y ayudan
a regular el clima. Todas las politicas de la UE deben con-
tribuir a preservary recuperar el capital natural de Europa.
Aspirar a una contaminaciéon cero para un entorno sin sus-
tancias téxicas. Hay que preservar la calidad del agua y el
aire.

Aunqgue todas las medidas citadas son directa o indirec-
tamente importantes para el sector hortofruticola, desde la
influencia que puedan tener en la industria auxiliar y de ma-
nipulacion y almacenaje, reduccién de fitosanitarios y abo-
nos, control de residuos en productos y suelos, una buena
trazabilidad para garantizar la produccion sostenible, etc.,
sin duda, la medida que, en mi opinidon, puede tener una ma-
yor incidencia para nuestra exportacién hortofruticola es la
fuerte reduccion de emision de gases de efecto invernadero
en el transporte y el cambio que conlleva.

Como se ve en el grafico 1 que ha presentado la Comisién
Europea, la cuota de emisiones de gases de efecto inverna-
dero por modo de transporte en la UE es de 0,5% el ferroca-
rril, 13,4% transporte maritimo y fluvial, 13,9% la aviacion
civil y 71,7% el transporte por carretera (camién). Teniendo
en cuenta que de aqui al 2030 (una década) hay que reducir
las emisiones de gases de efecto invernadero al 50% como
minimo, se presenta una ardua y urgente tarea que no per-
mite demora.

ALTERNATIVA INTERMODAL

En la bibliografia a que hago referencia al final, cito un arti-
culo que realicé para esta revista en 2013, donde explicaba
en profundidad las mejoras necesarias en logistica y trans-
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porte, ligdndolas a la internacionalizacién de las empresas.
El analisis que realizaba entonces sigue siendo valido para
la situacion actual. Espafa es un pais mas periférico que la
mayoria de nuestros competidores comunitarios y nuestra
exportacion principalmente con destino a paises de la UE, se
realiza por camion, existiendo una dependencia casi total de
este modo de transporte. Si hiciéramos un calculo, a vuela
pluma, del nimero de camiones frigorificos que se podrian
estar moviendo diariamente destinados a la exportacion hor-
tofruticola desde Espana, estariamos hablando de una cifra
de 1.600 - 1.800 camiones durante todos los dias del afho.

A alguien se le podria ocurrir que seria bueno aumentar el
volumen que lleva cada camién. Actualmente se estan rea-
lizando pruebas en Espana con el Megacamién, que es un
camién con doble remolque de 30 metros y hasta 70 tone-
ladas. La utilizacién de este vehiculo estaria casi limitada a
autovias y autopistas. A nadie se le escapan las limitaciones
que tendria de maniobrabilidad para las labores de carga y
descarga en los centros intermodales. En cualquier caso re-
duciria en un pequeno porcentaje el transporte por carretera.

El hecho cierto es que la alternativa intermodal del trans-
porte en este sector de perecederos no se ha desarrollado en
Espana como deberia hasta el momento, por diversas cau-

sas conocidas por todos, que no voy a explicar de nuevo para
no ser repetitivo.

La UE ha venido tomando medidas de caracter administra-
tivo, dejando su aplicacion en algunos casos en manos de
los Estados Miembros, tratando de reducir el movimiento de
pequenos volimenes por carretera y de primar el movimien-
to de grandes volumenes, para poder cumplir con los Acuer-
dos de Kioto (2002) de reduccion de emisién de gases. Para
ello lo que ha tratado ha sido vincular los distintos modos
de transporte, es decir, la intermodalidad, desde el punto de
vista de la complementariedad y no solo de la competencia.

Si se descarta el avién (solo utilizado puntualmente) y el
ferrocarril (por falta de infraestructura y sobre todo capaci-
dad), la Gnica alternativa seria actualmente al transporte por
carretera seria el transporte maritimo que podria comple-
mentarse con el fluvial, en algunos destinos. En todo caso, el
barco estaria apoyado por el camion tanto en la concentra-
cién en origen como en la distribucién en destino.

¢Qué es lo que ha cambiado con el Pacto Verde Europeo
con respecto a lo que ya se sabia y aplicaba desde los Acuer-
dos de Kioto? Bueno, ha cambiado bastante la percepcion
sobre el cambio climatico y la reduccién de las emisiones de
gases de efecto invernadero, tanto por parte de las institu-
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ciones como de la sociedad civil. Existe una concienciacion
generalizada de que hay que aplicar politicas y medidas que
tiendan a mitigar los danos por el cambio climatico. La UE ha
anunciado que hay que tener presente medidas para luchar
contra en cambio climatico en todas las politicas comuni-
tarias, y la reduccion de emisiones en el transporte es una
realidad que ha concretado en unas cifras a conseguir en los
préoximos anos.

COMO LLEVAR A CABO EL CAMBIO INTERMODAL EN ESPANA

En Espana tenemos todos los elementos necesarios para lle-
var a cabo el cambio intermodal en el transporte de estos
productos perecederos: gran concentracién de la oferta en
torno a puertos de expedicién (Valencia, Cartagena, Alme-
ria, Motril y Huelva entre otros) y otros puertos a utilizar de
carga mixta (Santander, Bilbao); volimenes suficientes para
completar barcos exclusivos con contenedores frigorificos de
frutas y verduras; empresas exportadoras internacionaliza-
das y con conocimiento de los mercados internacionales, etc.

Si bien la opcion de generalizar el transporte maritimo re-
quiere que los operadores espanoles dispongan de grandes
plataformas en destino, ubicadas en centros intermodales
gque permitan el almacenamiento, grupaje y reexpedicion ha-
cia los grandes centros de consumo. Mi opinién es que sin
contar con grandes plataformas de concentracién en origen
y destino serd muy complicado desarrollar bien esta alter-
nativa.

No se esta planteando nada nuevo a lo que ya conocen los
operadores. Cuando un buque con 300-400 contenedores
refrigerados arriba a un puerto de destino hay que disponer
de capacidad de almacenamiento para regular esa oferta e ir

En Espana tenemos todos los
elementos necesarios para llevar

a cabo el cambio intermodal en

el transporte de estos productos
perecederos: gran concentracion de la
oferta en torno a puertos de expedicion
(Valencia, Cartagena, Alimeria, Motril

y Huelva entre otros) y otros puertos

a utilizar de carga mixta (Santander,
Bilbao); volumenes suficientes para
completar barcos exclusivos con
contenedores frigorificos de frutas

y verduras; empresas exportadoras
internacionalizadas y con conocimiento
de los mercados internacionales, etc

reexpidiendo paulatinamente el producto. Asi ocurre cuando
llega a Europa un barco con uva procedente de Chile o Suda-
frica o con tomate de Canarias a Rotterdam o Southampton.
La dnica diferencia con respecto al camion es que la mer-
cancia llegara a esos centros de reexpedicion en lugar de en
2-3 dias en 5 0 mas, que no alteran para nada la calidad del
producto con un manejo adecuado de la cadena de frio.

De cualquier forma lo que se plantea es una transicion gra-
dual en la que no se va a cambiar todo de la noche a la mana-
na, pero lo que si hay que tener presente es que ese cambio
es inevitable. Al sector exportador no le coge por sorpresa y
tendra que hacer los ajustes necesarios. Lo que no tengo es
ninguna duda de que este nuevo reto lo sabra afrontar en li-
nea con su espiritu innovador del que siempre ha hecho gala
durante las Ultimas décadas. l
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El sector hortofruticola espanol
y sus desafios

El acceso a nuevos mercados

JOSE MARIA POZANCOS. Director de FEPEX. BEGONA JIMENEZ. Responsable de Comunicacion de FEPEX.

B RESUMEN

La diversificacion de mercados es una de las prioridades
del sector de frutas y hortalizas. La UE sigue siendo el
mercado natural del sector espanol, con el 93% de las ex-
portaciones en 2019, mientras que las ventas fuera de Eu-
ropa no alcanzaron el 5%. Los datos disponibles de 2020,
hasta el mes de abril, reflejan un peor porcentaje incluso,
con sélo un 3,5% del total exportado a paises de fuera de
Europa. Tanto la administracion nacional como el sector
llevan anos trabajando en el acceso a nuevos mercados,
con escasos avances, debido a multiples causas entre las
que destacan las logisticas, comerciales y las barreras no
arancelarias, especialmente relacionadas con el ambito fi-
tosanitario. Se requiere un apoyo claro y decisivo por parte
de la Comision Europea en la politica de diversificacién de
destinos, ya que mientras que la UE es un mercado abierto
a las producciones de paises terceros, los paises terceros
no lo estan para las producciones comunitarias.
PALABRAS CLAVE: Frutas, hortalizas, exportaciones, Union
Europea, terceros paises.

a exportacion espanola de frutas y hortalizas fres-

cas a paises terceros en 2019 se situé en 971.235

toneladas, el 7% del total exportado ese ano, que

ascendi6 a 13,5 millones de toneladas. El valor fue
de 1.088 millones de euros, un 8% del valor total, que se
situd en 12.454 millones de euros. En esos porcentajes hay
que diferenciar entre lo destinado a paises europeos como
Suiza y Noruega, donde las condiciones de exportacién son
similares a las dirigidas a Estados miembros y por eso repre-
sentan volimenes elevados y los envios al resto del mundo.
Las exportaciones a los paises europeos no comunitarios
ascendieron en 2019 a 325.287 toneladas y 425 millones
de euros, el 2% del total en volumen y el 3% en valor. La
exportacion al resto del mundo se situé en 645.948 tonela-
das y 663 millones, el 4,7% del volumen y el 4,9% del valor,
segln datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Es-
peciales procesados por FEPEX.

El porcentaje dirigido fuera de Europa ha oscilado en los
Gltimos anos en porcentajes muy pequenos. En 2014 repre-
sentd el 4%, en 2015 y 2016 el 4,2%, en 2017 el 4,3%, en
2018 el 4% y en 2019 el 4,7%, mostrando un ligero creci-
miento, que no parece que se vaya a mantener este ano.

Distribucién y Consumo 30 2020 - Vol. 3



SIN IR
MAS LEJOS,
MEJOR
LOCAL.

HYOELIJOLOCAL



El sector hortofruticola espafol y sus desafios

En 2020 y hasta el mes de abril, que son los UGltimos datos
oficiales disponibles a la fecha de cierre de este articulo, la ex-
portacién hortofruticola espanola a paises no europeos se situd
en 180.272 toneladas, un 3,5% del total, con un valor de 200
millones de euros un 3,3% del total. La participacion por tanto
de los paises no europeos en la exportacion espanola ha caido
en 2020 con relacion al mismo periodo de 2019.

En cuanto a los paises de destino, en 2019, Brasil se consoli-
do6 como primer mercado extraeuropeo para las frutas y hortali-
zas espanolas, con un fuerte crecimiento del 56% con relacion a
2018, totalizando 108.503 toneladas y 99,3 millones de euros
(+45%). Le sigue Canada, donde se exportaron 90.103 tonela-
das de frutas y hortalizas (+9%), por un valor de 97 millones de
euros (+4%). La peninsula arabiga fue el tercer destino no eu-
ropeo, destacando Arabia Saudi. En los Gltimos cinco anos las
ventas han pasado de 40.619 toneladas y 44 millones de euros
a 65.097 toneladas y 62 millones de euros. El crecimiento en
2019 con relacién al afo anterior ha sido del 35% en volumen y
del 20% en valor, segln datos del Departamento de Aduanas e
Impuestos Especiales pro-cesados por FEPEX.

LA EXPORTACION EXTRACOMUNITARIA EN 2020

La exportacion espanola de frutas y hortalizas frescas en el
primer cuatrimestre del ano crecié un 1% en volumen y un
12% en valor con relacién al mismo periodo del ano ante-
rior, totalizando 5 millones de toneladas y 6.038 millones de
euros. La UE, con 4,7 millones de toneladas (+2%) y 5.600
millones de euros (+13%) y los paises europeos no comu-
nitarios, con 149.607 toneladas (+12%) y 429 millones de
euros (+27%) los que impulsaron este crecimiento, frente al
retroceso de los envios al resto del mundo que cayeron un
18% en volumen y un 5% en valor.

La UE represento el 93,5% del total exportado por Espana en
el primer cuatrimestre del ano, con incrementos en los princi-

pales destinos, como Alemania, con 1,3 millones de toneladas
(+3%) y 1.628 millones de euros (+14%), Francia, con 843.379
toneladas (+4%) y 980 millones de euros (+17%), Reino Unido
con 639.610 (+5%) y 851 millones de euros (+11%) y Paises
Bajos con 417.630 (-3%) y 526 millones de euros (+10%).

Las exportaciones a paises europeos no comunitarios se con-
centraron en Suiza con 86.935 toneladas (+16%) y 149 millo-
nes de euros (+30%) y Noruega, con 41.679 tone-ladas (+11%)
y 55 millones de euros (+24%).

Frente a los crecimientos de los envios a la UE y de paises eu-
ropeos no comunitarios, fuera del continente, las exportaciones
fuera de Europa descendieron de forma impor-tante, un 18%
en volumen, totalizando 180.272 toneladas y un 5% en valor,
situandose en 200 millones de euros. Bajaron los principales
destinos, como Canada, con un 26% menos en volumen y un
16% menos en valor, totalizando 24.574 toneladas y 29 millo-
nes de euros; Brasil, con un 31% menos en volumen y un 17%
en valor, descendiendo a 15.946 toneladas y 14 millones de eu-
ros o China, con un 68% menos en volumen y valor, totalizando
8.678 toneladas y 9,4 millones de euros.

En 2020, vemos, por tanto, un fuerte descenso de la exporta-
cién a destinos fuera de Europa, imputable en gran medida a la
pandemia, especialmente en los meses de marzo y abril, segln
FEPEX, puesto que la produccién se destind principalmente a
res-ponder la fuerte demanda en el mercado nacional y euro-
peo. Pero la inestabilidad y la escasa penetracién en mercados
Nno europeos es una constante en estos mercados.

LA EXPORTACION DE LA UE A PAISES
EXTRACOMUNITARIOS

Considerando los datos de la Oficina Europea de Estadisti-
cas, Eurostat, relativos a 2019, la UE vendié fuera de sus
fronteras 5,9 millones de toneladas de frutas y hortalizas,
cantidad un 9% superior a la de 2018, cuando se vendieron
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5,4 millones de toneladas, pero inferior si comparamos los
Gltimos cinco anos.

En 2015 las exportaciones comunitarias a paises fuera de la
UE se situaron en 7,2 millones de toneladas; es decir, en los Glti-
mos cinco anos han descendido un 18% poniendo en evidencia
la dificultad, no sélo para Espana, si no para todos los paises de
la UE de exportar a paises terceros. Mientras, lo que importa la
UE de paises extracomunitarios crece y de forma importante,
pasando de 13,8 millones de toneladas en 2015 a 16,7 millo-
nes de toneladas en 2019, un 21% mas.

LAS DIFICULTADES DE ACCESO A NUEVOS MERCADOS

Las causas de la escasa penetracion de la exportacion es-
panola y comunitaria en mercados de paises terceros son de
diversa indole: logisticas, inherentes a la lejania de estos mer-
cados y a las caracteristicas perecederas de algunos produc-
tos comerciales, culturales incluso, asi como la imposicion de
barreras no arancelarias, especialmente relacionadas con el
ambito fitosanitario. FEPEX considera también una razén im-
portante, el insuficiente desarrollo de una politica comercial
ofensiva por parte de la Comisién Europea en la apertura de

Las causas de la escasa penetracion
de la exportacion espanola y
comunitaria en mercados de paises
terceros son de diversa indole:
logisticas, inherentes a la lejania de
estos mercados y a las caracteristicas
perecederas de algunos productos
comerciales, culturales incluso,

asi como la imposicion de barreras
no arancelarias, especialmente
relacionadas con el ambito
fitosanitario
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nuevos mercados con potencial para el sector productor ex-
portador de frutas y hortalizas.

La logistica y el transporte son decisivos y el elevado coste del
avion hace que el barco sea el principal medio de transporte.
El tiempo de transito es determinante para planificar la estra-
tegia logistica y el acceso a mercados lejanos, ya que se trata
de productos muy perecederos. Destinos como China suponen
un minimo de tiempo de transito en barco de cuatro semanas a
ciudades como Shangai, Yantian o Hong Kong, de cinco sema-
nas a Quingdao y seis semanas a otras ciudades como Xiamen.
En el caso de Japon, el tiempo de transito en barco es de seis
semanas, segln el “Estudio logistico previo a la exportacion
certificada de frutas desde Espana”, realizado por el Ministerio
de Agricultura y en concreto la Subdireccion General de Acuer-
dos Sanitarios y Control en Frontera, en 2018.

Otros destinos como Arabia Saudi, Brasil, o Canada requie-
ren un tiempo de transito menor, en concreto de dos sema-
nas de transporte en barco y es reflejo en el crecimiento de
las exportaciones a estos paises, seglin se ha expuesto pre-
viamente.

Las barreras no arancelarias y especialmente relacionadas
con el ambito fitosanitarios son también determinantes. El ac-
ceso a los mercados de paises terceros requiere el cumpli-
miento de una serie de requisitos fitosanitarios, que en unos
casos son relativamente sencillos y se concretan en la emision
de un certificado fitosanitario, y en otros se establecen requisi-
tos adicionales a este certificado lo que derivan en protocolos
de exportacion en el que se recogen una serie de condiciones
fitosanitarias, que van mas alla del certificado fitosanitario y
que los productores y exportadores han de cumplir.

En estos Ultimos casos, los requisitos fitosanitarios son exi-
gidos de manera intrinseca en los protocolos de exportacion
y con una demanda en crecimiento por parte de los paises
terceros.

Estos requisitos afectan principalmente a dos ambitos de la
produccién, por un lado a las parcelas siendo obligatoria su
inscripcion en la campafa correspondiente de expor-tacion,
en la que se debe especificar las especies y superficies asi
como establecer medidas de control en las parcelas, tales
como hermeticidad, trampeo, sistema de buenas practicas
agrarias, gestion integrada de plagas, etc., y por otro lado a
las cen-trales de manipulado siendo obligatoria su inscripcion
para asegurar la trazabilidad y estableciendo medidas de con-
trol en el proceso de almacenamiento y transporte. Para la
inscripcion de ambas, es necesario en la mayoria de los ca-
sos disponer de un con-trato con una entidad auditora para
el cumplimiento de los requisitos exigidos. En es-tos casos la
negociacion de un protocolo de exportacion tarda afios en rea-
lizarse y po-der ponerse en marcha.

Con el fin de dar respuesta a las barreras fitosanitarias men-
cionadas para el acceso a nuevos mercados que requieren ne-
gociacion previa de las condiciones a cumplir, en 2014 se cons-
tituy6 el Grupo de Trabajo de Frutas y Hortalizas en el marco del
Plan de Internacionalizacion del Sector Agroalimentario, cons-

tituido por el Ministerio de Agricultura y el de Industria, Comer-
cio y Turismo, asi como por representantes de las asociaciones
sectoriales, entre ellas FEPEX. El Grupo de trabajo mantiene
periddicamente reuniones y gestiona con las autoridades de los
paises terceros las peticiones del sector espafiol y es un apoyo
imprescindible en la apertura de nuevos mercados.

Consideramos también un importante apoyo la feria Fruit At-
traction, que este ano 2020 debe celebrarse en un nuevo for-
mato no presencial, Fruit Attraction LIVEConnect, por la situa-
cién creada con motivo de la COVID-19.

LA POLITICA COMERCIALY LA NEGOCIACION CON PAISES
TERCEROS

El mayor apoyo para la diversificacion de los mercados deberia
venir de la Comision Europea, adoptando una actitud ofensiva
en la apertura de nuevos mercados, con el fin de que el peso
no recaiga directamente en los paises productores de la UE,
considerando que la Comisién Europea puede exigir contra-
partidas que los Estados miembros no puedan realizar puesto
que la politica comercial es competencia comunitaria.
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En este sentido, FEPEX considera que uno de los puntos
que podrian incluirse en estas negociaciones seria la elimi-
nacion del denominado “despacho previo” que hace referen-
cia a la exigencia de algunos paises terceros de desplazar
a sus inspectores al pais de exportacion para comprobar
la partida antes de su envio. Los costes son asumidos nor-
malmente por el exportador, lo que a menudo hace que el
comercio no sea rentable. Las visitas de auditoria de los ins-
pectores que exigen también algunos paises terceros, en la
que se examinan las parcelas de cultivo, los almacenes de
confeccion, los almacenes de tratamiento en frio, etcétera
deberian también ser eliminadas en las negociaciones que
lleva a cabo la Comision.

Por otro lado, La Comisién Europea inicio en junio de 2020
una revisién de la politica comercial de la Unién Europea,
incluida una consulta plblica hasta el 15 de septiem-bre,
con el objetivo de crear un consenso en torno a una nue-
va orientacion a medio plazo para la politica comercial de la
Unién, que responda a una serie de nuevos retos mundiales y
tenga en cuenta las lecciones aprendidas en la crisis del co-
ronavirus. El comisario de Comercio y anterior comisario de
Agricultura Phil Hogan explicé que la pandemia ha puesto de

relieve “muchas debilidades” en la politica comercial de los
27, por ejemplo, en las cadenas de suministro, que se deben
abordar frente a futuras crisis. En particular, se refirié a la fal-
ta de produccion en la UE de material médico esencial, como
mascarillas o0 medicamentos basicos durante la pandemia.

Para FEPEX, esa falta de produccion de la UE en sectores,
ahora criticos, puede llegar también a importantes sectores
de la alimentacién como el hortofruticola, por las dificultades
crecientes en muchos ambitos de la produccién y la comer-
cializacion. El marco regulatorio comunitario, con requisitos
cada vez mas exigentes de caracter medioambiental, sa-
nitario, social y laboral, que por otra parte son necesarios,
constrine las posibilidades de produccion en Europa, y se
incentiva la importacion, puesto que los paises terceros no
estan obligados a aplicar las mismas normativas comunita-
rias. En esta situacion, la politica comercial que desarrolle
la Comisién Europea sera decisiva. Incluir, en la revisiéon ac-
tual, la obligaciéon de que los productores de terceros paises
que accedan al mercado comunitario apliquen las mismas
normas que los comunitarios y haya una reciprocidad en las
negociaciones comerciales seria un giro trascendental, y un
claro apoyo a la produccion comunitaria. W

ruit Atraction, ese gran evento que en el que cada octubre,

desde hace mas de 10 anos, 11 exactamente, Uvasdoce

presenta todas las novedades de cara la Nochevieja y su
proxima campana. Este 2020 sera diferente ya que, pues pese
a creer en el nuevo formato de feria semipresencial que muy
acertadamente han pensado desde FruitAtraction, la entidad
alicantina ha decidido no participar en la misma. Ya que, el mes
de octubre es por norma general, el mes de la uva, lo que signi-
fica que la entidad se encuentra en su pico mas alto de trabajo.
Por lo que resulta muy complicado, incluso imposible dedicarle
un mes completo a la participacion en la feria.

Sin embargo, esto no significa que Uvasdoce no vaya a presen-
tar todas y cada una de las novedades que nos traen de cara a
Nochevieja y su proxima campana 2021. Lo haran a través de
sus redes sociales y su web. Eso si, el proximo afio confia en
que la nueva normalidad nos deje a todos volver a celebrar con
mas fuerza el gran evento que es y sigue siendo Fruit Attaction.

Como todos sabéis para ellos es muy importante despedir el
ano de la mejor forma. Y siguiendo la linea de los que nues-
tro planeta necesita esta campana navidena, tienen un nuevo
proyecto que les ilusiona mucho. Estan desarrollando un nuevo
producto EcoFriendly, que les ayudara a sustituir algunas de sus
referencias, aunque reciclables, con mas plastico

Por otro lado, presentaran el proyecto “Las chuches de
Uvasdoce” del que ya conocéis muchos de los detalles.
Como por ejemplo su App-Videojuego ‘A toda uva’ o su
producto ‘La chuche mas sana’. Ademas, han creado
una pagina web que alna todas las novedades de su li-
nea infantil, en la que podréis encontrar mas informacion
sobre ello en https://laschuchesdeuvasdoce.es

La no presencia en la feria hara que echemos en
falta los momentos para reunirse con clientes, pro-
veedores y medios. Sin embargo, Uvasdoce cuida y
cuidara estas relaciones, como siempre, a través de
meetings, eso si, ahora Online.

uvasdoce

producer importer
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“Tropinomics”. Lecciones del pasado
para los productos tropicales

DAVID DEL PINO. Consultor internacional.

B RESUMEN

El autor analiza en este articulo las similitudes entre la
historia de la expansion de la produccion y el comercio
de bananas con el crecimiento actual de otros produc-
tos tropicales, como aguacate y mango, teorizando so-
bre la commoditizacion y las cadenas globales de sumi-
nistro alineadas estratégicamente.

PALABRAS CLAVE: Frutas tropicales, banana, aguacate,
mango, cadenas globales de suministro, commoditiza-
cion.

n los Ultimos afos las frutas tropicales (especial-

mente aguacate y mango) cultivadas en Espana es-

tan teniendo un desarrollo espectacular; tanto, que

ya se empieza a hablar de burbuja de plantaciones
mientras los récords de produccion cosechada se suceden
ano tras ano.

Los principales operadores del sector combinan producciones
locales con fruta de importacion para mantener y desarrollar un
mercado pujante que esta conquistando consistentemente a los
consumidores europeos.

Entonces ¢hay motivos de preocupacion? ¢es la burbuja real o
sera absorbida por el crecimiento de la demanda?
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Siento deciros que no encontrareis la respuesta en estas Ii-
neas pero, a lo mejor si, algunas de las claves del futuro que nos
esperan y de las transformaciones que parecen estar ya en fun-
cionamiento en los principales actores del negocio en Espana.

Permitidme ilustrar el articulo con la historia de la banana
en el mundo. Y es que, esta es la historia de como un alimen-
to casi desconocido, en el hemisferio norte al final del siglo
XIX, se ha convertido en un elemento insustituible de nuestra
alimentacién moderna. Un producto que ha creado imperios,
provocado guerras, derribado gobiernos y al que le debemos
expresiones tales como “republica bananera”.

Sin embargo, me gustaria dejar de lado la parte mas politica
y centrarme en cdmo de bien la historia del banano explica
muchos de los elementos esenciales de nuestro negocio y
cémo se adecla a la situacion actual que vivimos en el resto
de las frutas tropicales.

Salvando las distancias, empecemos a ver las similitudes:
“fruta exotica y semidesconocida para muchos consumidores”.

Entonces, ¢qué es lo que se necesita para convertir un extra-
no y exédtico fruto en un elemento de consumo diario de toda
la poblacién mundial? Porque si tenemos un crecimiento de
oferta mas nos vale preocuparnos de desarrollar la demanda.

Bueno, pues ya adelanto que os voy a hablar de: commodi-
tizacion, economias de escala, estandarizacion, masa critica,
logistica, eficiencia, distribucion intensiva, tecnologia de con-
servacion, breeding, desestacionalizacién, conveniencia y etc.

Si... a los que ya os estais preguntando, pero ¢y qué pasa
con el precio? Os recuerdo que ser barato (asequible) puede
ser una condicion necesaria pero no es suficiente. Aunque hay
que reconocer que la industria del banano ha hecho un trabajo
espectacular para convertirse en un producto asequible y de
consumo diario.

Pero ¢coémo es posible que un fruto cultivado allende los
mares y que necesita de una maduracién y almacenamiento
previo a su llegada a las estanterias de los supermercados,
sea tan barato?

Voy a empezar por el final o, mejor dicho, por el principio. Qui-
zas habréis escuchado o leido sobre el muy actual concepto de
“cadenas globales de suministro alineadas estratégicamente”.

Ultimamente, lo escuchamos por todas partes (industria auto-
movilistica, ecommerce, etc.) pero siempre en clave de moderni-
dad y nunca de pasado. En cambio, podemos volvernos hacia el
pasado para ver cdmo estas cadenas de suministro globales ya
existian. De hecho, siempre han existido. Quizas la primera (si
hablamos exclusivamente de alimentos) fue la ruta de las espe-
cias; que con la apertura de la ruta maritima del cabo (La ruta de
Europa al océano indico a través del cabo de Buena Esperanza),
explorada por primera vez por el navegante portugués Vasco da
Gama en 1498, dio lugar a una nueva era del comercio mundial.

Pero, aunque esto ya puede considerarse una cadena de su-
ministro global, todavia no podemos adjetivarla como “estraté-
gicamente alineada”. No habia mas estrategia que llegar con
los barcos, cargar la mercancia y tratar de volver al continente
europeo con la carga y los barcos intactos. Lo cual, ho era poco.

LAS VENTAJAS DE ALINEARSE ESTRATEGICAMENTE

En la actualidad hay una creciente comprension en el mundo
de los negocios de gran consumo de que se puede obtener
un mayor éxito comercial con la participacién en una cadena
de suministro alineada estratégicamente. Y es que, en vez
de que cada miembro de la cadena de valor haga la guerra
por su cuenta con su propia definicién de la eficiencia y de
los objetivos, hay oportunidades en alinear las acciones y es-
trategias.

Otra de las ventajas de alinearse estratégicamente es la
posibilidad de innovar como una cadena (una de las claves
para un éxito continuado); pues no sélo consigue productos
y servicios orientados al mercado sino que también consigue
simplificar las operaciones interna y externamente para con-
seguir mayores niveles de eficiencia.

La tesis actual es que el viejo modelo de empresas inde-
pendientes compitiendo entre ellas esta siendo lentamente
sustituido por otro modelo de competencia entre cadenas de
suministro que luchan por la dominacion del mercado. Este
nuevo modelo, por otra parte, también crea ventajas compe-
titivas que son muy dificiles de copiar por los competidores.

Sin embargo, esto es algo que ya ha ocurrido rotundamen-
te s6lo en otros sectores debido a que las capacidades nece-
sarias para innovar en linea con las demandas del mercado
requieren habilidades (recursos humanos, financieros, mar-
keting y etc.) que no estan tradicionalmente asociados con
las empresas agricolas.

Las empresas agricolas siguen operando con muy diferen-
tes estructuras de coste, siguiendo muy diversos estandares
productivos, con acciones descoordinadas con sus suminis-
tradores clave y sin compartir experiencias.

Todo lo anterior crea mayores costes, ineficiencias y la in-
capacidad de afrontar la complejidad e incertidumbre que
trae la competencia, los retos medioambientales y la conti-
nua evolucién de las necesidades de los consumidores.

FIGURA 1
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Y aqui es dénde llega el ejemplo de la banana, porque des-
de mi punto de vista, es uno de los primeros ejemplos de
“cadena de suministro global de alimentos alineada estraté-
gicamente” en el sentido moderno del término.

Este tipo de alineamiento implica que se han tenido en cuen-
ta toda la légica del negocio desde el desarrollo de materiales
vegetales (semillas, plantones, variedades), la produccion, la
logistica, la distribucion y las preferencias de los consumidores
para conseguir eficiencias y soluciones innovadoras a los pro-
blemas con una visién global e integrada.

Cuando esto ocurre podemos generar situaciones de costes
estandarizados bajos basados en economias de escala, alcan-
zar estandares productivos excepcionales (intimamente relacio-
nado con lo anterior), acciones coordinadas con suministrado-
res y compartir experiencias (conocimiento) que nos llevan a
esas soluciones dificiles de copiar por la competencia de las
que hablabamos.

Normalmente, cuando esto ha ocurrido en la historia, la ini-
ciativa (el control) ha venido de algiin miembro situado cerca de
los consumidores (“aguas abajo” y donde el valor es maximo) y
ha impuesto soluciones al resto de miembros de la cadena de
valor (stakeholders) a modo de integracion mas o menos autori-
taria (en funcion del momento histérico y el balance de poder).

LA HISTORIA DE LA BANANA

En el caso de la banana, es la historia de la famosa United
Fruit Company (que mas tarde pasaria a ser la no menos famo-
sa Chiquita). Esta empresa cre6 el comercio de la banana tal y
como lo conocemos hoy en dia.

A finales del siglo XIX, la banana era un exoético fruto de lujo
en el hemisferio norte pero un par de empresarios norteame-
ricanos en problemas financieros deciden fusionar sus empre-
sasy se aplican a convertir este fruto en un alimento indispen-
sable con una légica estratégica aplastante.

Parten de un fruto con alto valor percibido por los consumi-
dores (premium) y que debido a su precio (alto) y exclusividad
(aspiracional) tiene un alto potencial de atraccién de consumi-
dores (gran potencial de crecimiento).

Tomen nota pues actualmente estamos en la misma situa-
cion en el resto de frutas tropicales.

Pues bien, estos sefores toman una decision estratégica
tremendamente moderna (no siempre ha sido tan obvio): “si
producen (y transportan) en grandes cantidades se baja el
coste de cada unidad producida (baja el coste medio unita-
rio)”. Aunque la clave es: la comprension de que pueden hacer
mucho mas dinero con un pequeno margen y una cantidad
masiva que con un gran margen y el limitado volumen de un
producto de lujo.

Si el precio es lo suficientemente bajo, el mercado potencial
estd, en teoria, disponible. Se preparan, entonces, para pro-
ducir un proceso de commoditizacién de un producto nunca
antes vista a esta escala global.

Pero ¢como conseguir estas economias de escala? Pues
es necesario “alinearse estratégicamente”. Ya saben lo que
querian hacer y ahora toca ver cdmo hacerlo posible coheren-
temente con la estrategia elegida.

Dominan una buena flota de barcos a vapor, pero también
necesitan dominar la produccién. (Esta Gltima, es una de las
partes mas oscuras de esta historia. La historia del acapara-
miento de tierras en paises centroamericanos que dieron en
llamarse despectivamente replblicas bananeras).

Sin embargo, esta dominacién de los medios de produccion
en paises institucionalmente débiles no era suficiente. El do-
minio del producto y mercado necesita de un material vegetal
altamente estandarizable. Y en cuanto se consiguieron varie-
dades completamente homogéneas (En la actualidad, genéti-
camente, cada banana de la variedad Cavendish es idéntica.
Son clones), el éxito estaba casi garantizado.

Los sucesivos desarrollos de diferentes tecnologias sélo hi-
cieron alin mas predecible la calidad de fruto que le llegaria a
los consumidores; y ademas, adecud el momento de demanda
al de oferta (con la refrigeracion y la maduracioén en destino
funcionando seglin la demanda en cada momento).

Tan sélo quedaba conseguir ofrecer el producto por el maxi-
mo nlimero de canales (distribucion intensiva) y distribuidores
posibles para llegar a todos los momentos de consumo. Habia
que dominar la entrada por los multiples puertos de los EEUU
y propiciar que llegara a tiendas, colmados, ultramarinos, mer-
cados de abastos, restaurantes, carritos de fruta callejeros,
etc. Con la enorme generacién de recursos crearon un imperio
que no sélo domind la banana sino también paises, rutas co-
merciales y multitud de otros negocios.

COMMODITIZACION Y DOMINIO

No pretendo convencer de que se vaya crear una United Fruit
Company del aguacate o el mango (aunque intentos no faltan),
sino de que el proceso de commoditizacion y de dominio (en el
sentido de control por conocimiento y ejecucion) de una cadena
alineada estratégicamente con las necesidades de los consumi-
dores puede ser tremendamente exitosa.

De hecho, muchas de estas transformaciones estan en mar-
cha y puede que se aceleren rapidamente. Ya, desde hace
tiempo, las empresas combinan produccion local con importa-
da para desestacionalizar y dominar el canal de venta. Ya se
trabaja en variedades adaptadas. Ya se trabaja en tecnologias
y know-how de conservacion y maduracion. Ya hay empresas
trabajando en economias de escala que van a poner dificil la
competitividad de los méas pequeiios. Ya hay acuerdos a lo largo
de la cadena de valor de maduradores en destino y origen para
servir el producto perfecto en el momento en el que los consu-
midores lo requieren.

En resumen, ya hay una incipiente “bananizacién” del negocio
del resto de frutas tropicales aunque habra que esperar a ver si
se dan el resto de pasos y ademas, ver quién los protagoniza. ll
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Horticultura de hoja en el sureste

espanol

MARTIN HERNANDEZ JIMENEZ. Ingeniero Agrénomo.

B RESUMEN

El sector de las hortalizas de hoja del sureste espanol
es capaz de cubrir mas del 80% de la demanda de este
tipo de productos.

Iniciando su actividad en los anos 80 y cuarenta anos
después ha diversificado su oferta a niveles impensa-

bles en aquellos tiempos.

Manteniéndose en un constante dinamismo evolutivo
que le hace reinventarse en cada campana y superara
ano tras ano todas las dificultades. Es un sector con un
alto nivel de resiliencia.

PALABRAS CLAVE: Hortalizas de hoja, sureste espanol,
exportacién, innovacion.

a zona horticola del sureste espafol se desarrolla en tres

provincias (Almeria, Alicante y Murcia), ademas de sus

correspondientes zonas de influencia que abarcan las

provincias de Granada y Albacete. Hablamos de cuatro
comunidades autonomas: Andalucia, Castilla-La Mancha, Re-
gion de Murcia y Comunidad Valenciana.

Desde cotas muy bajas, hasta cotas en torno a 1.000m de
altitud, desarrollan su actividad las empresas productoras, ga-
rantizando asi el suministro de productos horticolas de hoja du-
rante todo el ano a sus clientes.

Todos estos cultivos se desarrollan al aire libre en condicio-
nes ambientales naturales, siendo el 100% manejado con sis-
temas de riego de alta tecnologia.

En el sureste espanol en los anos 80, hablar de cultivos de
hoja, era hablar de lechuga y sobre todo de lechuga iceberg.
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En el sureste espanol en los anos 80,
hablar de cultivos de hoja, era hablar
de lechuga y sobre todo de lechuga
iceberg. Cuarenta anos después

se ha producido un proceso de
diversificacion de especies y también
interespecifico, con la aparicion de un
abanico muy amplio de posibilidades.

Cuarenta anos después se ha producido un proceso de diversi-
ficacion de especies y también interespecifico, con la aparicién
de un abanico muy amplio de posibilidades.

Otro fendmeno que se ha ido desarrollando es la concen-
traciéon de la oferta, aunque todavia queda mucho camino
por recorrer; cada vez mas, las empresas productoras mane-
jan mayores superficies. La tendencia observada en el sector
lleva a la reduccion del nimero de operadores y de un mayor
volumen.

Las asociaciones de productores mediante la figura de O.P.F.H
(organizacién de productores de frutas y hortalizas) ocupan el
80% del mercado y la meta es llegar al 100%.

Ante la concentracién de la demanda (grandes cadenas de
supermercados) hay que concentrar la oferta (grandes produc-
tores).

Todo el volumen de producto que se genera hay que hacerlo
llegar a su destino desde los campos de produccién mediante
un sistema logistico muy potente que se ha desarrollado a la par
de la horticultura de hoja.

CUADRO 1
Superficie en hectareas

2015 2016 2017 2018 2019
Lechuga Iceberg 22.656 23.552 22.748 21.919 21.786
Lechuga Romana 4.145 4340 4355 4572 6075
Escarola 1167 1222 1.206 1.410 986
Apio 1292 1357 1.420 1527 1.683
Espinaca 950 1783 1.644 1735 1.830
Acelga 354 401 409 370 296
Fuente: Elaboracion propia con datos del MAPA
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FIGURA 1
Principales destinos por productos
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ESPECIES CULTIVADAS

Atendiendo a la clasificacién de hortalizas aprovechables por
sus hojas (Maroto 2002 ), las que se cultivan en el sureste es-
panol con importancia econémica son: lechuga, escarola, apio,
espinaca, acelga , rdculas ,canénigos y baby leaf.

La lechuga es el principal cultivo con 28.000 ha. Su diver-
sificacion en los Gltimos anos ha sido espectacular en las di-
ferentes lineas: Romana, Mini Romana, Little Gem, Trocadero,
Batavia, Lollo Rosso. Ya no todo es verde. Hay colores rojos, gra-
nates, morados y los que estan por venir.

El apio, con 1.683 ha, supone el 84% de la produccion pe-
ninsular, es un cultivo muy importante en la regién, aunque
esté catalogado como cultivo menor, lo cual conlleva muchos
problemas relacionados con la sanidad vegetal por la falta de
registros fitosanitarios.

La escarola, con una superficie de 986 ha, representa el 43%
de la superficie cultivada en Espana. Es un cultivo cuyo destino
principal son los preparados de cuarta gama.

La espinaca es un cultivo que en los Gltimos anos esta to-
mando mucha importancia con 1.830 ha. Destaca sobre todo
por sus posibilidades de mecanizacion, desde la siembra hasta
la recoleccion. Se utiliza tanto como para consumo en fresco
como congelado.

Las acelgas son el cultivo de hoja que menos superficie ocupa
en la zona, utilizandolo los productores como complemento a su
gama de productos para satisfacer la demanda de los clientes.

Ruculas y canénigos forman parte del abanico denominado
de diversificacién, y son complementos basicos para la elabora-
cion de articulos de cuarta gama.

Baby Leaf; Bajo esta denominacion no hay una especie en
concreto. Es una tipologia compuesta por diferentes tipos de
lechugas verdes y rojas, Ricula, Canénig,,Cilantro, Tatsoi y

CUADRO 2
Volumen de produccién exportada en 2018

Espafa (Tn) Sureste %

Lechuga Iceberg 795.195 593.446 84

Apio 96.542 860.010 89

Espinaca 35.795 32.938 92

Escarola 57954 43.605 75
Fuente: Elaboracion propia con datos del MAPA y PROEXPORT

cualquier tipo de vegetal que permita su uso en la dieta de
productos de hoja.

Estos cultivos tienen como factor comun, que son comple-
tamente mecanizables y que soportan muy bien todo el pro-
ceso de cuarta gama para su manipulado y envasado.

MERCADOS

Los principales mercados son todos los paises europeos, des-
tindndose a exportacion el 80% de las producciones totales
en el caso de la Lechuga Iceberg. En el resto de cultivos el
porcentaje dedicado a exportacion alcanza el 90%.

Las exportaciones a paises no europeos son escasas, aun-
que en recientemente se estan haciendo envios a zonas como
los paises arabes con cierto éxito y continuidad. En los Gltimos
anos, algunas circunstancias geopoliticas dificultaron las ex-
portaciones de hortalizas a Rusia y los paises del este.

El mercado consolidado son los 400 millones de europeos,
es decir la UE. El resto del mundo esta por conquistar, comer-
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cialmente hablando. Hay muchas posibilidades y el sector es
muy activo, por lo que seguro que andara ese camino.

Actualmente existen incertidumbres que pueden afectar al
mercado en un sentido u otro, como son el Brexit, el COVID-19
y otros factores de conflictividad internacional que pueden ha-
cer que varien las circunstancias del mercado.

Dentro de las cifras de lechuga Iceberg, el 25% comprende
los denominados productos de diversificacion.

No podemos olvidarnos del mercado nacional, cuyos niveles
de exigencia son practicamente los mismos que el mercado de
exportacion, suponiendo éste el 20% de la produccién total.

INNOVACIONES

Si hay algln sector innovador, este es el sector de los cultivos
de hoja del sureste espanol. Es una tormenta de ideas conti-
nua de éxitos y fracasos las que van haciendo evolucionar esta
actividad agraria, en lucha continua con la rentabilidad de los
cultivos y buscando la eficiencia energética y la disminucion de
los riesgos medioambientales.

Las companias de semillas estan continuamente aportando
nuevos materiales, fruto de su investigacion y desarrollo. Las em-
presas productoras siempre estan probando estas nuevas opcio-
nes y eligiendo o desechando los materiales que les interesan.

Teniendo el objetivo siempre en satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores finales, con especial énfasis en el
binomio alimentacién-salud.

Ademas de los avances en genética hay mucho interés y ver-
daderas realidades en los siguientes capitulos.
¢ Mecanizacioén (siembra, recoleccion, laboreos).

* Logijstica (Mas campo, menos central hortofruticola)
* Medidas Agroambientales

- Cultivos Ecolégicos y biodinamicos

- Ahorro energético

- Economia circular

- Energja fotovoltaica

- Reduccién de residuos

- Eficiencia del uso del agua.

- Plasticos biodegradables

- Cuidado y conservacion del suelo

Todas las innovaciones citadas van enfocadas a la rentabili-
dad de los procesos productivos, respetando al maximo a los
consumidores finales, Ultimamente muy sensibilizados por el
respeto al medio ambiente y las normas socio laborales, pilares
basicos que todos los productores de hoja del sureste tienen
como prioritarios en sus protocolos de actuacion.

NUEVOS PRODUCTOS

Los nuevos productos estan apareciendo continuamente como
consecuencia de la investigacion y desarrollo en genética, con

El mercado consolidado son los

400 millones de europeos, es decir
la UE. El resto del mundo esta por
conquistar, comercialmente hablando.
Hay muchas posibilidades y el sector
es muy activo, por lo que seguro que
andara ese camino.

la mejora de la resistencia a plagas y enfermedades y la adap-
tacion a los diferentes agroecosistemas.

Dentro del capitulo de Baby Leaf, se incorporan nuevas espe-
cies como cilantros, remolachas, tatsoi y kale. Como nuevos pro-
ductos también encontramos especies asiaticas como el pak soy.

El sector esta siempre receptivo a la aparicion de cualquier
producto que pueda cubrir un nicho de mercado.
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PERSPECTIVAS DE FUTURO

Vamos encaminados a un equilibrio entre el hombre y la Tie-
rra, entre el mundo rural y el urbano, buscando la integracién
y limitar la dependencia de la mano de obra, mecanizando al
maximo todos los procesos. Por otro lado, hay que seguir con
la optimizacién de los recursos hidricos y edafolégicos.

Una posibilidad beneficiosa para el sector podria ser la pla-
nificacion coordinada de todos los actores implicados en la
produccion de hortalizas de hoja en el Sureste, consiguiendo
asi una optimizacion de los recursos y proteccion de los me-
dios basicos de produccién.

Seguir suministrando desde esta zona las hortalizas de
hoja durante todo el ano, sobre todo durante el periodo oto-
no-invierno-primavera, generando una economia circular que
revierta en el bienestar de toda la sociedad y la viabilidad
de las empresas productoras comercializadoras, en continuo
proceso evolutivo para adaptarse a las necesidades de un
mercado cada vez mas exigente, sobre todo en lo que afecta
al medio ambiente y a la calidad de las hortalizas producidas.

Los retos de futuro pasan por consolidar el mercado presen-
te, muy potente en Europa, y acceder a nuevos mercados a nivel
mundial, teniendo en cuenta las diferentes caracteristicas de
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Flores y plantas. Un producto de primera
necesidad en los lineales de la distribucion

JOSE M? ZALBIDEA. Secretario general de FEPEX.

B RESUMEN

Este articulo analiza la crisis sufrida por el sector productor de
flores y plantas por la situacién excepcional con motivo de la
COVID-19, asi como las estrategias del sector para ganar pre-
sencia en la gran distribucién en el mercado nacional, donde
algunas cadenas han podido confirmar el interés de incluir las

flores y plantas en su gama de productos de primera necesi-
dad, ademas de reforzar la presencia internacional, en mer-
cados exteriores que valoran a las flores y plantas espanolas
como productos de alta calidad.

PALABRAS CLAVE: Flores, plantas ornamentales, COVID-19,
mercados, exportacion.

a grave crisis sufrida por el sector productor de flores y

plantas durante el estado de alarma ha puesto de ma-

nifiesto muy especialmente la confirmacion del canal

de la gran distribucion en el mercado nacional, donde
algunas cadenas han podido confirmar el interés de incluir las
flores y plantas en su gama de productos de primera necesi-
dad, asi como el de la gran distribucion y del retail organizado
internacional, donde afortunadamente se reconoce mayorita-
riamente a la flor y planta espanola como producto de alta
calidad.

Desde FEPEX hemos trabajado desde el inicio del estado de
alarma para que las empresas pudieran mantener la actividad
de exportacion y para conseguir la autorizacion de la venta de
flores y plantas en las cadenas de alimentacién nacionales.
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Es imprescindible mejorar el
posicionamiento de las flores y
plantas, como productos de primera
necesidad en los lineales de las
cadenas de distribucion nacionales,
asi como promover el consumo
teniendo en cuenta los cambios que
se estan produciendo en los habitos
del consumidor y la sustitucion de los
canales de distribucidn tradicionales

Prueba de ello es el importante aumento de ventas en las
cadenas de alimentaciéon espafiolas que han mantenido la
oferta de estos productos durante el estado de alarma y el
importante aumento de las exportaciones espanolas de flo-
res y plantas a Alemania que se han incrementado en mas de
un 15% en los primeros 4 meses del ano.

Desgraciadamente y de una forma muy intensa, esta cri-
sis también ha puesto de relieve algunas de las principales
debilidades a las que el sector tiene que hacer frente con la
mayor urgencia, siendo prioritario mejorar el posicionamien-
to de las empresas espafolas en las cadenas de distribucion
internacionales, con una oferta mas amplia de productos que
permita identificar con una contramarca de calidad como
“Flores y Plantas de Espana” el origen y la calidad de los
productos espanoles en el mercado internacional.

Ademas, es imprescindible mejorar el posicionamiento de
las flores y plantas, como productos de primera necesidad
en los lineales de las cadenas de distribucion nacionales, asi
como promover el consumo teniendo en cuenta los cambios
que se estan produciendo en los habitos del consumidor y la
sustitucién de los canales de distribucion tradicionales.

La presencia de flores y plantas en los lineales de las cade-
nas de distribucién espanolas debe convertirse en un obje-
tivo prioritario, asi como el de convencer a los responsables
de compra de productos perecederos frescos que pueden ser
unos de los productos que ofrece una mayor rentabilidad a las
cadenas al igual que ocurre en el resto de los paises europeos.

El valor del comercio intracomunitario de flores y plantas
ascendi6 en el ano 2018 a mas de 11.000 millones de euros,
frente a los 14.000 millones de euros del comercio intraco-
munitario de hortalizas, lo que demuestra claramente la im-
portancia que tiene el sector en practicamente todos los pai-
ses de Europa y en especial en las cadenas de distribucién.

Las flores y plantas aportan un valor anadido en el super-
mercado, al ofrecer decoracion y frescura al mismo tiempo
y por tanto contribuyen a que el comprador se encuentre
a gusto. La asociacién entre color y verde con salud atrae
clientes y refuerza como saludable y fresco la superficie del
supermercado.

La existencia de virus y elementos nocivos en el aire y des-
graciadamente la aparicion de la pandemia del COVID-19,
ha provocado que muchos consumidores hayan apreciado la
existencia de flores y las plantas en las cadenas como pro-
ductos que purifican y realizan una limpieza natural del aire
en los espacios cerrados eliminando agentes toxicos.

Las plantas son fundamentales para nuestra existencia y
pueden tener varios usos, mas alla de la funcién decorativa.
Un uso alimentario, por supuesto, pero también ecolégico,
médico y terapéutico.

El estudio de la NASA (NASA Clean Air Study) que recomien-
da el uso de las plantas en el interior de las viviendas, ofici-
nas y locales cerrados, establece como coémputo el empleo
de 15 a 18 plantas de tamano medio para una casa de 170
metros cuadrados.
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Las flores cortadas, las plantas ornamentales, las plan-
tas aromaticas, las plantas de flores comestibles, asi como
las plantas para la creacién de un huerto urbano son claros
ejemplos de categorias que han surgido ante el deseo cre-
ciente en los consumidores por tener lineales mas naturales
y saludables.

Ademas, los cambios en el modelo de familia, la alimen-
tacion bio y ecolégica, los productos frescos, las gamas
premium, las mascotas, etc., ha exigido que las cadenas in-
corporen productos que cubran las nuevas necesidades que
requieren los consumidores.

En la actualidad mas de la mitad de los hogares espafioles
son unipersonales o de familias sin hijos, con habitos tanto
de compra como de consumo diferente a otros, en especial
en productos de alimentacion y otros productos que se pue-
den considerar premium, que ofrecen un valor anadido, pero
sin un coste superior, como puede ser el caso de las flores y
plantas y las mascotas.

Muchos responsables de cadenas espanoles admiten que
la incorporacion de flores y plantas aportaria valor y creci-
miento a la seccion de productos frescos, pero les preocupa
su desconocimiento del producto.

Actualmente existen grandes operadores nacionales e in-
ternacionales, especializados en la logistica y distribucion de
flores y plantas, que incluso pueden programar el suministro
diario a las tiendas en funcién del tiempo existente en cada
ciudad y durante todos los dias del ano.

Estoy convencido que la incorporacion de estos productos
a la oferta de todas las cadenas de distribucién convertira a
Espana en los préximos anos en el pais con mayor incremen-
to del consumo de flores y plantas de toda Europa.

El incremento de las importaciones desde el ano 2014 en
mas de un 80% refleja una mejora significativa del consu-
mo privado de flores y plantas en Espana, la confirmacion de
los centros de jardineria como canal comercial principal y el
desarrollo de la venta de flores y plantas en las cadenas de
supermercados como nuevo e importante canal de comer-
cializacion.

PRIMERA EDICION TELEPRESENCIAL DE FLOWERSGARDEN
ATTRACTION

Desde FEPEX queremos que la proxima edicion de
Flower&Garden sea un instrumento para ofrecer una ima-
gen potente y reforzada en su conjunto ante las cadenas de
distribucién europeas y nacionales.

Un formato de feria que se ha adaptado necesariamente a
la situaciéon del momento, reconvertida en la primera edicion
telepresencial de Flower&Garden Attraction, a través de la
innovadora plataforma digital Fruit Attraction LIVEConnect,
activa entre el 1y el 31 de octubre.

La gran mayoria de las principales empresas espafolas
del sector nos han manifestado en numerosas ocasiones su

interés en que Flower&Garden se convierta en la feria de
referencia, asi como su interés en participar activamente en
el desarrollo de algunas de las soluciones que se han plan-
teado para hacer frente a los retos que se han puesto de
manifiesto especialmente en la crisis, como son

¢ Reconocimiento oficial de las flores y plantas como pro-
ductos de primera necesidad y de gran consumo no ali-
mentario que permita mantener su venta en situaciones
de crisis sanitaria como la sufrida por la pandemia del
COVID-19 y que evite futuras modificaciones del tipo im-
positivo del IVA.

Creacion de una contramarca de calidad de “Flores y Plan-
tas de Espana” que permita identificar el origen y la cali-
dad de los productos espanoles en el mercado nacional e
internacional.

Mejorar el posicionamiento internacional de las empresas
con capacidad exportadora a los mercados exteriores.
Creacién del marco legal de la Interprofesion en el sector
que permita la organizacidon de las diferentes ramas de
actividad del sector, asi como la recaudacion de cuotas
obligatorias de todos los operadores del sector para la fi-
nanciacién de programas de promocioén del consumo de
flores, plantas y productos para el jardin.

De todo ello se debatira en la primera edicion telepresen-
cial de Flower&Garden Attraction ll
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Ensaladas preparadas. Una alternativa

en alza

ANGEL MARQUES AVILA. Periodista.

RESUMEN

El consumo de ensaladas y verduras de IV gama sigue
creciendo en los hogares espanoles. La innovacion y la
apuesta por una alimentacion saludable han impulsado
este crecimiento. Todos los estudios de consumo confir-
man que la mayoria de los consumidores tienen una buena
percepcion de las ensaladas frescas preparadas, por los
mudltiples beneficios que tienen y la comodidad que brin-
dan al minimizar el tiempo de preparacion de los platos.
Es destacable que a la mayoria de los encuestados que
compran ensaladas frescas preparadas, les gustaria que
las empresas ampliaran su gama de productos.
PALABRAS CLAVE: Ensaladas preparadas, IV gama, con-
sumo.

| Gltimo Informe de Consumo Alimentario en Espana
atribuye un aumento de consumo de hasta un 57%
en frutas, verduras y hortalizas envasadas y listas
para consumir. Desde su incursién en el canal consu-
mo, la evolucion de la IV gama ha tenido una imparable es-
calada con una oferta al consumidor cada vez mas extensa.
Un segmento que, por su practicidad, calidad y variedad, ha
sabido conquistar un puesto en la primera linea de un lineal,
el de frutas y verduras, que también ha protagonizado su pro-
pia revolucién y se ha hecho con un importante lugar en la
linea alimentaria en supermercados e hipermercados y que,
junto con el resto de alimentos frescos, ha protagonizado un
verdadero cambio de cuantificaciones en la distribucién en
los dltimos anos.
El fortalecimiento del peso de la IV gama en los lineales ha
propiciado no sélo la normalizacion de un producto de valor
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ahadido, sino que ha hecho posible el cambio de habitos
en un consumidor que ha encontrado en este segmento un
aliado en su apuesta por la comida saludable, tanto dentro
como fuera del hogar. Ademas, la IV gama ha visto en la
tendencia “on the go”, un caldo de cultivo que ha propiciado
una nueva forma de comer fuera del hogar impensable hace
solo unos anos.

Todos estos parametros han hecho posible que el creci-
miento anual de la IV gama haya conseguido casi un 14%,
tanto en valor como en volumen, en el canal libreservicio,
supermercados e hipermercados, segin los Gltimos datos de
de la consultora ACNielsen conocidos, llegando a las 80.000
toneladas y a una facturaciéon de 490 millones de euros. En
la actualidad, las verduras representan el 30% del volumen
y algo menos del 20% en valor de los productos de IV gama,
pero son las que estan registrando mejor evolucion, con cre-
cimientos de practicamente un 33% en volumen y de mas
de un 45% en valor. En ensaladas, las de mayor valor ana-
dido disparan su crecimiento, rondando un 25%, siendo el
de mezcla de ensalada la (nica categoria que registra un
descenso, pero minimo.

Las empresas del sector mantienen un ritmo de lanza-
mientos acorde con el propio crecimiento de la demanda,
ampliando, asimismo, la gama de productos con referencias
cada vez mas sofisticadas, y acercando nuevos ingredientes
a los consumidores mas exigentes.

CONSUMO EN ALZA

Los Ultimos datos de consumo anual, recogidos en el panel del
Ministerio de Agricultura correspondientes a 2019, de los que
dispone el MAPA, a en ese ejercicio se registr6 un aumento de
consumo del 57% en frutas, verduras y hortalizas envasadas y
listas para consumir.

Segln este informe, en nuestros hogares el consumo de pla-
tos preparados creci6é casi un 7%, mientras que la opcion de
comer fuera de casa lo hizo alrededor de un 3%. A pesar de esta
ultima preferencia, cada vez comemos mas sano. La ensalada
verde ya es el plato mas presente en las mesas de los espano-
les y, dentro del consumo en hogar, la categoria que mas crece
es la de las ensaladas de la IV Gama, es decir, las verduras y
hortalizas envasadas y listas para su consumo.

El consumo de la IV Gama crecié un 57% en 2019. Un casi
40% mas que en 2018, lo que en cantidades ingeridas se tra-
dujo a 7 kilogramos por persona, un 56,5% mas que el ano an-
terior. Los alimentos de esta categoria representan ya un 2% del
presupuesto total destinado a la compra de alimentacion de los
hogares espanoles.

Unos datos que confirman la tendencia de que el consumidor
espanol esta altamente concienciado con la alimentacion salu-
dable basada en vegetales frescos. Y prueba de ello es que las
ensaladas envasadas estan presentes en 8 de cada 10 hogares
en Espana.

COMODIDAD

El informe también sefala que las personas jubiladas, las pa-
rejas adultas sin hijos y las parejas con hijos mayores son las
gue mas consumen estos alimentos envasados. Los hogares
cuyo responsable de las compras superan los 64 anos, son los
que mas compran estos productos. Una tendencia que se esta
produciendo en los Ultimos anos y que sefalan a que no solo
las personas mayores son los grandes consumidores de estos
productos, sino que se observa que esta creciendo de forma ra-
pida la compra de estos alimentos por parte jovenes y familias
con hijos pequenos.

Por comunidades auténomas, Islas Baleares, Canarias y
Cataluna son donde mas se ha disparado el consumo de la IV
Gama. Pero también se ha producido un aumento significativo
en la Comunidad de Madrid (+10%), Andalucia (+13%) y Comu-
nidad Valenciana (+8%).

En cuanto a canales de compra el supermercado y auto-
servicio siguen siendo el espacio favorito para adquirir este
tipo de productos con una subida porcentual que llega ya
hasta el 42%.

En la alimentacion envasada, los productos ecolégicos son ya
un habitual de las despensas espanolas por la sofisticacion de
las compras. Asi, siete de cada diez hogares espafoles han com-
prado un producto ecolégico de gran consumo en 2019, gastan-
do un 15% mas que el aino anterior en dichos productos, segin
el informe “Balance de la Distribucion y el Gran Consumo 20197,
elaborado por la consultora lider en paneles de consumo Kantar.

Distribucién y Consumo 48 2020 - Vol. 3



Ensaladas preparadas. Una alternativa en alza

TREINTA ANOS EN ESPANA

Las ensaladas y hortalizas preparadas para su consumo llega-
ron a Espana hace apenas 30 anos y en ese momento resulta-
ban un producto raro de ver en las cestas de la compra de las
familias espanolas. Mientras, en otros paises de Europa como
Francia, su consumo ya estaba bastante sistematizado y era
frecuente encontrar este tipo de productos en sus supermerca-
dos. En Espana fue la empresa navarra Vega Mayor quien intro-
dujo este tipo de alimentos, cuando en 1989 abrid su primera
fabrica en la localidad navarra de Milagro. Afios mas tarde, en
2001, Vega Mayor pasaria a formar parte de la empresa de en-
saladas, Florette.

Cuando ech6 a andar el negocio hace treinta anos, “las mez-
clas de ensaladas eran simples”, nos cuenta Fermin Aldaz,
Director de Ventas y Marketing de esta empresa navarra. Hoy,
los espanoles conocemos y consumimos una gran variedad de
vegetales. Un mérito que, en gran medida, el director navarro
atribuye a su marca: “Gracias a nuestras ensaladas frescas, el
consumidor hoy conoce un gran nimero de variedades vegeta-
les. Los primeros brotes, por ejemplo, eran hace no tantos anos
verdaderos desconocidos en los hogares. Muchas de esas va-
riedades que se utilizaban solo en alta cocina hoy forman parte
de nuestra alimentacién diaria como la rdcula, la acedera, el
candnigo rojo, el primer brote de kale...”.

UNA BUENA COMPANIA GASTRONOMICA

La ensalada es, principalmente, un plato frio con hortalizas
mezcladas, cortadas en trozos y en Espana aderezadas, fun-
damentalmente, con sal, aceite de oliva, y vinagre, que puede
tomarse como plato Unico, antes o después del plato principal e
incluso como complemento (para picar).

Para el cocinero vasco Inigo Kortabitarte, hoy en dia las en-
saladas se han ganado ya una posicién muy importante, y nos
comenta que “no se puede comparar una ensalada comprada
con una elaborada en el momento, por eso creo que el nivel de
las compradas es bajisimo”.

Nos dice que las ensaladas van bien con pescado, carne, ma-
risco, pasta, arroz... todo combina con un buen tomate y una
lechuga fresca, Las ensaladas tienen un papel importante, creo
que ya son platos principales por si mismas, gracias a la canti-
dad de posibilidades que ofrecen”.

Por su parte, Fernando Martin Franco, cocinero del restau-
rante madrileno Desencaja Bristo, las ensaladas en la gastro-
nomia espanola tienen un papel fundamental, ya que son un
gran aporte nutritivo y de vitaminas. Pero es de la opinién que
aunque poco a poco, se va mejorando la calidad de las prepara-
das, “soy de las ensaladas de bolsa pero para salir de un apuro,
pero si no, no “. Y aflade “a mi lo que mas me gusta es una
buena ensalada con un buen tomate rosa, aceite de oliva virgen
extra y sal maldon, para mi esa es la mejor. Pero si queremos
una ensalada gastronémica me decanto a lo mejor por un agua
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de tomate, con cogollos, etc.”. Lo importante -nos dice- es que
la gente cada dia se esta concienciando de comer saludable.

Apunta Martin que en su cocina usa los brotes de ensalada,
son muy versatiles, ricos y nutritivos, para acompanar pescados
o incluso carnes.

Noabel Casares, cocinera del hotel Seforio de Nevada, en Vi-
llamena (Granada), piensa que las ensaladas tienen una gran
importancia en nuestra gastronomia, esa idea de mezclar in-
gredientes saludables dependiendo de la inspiracion de cada
persona, poder aderezarlas de mil maneras diferentes y tener
una gran variedad de técnicas de cocinado para poder ponerlas
en practica para cada tipo de ensalada, creo que es algo muy
bueno para nuestra gastronomia.

Sobre el nivel de las ensaladas espanolas de bolsa o prepa-
radas, esta cocinera cree que pueden variar un poco depen-
diendo de cada marca, “pero para mi es algo que se ha puesto
demasiado de moda. No tienen el mismo sabor de una bue-
na hoja de lechuga y sus variedades, no tienen casi aguante y
al final es algo envasado que necesita sus conservantes para
aguantar algo mas”.

Le gusta una buena ensalada “cesar”, pues su mezcla nos
da la oportunidad de saborear diferentes productos, aunque no
descarto también una ensalada variada con una buena mezcla
de frutas exdticas.

Y nos senala que las ensaladas nos ayudan a llevar una dieta
sana y equilibrada, y nos da la oportunidad de poder acompa-
nar platos principales como una buena carne o pescado y nos
facilita nuestras recetas pudiendo anadir, alinar y cocinar una
grande gama de productos.

Para Adolfo Munoz, del restaurante Adolfo de Toledo, las en-
saladas son uno de los platos mas saludables y esenciales para
el paladar y a su vez para el estomago. Para este histérico co-
cinero manchego, las ensaladas deben generar en el paladar
textura y melosidad, y eso se consigue con un buen alifio que se
debe ahadir cuando se vaya a comer.
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Huercasa, 40 anos anadiendo
valor a los productos vegetales

FELIX MORACHO
PRESIDENTE HUERCASA

COrrian los ultimos meses del ano 1979 cuando lo
gue hoy es Huercasa comenzo a dar sus primeros
pasos. Aquella primera sociedad, ya con alma innova-
dora, comenzo a desarrollar su actividad en la provincia
de Segovia y se centro en la produccion y comerciali-
zacion de endibias, un producto de cultivo complicado,
que se trabajaba poco en Espana, y que fue una verda-
dera universidad para nosotros.

Apenas tuvieron que pasar dos o tres anos para que
nos introdujésemos, también de manera pionera, en el

campo de la 52 gama vegetal. El nucleo central de nues-
tro negocio esta constituido hoy por estos productos,
vegetales frescos que reciben un tratamiento por calor
para prolongar su vida util, sin perder cualidades nutri-
cionales ni organolépticas, y ofreciendo alimentos sa-
ludables faciles de preparar y consumir.

Como entonces, hoy, 40 anos después, seguimos
siendo una empresa familiar, con fuerte arraigo en el
mundo rural en el que desarrollamos nuestra actividad
y con la innovacion como sefa de identidad. Pero en
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estos anos también han cambiado mu-
chas cosas. Nos hemos convertido en
lideres en el sector de vegetales de 52
gama a nivel europeo, especialistas en
nuestro campo de negocio, con equipos
expertos, de alto rendimiento y compro-
miso.

Por ofrecer solo algunos datos fun-
damentales, hoy en dia contamos con
mas de 3.000 hectareas de cultivo, con
80.000 toneladas de materia prima en-
trando en fabrica cada afo para ofrecer
40.000 toneladas de producto final. Con
140 empleados fijos, vendemos en mas de
40 paises y nuestras plantas en Sancho-
nufio (Segovia) y San Miguel del Arroyo
(Valladolid), junto al centro de innovacion
Cocina de Ideas, en Valsain (Segovia), su-
man mas de 23.000 metros cuadrados.

Dentro de nuestra premisa de crecer de
manera ordenada, tenemos ya en mar-
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cha una nueva fabrica en Rumania, con
unos 6.000 metros cuadrados y dedicada
al producto bio, con la que atender aun
mejor a nuestros clientes del Centro y el
Este de Europa, y desde hace algo mas de
un afio, contamos también con una filial
comercial en Estados Unidos.

Aunque, evidentemente, el desarrollo
gue ha experimentado la empresa en
estas cuatro décadas aportando valor a
los productos vegetales se debe a la con-
fluencia de multiples factores, creo que
podemos hablar de tres claves funda-
mentales: especializacion, innovacion e
internacionalizacion.

ESPECIALIZACION

Desde casi el primer momento de nues-
tra historia, en Huercasa somos espe-
cialistas. Especialistas, como ya hemos
dicho, en productos vegetales de quinta
gama. Pero especialistas también en pro-
ducto: aungue trabajamos algunas otras
referencias, el maiz dulce en mazorcay
laremolacharoja de mesason el corazon
de nuestro negocio y somos especialis-
tas en tratarlos con la mayor eficaciay el
mejor resultado.

Somos especialistas en calidad y en
suministro de materia prima agricola;
especialistas en procesos industriales,
perfectamente adaptados a esa materia
prima, especialistas en tecnologia e in-
novacion y en envasados y también en
creatividad y en gestion comercial en
nuestro ambito.

INNOVACION

Como parte de nuestra forma de ser y
de entender la empresa, somos ademas
innovadores. Una innovacion en la que
participan agricultores y clientes, que es
colaborativa con centros tecnoldgicos y
universidades, y que nos permite estar en
vanguardia tecnolégica de nuestro sector.

Desde hace unos afios, contamos con
una planta de innovacion en Valsain, pe-
guefa pero altamente especializada y
dotada tecnoldgicamente, con un ex-
perto equipo técnico para la gestion de
la innovacién. Innovamos en procesos,
tanto en cultivo como industriales, e in-



novamos en producto, aportando venta-
jas al consumidor con nuevos productos
y NUEVOS USOS.

Nuestra colaboracion en materia de in-
novacion es siempre flexible, buscando la
competitividad, pero también la sostenibi-
lidad, tanto medioambiental como social
y economica.

INTERNACIONALIZACION

En Huercasa somos exportadores. El creci-
miento internacional del negocio ha sido
crucial para poder situarnos donde esta-
mos hoy en dia. Baste decir, como boton
de muestra, gue exportamos mas del 80
por ciento de la produccion a mas de 40
paises, fundamentalmente europeos.

En este momento, en que la defensa,
cada vez mas acentuada, de lo local y lo
proximo amenaza a muchas empresas
exportadoras europeas, desde Huercasa
apostamos por el concepto de Calidad
Europa. Un marchamo que quiere rei-
vindicar ante el consumidor de todo el
continente la excelente posicion de las
empresas agroalimentarias europeas en
cuanto a calidad y a sequridad alimenta-
ria, y por supuesto, sostenibilidad, incues-
tionables en todo el mundo.

Animar al consumidor a elegir produc-
cion alimentaria europea es proteger-
le con unos estandares de seguridad sin
equiparacion en el mundo entero. Mas alla
de lo geograficamente inmediato, toda la
produccion europea comparte unas ca-
racteristicas que nos deben hacer ver los
productos del resto de miembros de la
Union tan proximos como los de nuestros
propios paises.

VALORES

No quisiera dejar de subrayar un ultimo as-
pecto, de gran importancia para nosotros,
que es el espiritu de Huercasa, los valores
de esta compafia. Una apuesta decidi-
da por la alimentacion y la vida sanas, la
defensa del mundo rural y la difusién de la
cultura del respeto son las principales pa-
tas de ese armazon de valores que susten-
ta toda nuestra actividad.

La mejor puesta en escena de esos va-
lores es el Huercasa Country Festival, el

Mas alla de lo
geograficamente
inmediato, toda la
produccién europea
comparte unas
caracteristicas que
nos deben hacer ver
los productos del
resto de miembros de
la Unidn tan préximos
como los de nuestros
propios paises

mejor festival de musica country y musi-
ca de raices americanas que se celebra
en Espahna, que organizamos y patroci-
namos desde hace ya seis anos, con el
mundo rural como escenario y nuestra
mazorca de maiz, que marida perfecta-
mente con esta musica y esta cultura,
como estandarte.

Porque en Huercasa sabemos que sin
trabajo duro, sacrificio y responsabili-
dad no habriamos llegado donde es-
tamos. Pero también sabemos que hay
que saber compartir y divertirse de for-
ma sana cuando toca para poder andar
un camino como el que nos ha traido
hasta aqui. @

HUERCAS

SABOREA EL COUNTRY
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Restauracion en Espana

Una aproximacion a los efectos de la crisis COVID-19

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

Las actividades horeca se configuran como uno de los sectores mas relevantes de la economia espanola. En 2019, apor-
taban mas de 102.000 millones de euros al consumo final (casi un 11% del total de gasto) y generaban empleo a 1,7
millones de personas (un 8,5% del total del empleo). Ademas, se habia convertido en uno de los principales pilares de
la recuperacion econdémica de la crisis de 2008. Este sector esta distribuido por todo el territorio nacional, siendo un eje
basico de apoyo al turismo. Sin embargo, durante los ultimos meses, la expansion de la COVID-19, que ha sido declarada
pandemia internacional por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), ha cambiado radicalmente esta situacion. Desde
marzo de 2020, en el nuevo escenario para el desenvolvimiento del sector de la restauracion, se ha tenido que recurrir, de
forma total o parcial, a la limitacion de sus establecimientos (hoteles, restaurantes, cafeterias y bares) dejando en muchos
casos de ser una opcion factible para el consumo alimentario y, por tanto, produciendo una inmediata reorientacion de las
decisiones de compra a favor de la vertiente doméstica. Este articulo plantea algunas de las cifras principales que cuantifi-
can la evolucién de la restauracion durante los Ultimos meses y aporta varios escenarios de recesion que estan valorandose
en distintos estudios especializados.

PALABRAS CLAVE: Restauracion, COVID-19, coronavirus, mercado alimentario, alimentacion fuera del hogar, horeca,
bares, restaurantes, cafeterias.
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| mercado alimentario espanol

ha venido desenvolviéndose du-

rante los UGltimos afios con una

notable dinamicidad (Martin,
2019). Tanto en la vertiente doméstica
como fuera del hogar, se han consoli-
dado unas tendencias que permitian
identificar distintos habitos de compra
y consumo continuados durante los Gl-
timos anos.

Fuera del hogar, tras la crisis experi-
mentada hace una década, el consumo
habia recuperado un tercio sobre el to-
tal del gasto alimentario. Con caracter
general, la demanda extradoméstica de
alimentos y bebidas resultaba heterogé-
nea aunque suponia cifras muy impor-
tantes de consumo, gasto y penetracion.
De forma concreta, durante el ano 2019
habia contado con una evolucién favo-
rable. Los datos del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion fijaban el
gasto en alimentos y bebidas fuera del
hogar en 35.962 millones de euros (un
4,1% por encima del ejercicio anterior) y
se alcanzaban mas de 16.718 millones
de consumiciones (un 1,7% superior al
ano anterior).

Sobre el total del valor consumido fue-
ra del hogar, el Panel de consumo extra-
doméstico elaborado por el Ministerio
(MAPA, 2020), senalaba que un 58,5%
son alimentos; un 28,1% bebidas frias
(principalmente, cerveza, vino, espu-
mosos, refrescos, agua, zumos y espiri-
tuosas); y, un 11,4% bebidas calientes
(café, infusiones y leche, basicamente).

un consumo de 38,7 kilos y un gasto de
620,9 euros en alimentos; 84,5 litros y
297,1 euros en bebidas frias; y, 10,9 li-
tros y 120,4 euros en bebidas calientes.
Los principales datos del consumo ali-
mentario fuera del hogar durante el ano
2019 se resumen en el cuadro 1.

Sin embargo, la semana 11 del ano
2020 (del 9 al 15 de marzo) marca un
punto de inflexion con la crisis del CO-
VID-19 que rompe con todas las ten-
dencias anteriores. El Real Decreto
463/2020, de 14 de marzo, por el que
se declara el estado de alarma para la
gestion de la situacion de crisis sanita-
ria enlazaba con la previa declaracion
de la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) que elevaba a pandemia interna-
cional lo que habia venido siendo una si-
tuacién de emergencia de salud publica.

Ante esta nueva situacion, el sector de
la restauracion cierra practicamente to-
dos los establecimientos y, por tanto, se
produce un cese de este tipo de activi-
dades. La figura 1 presenta la evolucion
de las ventas semanales de las activi-
dades oferentes de alimentos y bebidas
fuera del hogar mediante un indice que
toma como referencia la media de las
primeras 9 semanas del ano 2020. A
partir de la semana 12, se observa la
brusca caida de las ventas en el sector
horeca.

Durante las primeras semanas, con-
forme a NPD (2020a), el sector de la
restauracion en Espana reduce sus ven-
tas en 4.333 millones de euros (entre el
15 de marzo y el 30 de abril), respecto
al mismo periodo del ano pasado, como
consecuencia de las medidas de cie-

FIGURA 1

Evolucion de las ventas semanales en el sector de la restauracion
(indice 100=media semana 1 a semana 9)
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CUADRO 1
Consumo alimentario extradoméstico, 2019
< BEBIDAS TOTAL
AeLENICS SERIR Al CALIENTES ALIMENTACION
CONSUMICIONES (Millones) 59325 6.115,4 37282 16.718,6
CONSUMICIONES PER CAPITA 183,2 1845 1235 4954
VOLUMEN (Millones kilos/litros) 13131 2.866,6 370,2 46337
CONSUMO PER CAPITA (Kilos/litros) 38,7 84,5 10,9 136,6
VALOR (Millones euros) 21.059,2 10.076,4 40834 359621
GASTO PER CAPITA (Euros) 620,9 2971 1204 1.060,3
PENETRACION (% POB 15-75 ANOS) 95,5 977 89,0 99,5
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2020).
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Ternera Asturiana: retos de comercializacion
como oportunidad de futuro

na de las grandes apuestas del sector agroalimentario asturiano

pasa por la Indicacion Geografica Protegida Ternera Asturiana.

Cuando hace 18 afios nacié su Consejo Regulador, su objetivo
era asegurar la calidad y el origen de la carne producida en Asturias,
certificando y garantizando el origen de las razas de vacuno asturia-
nas, su alimentacién natural y un sistema sostenible de produccién.

Tras casi dos décadas de andadura, el sello asturiano no ha parado
de crecer, situdndose como la cuarta denominacién de origen de Es-
pafia, y hoy su carne esta considerada como una de las mejores car-
nes de Europa. Su valor comercial para el sector primario ha pasado
de los 2 millones iniciales a los 33,6 millones de euros en 2019, y su
certificacion roza ya los 100 millones de kilos.

Pero la produccién de Ternera Asturiana va mas alla de las cifras o
de un aspecto fundamental como es la alimentacién. Las vacas for-
man parte del paisaje asturiano, no podemos imaginarnos sus montes
de otro color que no sea verde ni las laderas sin vacas “roxas” o casi-
nas. La actividad ganadera resulta modeladora de paisaje, generado-
ra de economia en el medio rural, guardiana de cultura y tradicién e
imprescindible para que los pueblos dejen de vaciarse.

La ganaderia en Asturias es sustancial a su cultura y desde el Con-
sejo Regulador son conscientes de su responsabilidad en transmitir
los valores que diferencian la carne asturiana: sostenibilidad, trazabi-
lidad, respeto por el bienestar animal, garantia al consumidor y una
apuesta decidida por contribuir a un mundo rural més profesional e
igualitario.

En un producto como la carne fresca es necesario que el consumidor
confie en el ganadero. Pero el Consejo Regulador tiene otra pata impres-
cindible y a menudo, menos conocida y valorada, la comercializacion. La
labor del ganadero necesita una comercializacion fuerte y profesional,
que permita aprovechar todo el potencial productivo de la marca.

En los Ultimos siete afios, las ventas de Ternera Asturiana han cre-
cido un 20% en Asturias y un 60% fuera de Asturias, y el potencial de
crecimiento es alin mucho mayor. Pero para desplegarlo es impres-
cindible ademas de afianzar el mercado local, ampliar la presencia en
el mercado nacional y dar pasos firmes en los complejos mercados
internacionales. En esta enorme red, el papel de la comercializacién
es fundamental, y son multitud los ejemplos que a diferentes niveles
estan integrados en Ternera Asturiana. Una comercializacién fuerte
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y consolidada, a la que sélo en el primer semestre del afio se han
sumado 11 nuevas empresas. Junto a los canales tradicionales, como
son las carnicerias, supermercados y grandes superficies, se abren
nuevas alternativas, nuevas formas de consumo, nuevos proyectos y
un interés creciente por los mercados de exportacién, como el recien-
temente iniciado con Arabia Saudita. El producto es cada vez mas re-
conocido y valorado en todo tipo de mercados, y su comercializacion,
cada vez mas numerosa y diversificada.

Ternera Asturiana representa ya a mas de 6.000 familias ganade-
ras, cifra que da una idea del importante entramado familiar que
sostienen la economia del campo asturiano. Y cifra a la que se unen
carniceros, personal de mataderos y salas de despiece, veterinarios,
logistica, personal de gestién de todos los puntos de la cadena, ins-
pectores que certifican las canales y controlan la produccién en cada
punto, ...més de 10.000 personas comprometidas en la apuesta por
la producciéon y comercializacion de la Ternera Asturiana, generando
economia en el medio rural y riqueza para Asturias.

La unién de produccién y comercializacién es algo fundamental a
la hora de abordar un proyecto de regién, como es la puesta en valor
de la carne de vacuno asturiana. Y en eso, el Consejo Regulador tiene
una gran ventaja, ya que ademas de contar con un niimero creciente
de explotaciones ganaderas que se integran en la marca y un claro
relevo generacional, cuentan con una comercializacion fuerte y diver-
sificada, que ademas de ser una realidad, crece, innova y se reinventa.




Restauracion en Espana

rre establecidas para hacer frente a la
COVID-19. Durante el confinamiento, la
restauracion espanola ha operado en
un mercado de minimos, conservando
poco mas del 9% de su negocio. De los
4.333 millones de pérdida de ventas, la
mitad se concentra en los restaurantes
de servicio completo, mientras que un
30% corresponde a bares y cafeterias.
El resto de la restauracion -por ejemplo,
hoteles, comedores de empresa, venta
automatica u ocio nocturno- completa la
pérdida de ingresos tal y como resume
la figura 2.

En este contexto, el servicio de comi-
day bebida con envio a domicilio ha sido
la Unica actividad que ha podido mante-
ner un cierto ritmo de funcionamiento e
incluso crecié un 5% en el periodo del
15 de marzo al 30 de abril, respecto a
las mismas semanas del ano pasado. A
pesar de todo, este crecimiento supone
tan sélo una ganancia de ventas de 10
millones de euros, muy por debajo de la
cifra de negocio perdida.

Atendiendo a la situacion por familias
de alimentos, los datos del ano 2019
marcaban diferencias entre la estructu-
ra de la demanda fuera del hogar y el
consumo doméstico. De forma mas des-
tacada, productos como hortalizas, pan,
carnes, mariscos, aperitivos, bolleria y
casi todas las bebidas tienen un mayor
peso relativo (el cuadro 2 resumen la
demanda per capita de los principales
alimentos y bebidas).

En la actualidad, la situacion es ra-
dicalmente distinta en las familias de
productos que habian contado con una
mayor demanda en el sector horeca. Sin
lugar a duda, el nuevo escenario que se
genera con la COVID-19, y de forma con-
creta a partir de la declaracion del esta-

FIGURA 2

Reparto de la pérdida de ingresos en el sector de la restauracién por

segmentos de actividad

Fuente: NPD (2020a).

RESTAURANTES SERVICIO COMPLETO 49,4%
BARES Y CAFETERIAS 29,6%
RESTAURACION RAPIDA Y A DOMICILIO 9,8%
RESTO RESTAURACION 11,1%

CUADRO 2
CONSUMO ALIMENTARIO EXTRADOMESTICO EN TERMINOS PER
CAPITA, 2019
CONSUMO PER CAPITA (kilos/litros)
CARNE 5,8
PESCADOS Y MARISCOS 3,7
DERIVADOS LACTEOS 18
FRUTA 0,5
VERDURAS Y HORTALIZAS 10,6
ACEITE 01
PAN 45
GALLETAS 2,2
HELADOS 11
BATIDOS 0,3
APERITIVOS 2,5
VINOS Y ESPUMOSO0S 55
AGUA 277
REFRESCOS 16,4
CERVEZAS 30,4
ZUMOS 2,0
BEBIDAS ESPIRITUOSAS 17
CAFE 2,6
LECHE 73
INFUSIONES 0,6
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2020).
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CUADRO 3
Evolucién de la demanda en alimentos y bebidas significativos en el
sector horeca

- En cerveza, la comparacion del consumo semanal entre los ejercicios 2019

y 2020, para las primeras 16 semanas del afio, indica una situacion bastante
estable durante las 10 primeras semanas y solamente se produce una
minoracién del -1,0%. Sin embargo, a partir de la semana 11, la situacion
cambia radicalmente y se produce una caida notable de la demanda que,
considerando el periodo de la semana 11 a la semana 16, supone un -44,1%
menos que en el gjercicio 2019. Tomando de forma conjunta todo el periodo, es
decir, de la semana 1 a la semana 16, en 2020 se contabiliza un consumo total
de cerveza un -18,9% inferior al registrado en el afio 2019.

- En bebidas espirituosas, la comparacion del consumo semanal entre los
ejercicios 2019 y 2020, para las primeras 16 semanas del afio, muestra una
situacién de relativa estabilidad durante las 10 primeras semanas y llega
incluso a producirse un ascenso del 5,0% en este inicio de afio. Sin embargo, a
partir de la semana 11, la situacién se modifica notablemente y se produce una
caida significativa de la demanda que, considerando el periodo de la semana

11 a la semana 16, supone un -65,1% menos que en el gjercicio 2019. Tomando
de forma conjunta todo el periodo, es decir, de la semana 1 a la semana 16,

en 2020 se contabiliza un consumo total de bebidas espirituosas un -18,5%
inferior al registrado en el afio 2019.

- En vino, la comparacion del consumo semanal entre los gjercicios 2019 y 2020,
para las primeras 16 semanas del afio, ofrece un escenario bastante estable
durante las 10 primeras semanas y solamente se produce una minoracién del
-1,9%. Sin embargo, a partir de la semana 12, |la situacién cambia radicalmente
y se produce una cafda notable de la demanda que, considerando el periodo

de la semana 11 a la semana 16, supone un -16,6% menos que en el gjercicio
2019. Tomando de forma conjunta todo el periodo, es decir, de la semana 1 a la
semana 16, en 2020 se contabiliza un consumo total de vino un -7,4% inferior
al registrado en el afio 2019.

- En refrescos y gaseosas, la comparacién del consumo semanal entre los
ejercicios 2019 y 2020, para las primeras 16 semanas del afio, conduce a una
situacién bastante estable durante las 10 primeras semanas y solamente

se produce una elevacién del 0,9%. No obstante, a partir de la semana 11, la
situacién gira radicalmente y se produce una cafda notable de la demanda que,
considerando el periodo de la semana 11 a la semana 16, supone un -21,0%
menos que en el gjercicio 2019. Tomando de forma conjunta todo el periodo, es
decir, de la semana 1 a la semana 16, en 2020 se contabiliza un consumo total
de refrescos y gaseosas un -7,4% inferior al registrado en el afio 2019.

- En agua envasada, la comparacion del consumo semanal entre los gjercicios
2019 y 2020, para las primeras 16 semanas del afio, ofrece un escenario
bastante estable durante las 10 primeras semanas y llega a advertirse
una ligera minoracion para este periodo del -1,3%. Sin embargo, a partir
de la semana 12, la situacién cambia notablemente y se produce una caida
significativa de la demanda que, considerando el periodo de la semana 11 a
la semana 16, supone un -12,3% menos que en el gjercicio 2019. Tomando de
forma conjunta todo el periodo, es decir, de la semana 1 a la semana 16, en
2020 se contabiliza un consumo total de agua envasada un -5,4% inferior al
registrado en el afio 2019.

- Finalmente, en leche y derivados lacteos, la comparacion del consumo
semanal entre los gjercicios 2019 y 2020, para las primeras 16 semanas del
afno, muestra una situacién con una reduccion de la demanda durante las
10 primeras semanas del -7,2%. No obstante, a partir de la semana 11, la
situacién cambia, se alternan descensos con subidas de la demanda que,
considerando el periodo de la semana 11 a la semana 16, supone un 5,5% mas
qgue en el gjercicio 2019. Tomando de forma conjunta todo el periodo, es decir,
de la semana 1 a la semana 16, en 2020 se contabiliza un consumo total de
leche y lacteos un -2,6% inferior al registrado en el afio 2019.

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2020).
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do de alarma en la semana 11 del ano
2020, ha supuesto un punto de inflexion
en la demanda de cerveza, bebidas es-
pirituosas, vino, refrescos y gaseosas,
agua envasada y leche y derivados lac-
teos tal y como se refleja en el cuadro 3.

Conforme a los datos de Kantarwor-
dpanel (2020), recogidos en la figura 3,
en la dltima semana de la fase de des-
escalada, el consumo fuera del hogar al-
canzaba casi el 70% del trafico previo a la
crisis sanitaria. De esta forma, los actos
de consumo semanales fuera del hogar
fueron recuperando posiciones paulati-
namente. Otro estudio de NPD (2020b)
recogia la intenciébn mayoritaria de los
consumidores (59%) de volver a los es-
tablecimientos de restauracion cuando
la situacion lo permitiese aln conside-
rando que podian ser lugares de riesgo
para contagiarse de COVID-19 y solo se-
leccionaran aquellos restaurantes, bares
y cafeterias que conocen y en los que
confian (63%). Las mayores exigencias
del consumidor son la higiene y la segu-
ridad, como factores a tener en cuenta
para activar el regreso al consumo.

Por canales, los restaurantes de ser-
vicio rapido y los bares de tapas han
mostrado una mejor recuperacion a lo
largo del verano y han llegado a rescatar
entre el 70% y el 80% del negocio previo
al confinamiento (NPD, 2020b). Por su
parte, la recuperacién ha sido mas mo-
derada en los restaurantes de servicio
completo y las cafeterias, que a finales
de agosto han logrado reconstruir alre-
dedor del 50% de su negocio (estos for-
matos dependen mas de consumidores
de edad mas elevada).

Como consecuencia de todo ello, el
ritmo de crecimiento de ocasiones de
consumo dentro de casa se ha suaviza-
do durante la desescalada, acercando-
se a niveles previos al confinamiento. La
reduccion de las restricciones de movili-
dad no solo ha favorecido a la recupera-
cion del canal horeca sino también a los
que cubren ocasiones de consumo de
fuera del hogar como hipermercados,
supermercados, tiendas de alimenta-
cion tradicional, gasolineras, quioscos
o venta automatica que vuelven a los
niveles previos a la crisis sanitaria coin-
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D. Luis Plana y D. Ricardo Serra, y de izquierda a derecha, los miembros de la Junta Directiva de Interaceituna: Miguel Cobos, Antonio Rodriguez, Gabriel Cabello, José Ignacio Montaro
y Joaquin de la Puerta, junto al elenco de cocineros colaboradores de la campana.

La aceituna de mesa es uno de los
alimentos mas representativos de
la Dieta Mediterranea y de la gastro-
nomia espanola. Nuestro pais es el
primer productor vy exportador en todo
el mundo, tanto en volumen como en
calidad. La aceituna es el aperitivo por
excelencia y esta presente en los bares,
restaurantes y hogares que disfrutan
con la mejor tapa. Sin embargo, es una
gran conocida-desconocida. A menudo,
no se aprovechan ni el potencial gas-
tronomico que encierra este pequeno
manjar, ni sus interesantes propieda-
des nutricionales. Por ello, la Organi-
zacion Interprofesional de la Aceituna
de Mesa viene desarrollando, desde
sus inicios, acciones de promocion, tan-
to a nivel nacional como internacional,
cuyo objetivo principal es prestigiarla.
Buscamos promover nuevos usos de
consumo en nuestro pais y fortalecer la
asociacion entre las aceitunas y su ori-
gen, Espana, en el mundo.

Acciones informativas en Espana

La cocina se ha consolidado como una
tendencia al alza. En paralelo, la gastro-
nomia espafola ha ido incrementando su
reconocimiento internacional. Esta cre-
ciente popularidad se debe al auge de los
cocineros espanoles v, lo mas importan-
te, a su apuesta por productos de gran ca-
lidad, sabor vy versatilidad. Tres requisitos
fundamentales que superan con nota las
aceitunas de mesa.

En los anos 2018/19, se realizd un estu-
dio de mercado con el objetivo de dispo-
ner de una “Estrategia Sectorial, a medio
y largo plazo” adaptada a estos nuevos
tiempos. Entre las conclusiones que se

obtuvieron, cabe destacar la necesidad
de revalorizar y prestigiar la aceituna,
pasando de la aceituna de picar a la de
disfrutar. Para ello, a finales de 2019 se
puso en marcha una campana trianual en
la que se estan desarrollando actividades
de la mano de cocineros de reconocido
prestigio, entre los que destacan nom-
bres como Diego Guerrero, Pepa Muiioz,
Pepe Rodriguez, Ramoén Freixa y Ricard
Camarena.

La campafa arranc6 con un evento de
inauguracion, el 28 de noviembre, en el
restaurante Platea, en Madrid. En dicho
acto, los 5 chefs embajadores presenta-
ron su aceituna de autor ante un elen-
co de otros 45 cocineros, con la idea de
retarlos para que hicieran sus propias
creaciones con aceitunas vy, asi, iniciar un
movimiento gastronémico viralizado a
través de sus restaurantes y redes so-
ciales. El eje central de esta nueva inicia-
tiva se basa en sumar a la comunidad de
cocineros para hablar, cocinar y generar
ideas sobre la infinidad de posibilidades
culinarias que brinda la aceituna. En la
pagina web aceitunasdeespafna.es se
han puesto al alcance de todos, las re-
cetas elaboradas por los 50 cocineros y
las video recetas, para elaborar las acei-
tunas de autor.

Apoyos esenciales

Al evento acudi6 el Ministro de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacion, Luis Planas,
asi como el presidente de la Organizacion
Interprofesional de la Aceituna de Mesa,
Ricardo Serra. Este elenco de personali-
dades vy chefs, fueron un reclamo exce-
lente tanto para la prensa especializada
como para los medios de comunicacion

generalistas. Al evento asistieron mas de
50 medios, generando una amplia cober-
tura mediatica.

Por otro lado, durante los dias 13, 14y 15
de enero se celebré en Madrid el Congre-
so Internacional de Gastronomia Madrid
Fusion. Este evento viene teniendo lugar
desde el afio 2003 y supone una de las
grandes citas en el panorama congresual
de Madrid. Se trata de una reunion indis-
pensable para cocineros, profesionales
del mundo de la gastronomia, asi como
aspirantes a ellos (alumnos de escuelas
de Hostelerias). Este afo, las Aceitunas
de Espana han tenido un stand propio en
el que chefs de renombre como Dani del
Toro, Teresa Gutiérrez y Carlos Maldo-
nado elaboraron sus aceitunas de autor
y animaron al pablico asistente a realizar
Sus propias creaciones con aceitunas de
diversas variedades.

La presencia en este tipo de ferias garan-
tiza llegar al pablico foco de este primer
ano de campana: profesionales de la res-
tauracion. Para impactar a este target, es
conveniente realizar ponencias, catas y
demostraciones culinarias. Por ello, Acei-
tunas de Espafa fue la protagonista del
seminario impartido por Pepa Mufoz y
Ramon Freixa titulado “Reinventando la
aceituna” en la Sala Polivalente, donde
contaron su experiencia con las aceitunas
de mesa y elaboraron interesantes rece-
tas ante mas de 50 asistentes.

En esta Gltima edicion de Madrid Fusion,
se congregaron mas de 300 cocineros,
muchos de ellos internacionales, 130
expositores y mas de 13.000 visitantes.
Los medios se interesaron por la labor



que se esta haciendo desde INTERA-
CEITUNA para revalorizar la aceituna de
mesa. Algunos de los que visitaron el
stand fueron Espana Directo (TVE), Aqui
la Tierra (TVE), Agrosfera (TVE), Telema-
drid o Tele-Aragon, entre otros. Una me-
canica similar, con un importante com-
ponente interactivo con el pablico, fue
la que se puso en marcha en la edicién
2020 de la Feria HIP. El salon dedicado
alainnovacién en hosteleria ha sido otro
de los puntos del calendario profesional
en el que el reto de la Aceituna ha tenido
presencia.

Como en el resto de las acciones del pro-
grama, los cocineros han sido una baza
fundamental para contribuir a empla-
zar a la aceituna en su dimension gas-
tronémica. En este caso, fueron Pepa
Muiioz, Pepe Rodriguez, Ricard Cama-
rena, Diego Guerrero, Ramon Freixa y
Mario Sandoval. Cada uno de ellos lle-
vo su particular version de las aceitunas
de autor al pablico a través de directos
online y entre todos fueron los encarga-
dos de moativar a la gente a sacarle todo
el jugo gastronémico con el fondo de
armario de cualquier nevera. El concur-
so ha permitido sumar 20 millones de
impresiones a la visibilidad online de la
campana, ademas de los 1,5 millones de
audiencia ganadas a través de las publi-
caciones sobre el mismo en medios de
comunicacion.

Por otro lado, en el mes de julio se ini-
ci6 una campana de spots en Movistar
Television a la que se une una campana
en prensa especializada y generalista
tanto en formato convencional como di-
gital. Entre las acciones que estan con-
templadas para los préximos anos, cabe
destacar la introduccion de las aceitunas
de autor realizadas por los chefs involu-
crados en la campana en restaurantes de
Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla. De
esta manera, los consumidores tendran
un contacto de primera mano con las
aceitunas y el canal HORECA empezara a
ofrecerlas con el valor anadido que se le
quiere atribuir con esta campana de pro-
mocion.

Acciones informativas internacionales

Consolidacion de la marca Olives from
Spain

Los mercados exteriores son de gran
importancia para el sector espanol de la
aceituna de mesa, de hecho, entre el 60y
65% de la produccion se exporta a mas de
120 paises. Por este motivo, desde 2007,
INTERACEITUNA viene desarrollando nu-
merosas campanas de publicidad en pai-
ses de gran relevancia estratégica como
son: Estados Unidos, Francia, Reino Uni-
do, Rusia, India y Canada.

Todas las campanas genéricas de promo-
cion de la aceituna de mesa estan bajo

el paraguas de Olives
from Spain. Esta de-
nominacion  permite
darle valor y distincion
al producto a través de
su origen.

A continuacion, se re-
sumen las actividades
de promocién en los
que actualmente In-
teraceituna esta de-
sarrollando  distintas
campanas:

Estados Unidos es el
principal pais destino
de las exportaciones
espanolas de acei-
tunas. Fue en 2013
cuando se comenzd
a realizar actividades de promocion vy,
desde entonces, han sido sucesivas las
acciones publicitarias que se han desa-
rrollado en este pais. A principios de este
ano, finalizé la campana trianual (Marzo
2017 — Marzo 2020) bajo el marco de
un Programa Europeo. La dotacién eco-
noémica de dicho programa fue de 7,5
millones de euros, (2,5 millones anua-
les). De esta cuantia, la Unién Europea
subvenciona el 80%. El lema en torno al
que gira toda la campana estadouniden-
se es A TASTY MESSAGE FROM EUROPE:
HAVE AN OLIVE DAY WITH OLIVES FROM
SPAIN. Un mensaje cargado de energia
que se apropia de una frase muy comin
en Estados Unidos: Have a nice day (que
tengas un buen dia).

do en Philadelphia.

El chef José Andrés ha sido el embajador
e imagen de la campaiia de aceitunas en
Estados Unidos. Mas informacion: www.
haveanoliveday.eu

Reino Unido Fue en el ano 2009 cuando
se inici6 la andadura en este pais, que se
encuentra en el top 70 de paises consu-
midores de aceituna de mesa espanola.
Algunas de las actividades mas destaca-
ble son: La colaboracién con influencers
gastronémicos, una completa planifi-
cacion de medios en papel y digitales,
como BBC Good Food, Waitrose, Feast, The
Sunday Times o The Observer, entre otros.
Se esta haciendo énfasis entre los pro-
fesionales de la restauracion, gracias a
la colaboracién con The Staff Canteen (la
comunidad mas grande en Gran Bretana
de chefs profesionales). Mas informacion:
www.olivesfromspain.uk

Con respecto a Francia, tras anos de
promocion ininterrumpida en el pais, en
2020 se esta llevando a cabo una am-
biciosa campana con un importe de un
millén de euros. El objeto es prestigiar
la aceituna de mesa de origen espanol
frente a otros paises competidores muy
implantados en el territorio galo. La cam-
pana ha girado en torno al plan de medios
mas ambicioso llevado a cabo en el pais

-.-'- -
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José Andrés, embajador de las aceitunas en Estados Unidos, en el evento celebra-

por parte de la Interprofesional. Mas in-
formacion: www.olivesdespagne.fr

Otro pais donde se llevan realizando ac-
tividades de promocion desde hace 10
anos es Rusia, en el que la marca Olives
from Spain esta muy consolidada. Mas
informacion sobre la campafna de promo-
cién en www.spanisholives.ru

Asimismo, la Interprofesional decidio
hace mas de 6 anos, apostar por otros
mercados de gran potencial de creci-
miento a medio plazo, como es el caso
de India, pais en el que habitan mas de
1.000 millones de personas y en el que
se vienen desarrollando actividades de
promocion desde 2014. Mas info: www.
olivesfromspain.in

Cabe mencionar que hace apenas unas se-
manas ha dado comienzo el programa de
promocion de la aceituna de mesa en India
cofinanciada en un 80% por la UE. Es el pri-
mero que se consigue para este pais, v el
tercero que consigue la Interprofesional.

El dItimo pais que se ha unido al plan de
promocion internacional de la aceituna
espanola, en el ano 2017, ha sido Cana-
da. Se trata de un mercado estratégico
para el sector de las aceitunas de mesa
al tratarse de un pais sin produccién pro-
pia, cuyo abastecimiento depende de las
importaciones. Mas informacion: www.
olivesfromspain.ca

Por dltimo, cabe mencionar que hace
apenas unas semanas ha dado comienzo
el programa de promocion de la aceituna
de mesa cofinanciada en un 80% por la UE
en Canada. Es el primero que se consigue
para este pais, y el tercero que consigue
la Interprofesional.
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Restauracion en Espana

cidiendo con el final de la desescalada
(Kantarwordpanel, 2020).

La figura 1 reflejaba que, semana a
semana, el mercado de la restauracion
en Espana iba recuperando progresiva-
mente sus ventas desde que se fueron
retirando las restricciones impuestas
como consecuencia de la crisis de la
COVID-19. Si embargo, pero el sector
ha frenado la mejora de su actividad
en las Ultimas semanas, coincidiendo
con el aumento de rebrotes del virus.
Segln NPD Group (2020b), al cierre de
la semana 34 (domingo 23 de agosto),
el gasto de los espanoles en bares, ca-
feterias y restaurantes se sitla al 53%
de los niveles que registraba antes del
periodo de confinamiento (indice 100
calculado como media de las primeras
9 semanas del ano 2020). Esto repre-
senta un retroceso de diez puntos en
comparacién con la primera semana de
julio, momento de maximo consumo de
este verano, y lleva el nivel de ventas del
sector al punto mas bajo desde el fin del
estado de alarma a finales de junio.

Con anterioridad a la crisis de la CO-
VID-19, la mayor parte de los alimen-
tos que se tomaban fuera del hogar se
consumian en la comida (45,1%); las
bebidas frias cuentan con una mayor
penetracion en la merienda (31,5%); v,
las bebidas calientes se demandan prin-
cipalmente en el desayuno (58,1% sobre
el total). El cuadro 4 resume la demanda
extradoméstica por momentos de consu-
mo durante el ejercicio 2019. Nuevamen-
te, se encuentran diferencias durante los
Gltimos meses puesto que los espaio-
les han vuelto a consumir en estableci-
mientos de restauracion sobre todo en
las cenas, el momento de consumo que
muestra la mejora mas sélida del merca-
do, con unas ventas semanales que en
agosto han alcanzado dos tercios de los
niveles anteriores a la COVID-19.

Para finalizar, en el contexto de incerti-
dumbre actual, en el cuadro 5 se resumen
algunas de las previsiones y actuaciones
que recogen dos estudios sobre el sec-
tor: Impacto de la crisis del COVID-19 en
el sector de la hosteleria (FOCUS, 2020)
e Impacto de COVID-19 en hosteleria en
Espana (EY Y BAIN & COMPANY, 2020). &

FIGURA 3

Evolucién de los actos de consumo en el sector de la restauracion (indice
100 = Media semanas preconfinamiento)

100

Preconfinamiento
Semana 11 (15 mar)
Semana 12 (22 mar)
Semana 13 (29 mar)

Semana 14 (5 abr)
Semana 15 (12 abr)
Semana 16 (19 abr)

Fuente: Kantarwordpanel (2020).

80 ~———————————————Confinamiento

Semana 17 (26 abr)

Semana 18 (3 may)
Semana 19 (10 may)
Semana 20 (17 may)

Semana 21 (24 may)

Desescalada

Semana 22 (31 may)
Semana 23 (7 jun)
Semana 24 (14 jun)

Semana 25 (21 jun)

CUADRO 4

Reparto de la demanda extradoméstica de alimentos y bebidas por

momentos de consumo, 2019

ALIMENTOS TOTAL BEBIDAS
DESAYUNO 10,7 248
APERITIVO ANTES COMIDA 36 16,5
COMIDA 48,0 18,6
MERIENDA TARDE 8,8 14,7
APERITIVO ANTES CENA 1,6 11,8
CENA 23,9 6,9
DESPUES CENA 1,0 36
OTROS MOMENTOS 2,3 41
TOTAL 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2020).
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Restauracion en Espana

CUADRO 5
Impacto y actuaciones en el sector horeca ante la COVID-19

- Las previsiones iniciales del sector hostelero eran mas
optimistas, pero el alargamiento de la situacion, mezclado
con las restricciones de la salida y el impacto del turismo
han empeorado las previsiones

- El impacto estimado seria, al menos, una caida de
facturacion de casi el -45%.

- Pérdida de 550.000 empleos directos en el sector
hostelerifa.

- Las principales comunidades afectadas por el sector
horeca serfan Andalucia (149.000), Catalufia (146.000),
Madrid (131.000), C. Valenciana (96.000). No obstante,
las Comunidades que tendrian un mayor impacto
relativo sobre el empleo total serfan aquellas con
mayor peso del turismo, Canarias (10,2%) y Baleares
(7%).

- Con algunas medidas planteadas (como no limitar el aforo
sino asegurar distancia de seguridad, establecer un plan
de “bar seguro” y medidas que estimulen la demanda)
se reducirfa la caida de facturacion y podrian salvarse
algunos empleos.

Impacto de la
crisis de Covid-19
en el sector de la

hosteleria

FOCUS (2020)

+ A pesar de su importancia, el sector horeca es
particularmente fragil y vulnerable a ciclos y chogues
econémicos, como la actual crisis de la Covid-19. Esta muy
fragmentado (314 mil empresas), tiene muchos pequefios
negocios ( 70% de los negocios tienen menos de 3
empleados), opera con margenes de beneficios muy bajos y
tiene niveles de capitalizacién reducidos.

+ Elimpacto de la evolucion de la crisis del Covid-19 sobre
el sector se desarrollar en cuatro fases, con impactos
distintos, aungue aun hay mucha incertidumbre sobre la
duracién de cada una de ellas y sobre la gravedad de sus
efectos

- Confinamiento: con excepcion de las entregas a
domicilio, hay un cese casi total de la actividad y de la
generacion de ingresos

- Apertura restringida: levantamiento gradual de

Impacto de las restricciones, con una recuperacion lenta de la
Covid-19 en actividad
hosteleria en - Demanda en transicion: sin restricciones pero una
Espana demanda inicial limitada por el miedo de contagio y
EYY BAIN & disminucioén del turismo
COMPANY (2020) - Cambio estructural: un nivel de actividad méas préximo
del periodo pre-crisis, pero con el efecto de una menor
demanda y cambio de habitos

- Una simulacién de diferentes escenarios de duracion
de la crisis apunta a reducciones substanciales de la
facturacion del sector y de los niveles de empleo; como
consecuencia habria también un efecto muy negativo
sobre las cuentas publicas.

- Para minimizar el dafo estructural al tejido empresarial del
sector se plantea una actuacion en tres dimensiones:

- Maximizar los niveles de liquidez de los negocios de
cara a aumentar su probabilidad de supervivencia
después de la crisis.

- Reducir el impacto del empleo durante y después de la
crisis

- Apoyar a la reanimacion de la demanda y consumo a
partir del momento en que se levanten las restricciones

Fuente: Elaboracién propia con Focus (2020) y EY y Bain § Company (2020).
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Las bebidas analcohdlicas y el agua
triunfan con sus tendencias saludables

JOSE LUIS MURCIA. Periodista.

n estudio del portal Statista sitla la facturacion mun-
dial de bebidas analcohdlicas, excluido el agua e in-
cluidos los refrescos carbonatados, néctares y zumos,
en cerca de los 700.000 millones de euros en 2020 y

B RESUMEN

Las empresas del sector de refrescos, zumos y aguas

pugnan por alcanzar a buena parte del sector de los
millennials, ya que alrededor del 36% no consumen al-
cohol, o lo hacen de forma muy esporadica, y son claro

objetivo de consumo, ademas de los bebedores de agua
mineral, con o sin gas, y de los amantes de los combi-
nados.

PALABRAS CLAVE: Refrescos, zumos, aguas, consumo,
mercados, tendencias.

un volumen de 356.093 millones de litros, de los que 209.139
millones corresponderian a bebidas gaseosas por importe su-
perior a los 370.000 millones de euros y 146.953 millones de
litros a bebidas no carbonatadas por importe superior a los
310.00 millones de euros.

El mayor consumo en valor corresponde a Estados Unidos
con 229.000 millones de euros; seguido de Japén con 50.800
millones; China con mas de 36.000 millones de euros; Reino
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Unido con 29.500 millones y Argentina con 25.000 millones de
euros, a un gasto medio per capita mundial de 91,50 euros.

Pero a estas importantes cantidades habria que sumar el
consumo mundial de agua mineral que el portal Statista sitGa
en 391.000 millones de litros por un importe aproximado de
285.000 euros, con un consumo medio per capita de 62,6 litros
por importe de algo mas de 38 euros. Estos datos acercan el
consumo mundial de bebidas no alcohélicas al billon de euros,
con aproximadamente 985.000 millones de euros y el volumen
a los 750.000 millones de litros.

El consumo de refrescos y zumos en la UE ascendid, segln
datos de Unesda, 66.773 millones de litros, de los que 49.092
millones correspondieron a refrescos, 9.519 millones a zumos
y néctares y 8.163 millones a bebidas solubles. El mayor consu-
mo de refrescos se produjo en Alemania con 11.403 millones
de litros, seguido de Reino Unido con 6.893 millones de litros
y Espana con 4.352 millones de litros. En zumos y néctares el
mayor consumo fue para Alemania, también, con 2.342 millo-
nes de litros; seguida de Francia con 1.430 millones de litros y
Reino Unido con 1.079 millones de litros.

Barbara Harfmann, de la revista Beverage Industry, augura
que las tendencias de bebidas en 2020 se centran, sobre todo,
en la innovacion y en sus efectos saludables, ya que los consu-
midores abogan por productos menos azucarados, naturales,
con nutrientes, vitaminas, proteinas, nuevos sabores y compo-
nentes de productos no solo de frutas sino también de verduras
y hierbas. Muy en boca estan todos los procedentes de frutos
del bosque.

Priman, sobre todo, las bebidas con escaso alcohol o cero
alcohol, las mezcladas con agua con gas, muchas de ellas en-
vasadas en latas, las bebidas funcionales y los nuevos envases
que eliminan el plastico y optan por materiales muchisimo mas
respetuosos con el medio ambiente.

BEBIDAS SALUDABLES Y ENVASES RESPETUOSOS

El portal www.foodbev.com, a través de un trabajo firmado
por Heather Burrell, asegura que la mayoria de los consumi-
dores, muchos de ellos millennials, demanda bebidas que

conjuguen el cuidado de la salud con el respeto al medio
ambiente, ademas de productos que innoven no solo en la
forma y en los contenidos analcohélicos sino también en su
influencia en la salud y el bienestar, mas alla de sus propie-
dades hidratantes.

Los elementos funcionales comienzan a ser un importante
componente en este tipo de bebidas con componentes como
el colageno, tan importante para piel, ufas y pelo, vitaminas
y extractos como el guarang, ideales para productos energéti-
cos y vigorizantes.

Las bebidas fermentadas con probiéticos son otra de las
tendencias a tener en cuenta hasta el punto de que sus ventas
prevén crecer un 3,4% en 2020 y alcanzar la cifra de 26.500
millones de euros. Entre ellas destaca el kombucha, una be-
bida de té con bacterias vivas que ayuda a digestiones mas li-
geras y saludables. Tal es su popularidad tes en Norteamérica
que su mercado ha crecido un 13% hasta 3.300 millones de
euros y aun podria hacerlo mas tras salir una variante con bur-
bujas en lata que esta causando furor entre los mas joévenes.
Algo parecido ocurre también con las bebidas fermentadas de
kéfir, tanto las que se venden mezcladas con agua carbonata-
da como las mas tradicionales, por su digestibilidad y benefi-
cio para el sistema inmunolégico.

La personalizacion de los productos y su identificaciéon con
determinados grupos, como vegetarianos o veganos, son al-
gunas de las demandas mas satisfechas en el mercado de
bebidas y refrescos; lo mismo que ocurre con las alternativas
para jovenes que optan por las bebidas exentas de alcohol
que, segln datos de la consultora britanica IWSR, han experi-
mentado una expansion del 1,5%. En este variadisimo elenco
se incluyen desde las propuestas de Coca Cola a las cervezas
sin alcohol de todo el mundo, como es el caso de Heineken o
Peroni, o las bebidas con cannabis.

Y la sostenibilidad es otro de los pilares en los que las mar-
cas trabajan para satisfacer a la mayoria de los consumidores,
cada vez mas concienciados. Muchas empresas fabrican ya
envases reciclables al 100% y otras muchas piensan que en
un horizonte come el 2025 todos deberian usar envases reci-
clables en, al menos, un 70% de sus componentes. Mientras
el plastico no reciclable pierde fuelle a favor de aquellos que

Las tendencias de bebidas en 2020 se centran, sobre todo, en la innovacion y en
sus efectos saludables, ya que los consumidores abogan por productos menos
azucarados, naturales, con nutrientes, vitaminas, proteinas, nuevos sabores y
componentes de productos no solo de frutas sino también de verduras y hierbas.
Muy en boca estan todos los procedentes de frutos del bosque
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si lo son, el mercado de las latas prevé crecer una media su-
perior al 3,15% hasta el ano 2022.

La revista www.plateoftheday.com habla de las seis tenden-
cias en refrescos y zumos mas importantes durante 2020. Des-
taca en primer lugar la vigencia de las bebidas tradicionales,
eso si, con un toque moderno como la naranja sanguina, el
zumo de naranja tradicional o los diferentes productos a base
de lima o limén.

Las bebidas destinadas a la salud y el bienestar conforman,
segln esta publicacién, el segundo bloque, entre ellas las de
kéfir, las fermentadas, las frutas mezcladas con leche o lacteos,
los yogures bebidos y, en general, los probidticos.

Las bebidas citricas o agridulces triunfan junto a otras fer-
mentadas y rompen con las tradiciones de antano de relegar
esas bebidas a sabores mas amargos. El mercado apuesta
también por sabores intensamente dulces que mezclan su ten-
dencia saludable con unas cualidades organolépticas alabadas
por la mayoria de la poblacion. Las bebidas mas demandadas,
pues, mezclan sabores citricos con dulces en un equilibrio, a
juicio de los consumidores, que raya la perfeccion.

Las bebidas bajas en alcohol o sin él escalan posiciones en
muchos consumidores, pero especialmente en los mas jovenes
tendentes a combinaciones buenas para la salud y exentas en
la medida de lo posible de exceso de calorias, tanto en las que
contienen alcohol como en las que ofrecen zumos azucarados.
Son también tendencia las bebidas con un poquito de vinagre o
las cervezas con frutas y escaso contenido alcohdlico.

Crecen también las ventas de aguas funcionales con produc-
tos anadidos que aportan beneficios saludables, tanto las que
incluyen vitaminas, probiéticos o sustancias buenas contra in-
flamaciones o mejoras en el sistema inmunolégico.

Las bebidas a base de café y las bebidas elaboradas con ca-
fés artesanales incrementan sus cuotas de mercado y son cada
vez mas populares. Las bebidas de café se han ido adaptando
al consumo en las diferentes estaciones y no se han queda-
do ancladas en el consumo invernal, gracias al desarrollo de
nuevos productos que incluyen adicion de alcohol o siropes no
alcohdlicos, ademas de nuevos sabores y combinaciones en los
que la innovacion resalta por encima de todo.

EL MERCADO NORTEAMERICANO

El mercado norteamericano no para a la hora de innovar. En-
tre las tendencias apuntadas por el portal www.beveragedaily.
com estan los cocteles veganos y el té tailandés con queso. La
reduccion de desperdicios llenos de color (colorful waste reduc-
tion) es una de las tendencias de infusiones que pasan a formar
parte de bebidas. Se trata de mezclas creativas con hojas de
remolacha, hojas de patatas o flores de aguacate, todo ello son
la base de nuevas bebidas a las que se agregan frutos secos,
avena fermentada, frutas y productos horticolas como imitacion
a productos lacteos. Espirulina, guisantes, maiz, kale, brécoli,
albahaca, patatas y absenta son algunos otros componentes

de estas nuevas bebidas. Y para los mas atrevidos té asiatico
con queso, aceite de insectos, habas de tonka o el huitlacoche,
un hongo que crece entre los granos de maiz, considerado un
manjar en México, y una plaga en Europa. Todo ello en bebidas
no alcohdlicas, funcionales y con efectos saludables.

¢Soja, cebada, almendra, coco? Son algunas de las alter-
nativas de bebidas saludables, sustitutivas de la leche, que
ofrece el portal australiano www.goodfood.com.au en sus tres
propuestas mas atractivas y saludables de este 2020. La pri-
mera es el zumo de pepino que sustituye al de apio, que tanto
furor causé en 2019. Aseguran que puedes tomar mucho mas
pepino liquido que si decidieras consumirlo en rodajas. Por otra
parte, el pepino estéa lleno de agua y cuenta con mas propieda-
des si puedes beberlo mas fluido, segln algunos expertos. Es
un producto hidratante que aporta sales minerales y electrolitos
y tiene alto contenido en biotina, sustancia buena para el pelo,
la piel y las uias. La publicacién asegura que es mas saludable
que las bebidas azucaradas, permite combinaciones con hie-
lo, limén y menta como bebida refrescante en dias calurosos y
puede consumirse, sin miedo, en cantidades importantes con
resultados saludables.

La raiz de achicoria, utilizada por nuestras abuelas como sus-
titutivo del café, vuelve a estar de moda en el mundo. Y Australia
no es una excepcioén. Considerada bebida tradicional y producto
natural, como alternativa al café tradicional, la raiz de achicoria
no es solo alternativa al café sino al té, al café granulado, al que
sustituye con el mismo formato. Asi como alternativa saludable
en muchas bebidas chocolateadas a las que se quiere eliminar
la cafeina, la teina e, incluso, el azlcar. Sus defensores dicen
que es un producto muy saludable que ayuda en los estados
de estrés y ansiedad, ya que controla la presién sanguinea, la
salud cardiaca, el estrefiimiento y la inflamacién.

La tercera tendencia son los productos realizados con el mus-
go de mar o musgo irlandés, un alga utilizada desde hace cientos
de afos como un importante antioxidante con fibra, proteina y
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nutrientes que mejoran el intestino y la piel. Puede encontrarse
en polvo, pero también como principal componente de zumos y
bebidas con nutrientes anadidos, especialmente en herbolarios
y tiendas de veganos.

Las tendencias de consumo de bebidas en Francia, segln la
sociedad internacional Flavorman dedicada al desarrollo de be-
bidas innovadoras tanto energizantes como infusiones o espiri-
tuosos aromatizados, tienden a combinaciones botanicas, segln
recoge el portal www.agro-media.fr, con tonos de albahaca, ci-
lantro, lavanda, flores de salico, acedera o alazan y cascara de
naranja con agua tonica o agua de soda. Otras combinaciones
refrescantes son las hojas de pino, abeto o cedro.

Reafirmacion de citricos y plantas exéticas con base de limén
y nuez de coco, higo chumbo o pitaya, asi como la sandia. Todos
ellos conforman la nueva generacion de bebidas gaseosas, a las
gue acompanan algunos sabores mas tradicionales como pome-
lo, mandarina, naranja sanguina, yuzo o el limén meyer, muy po-
pular en California.

También crece el consumo de bebidas con jengibre y tés
como el cada vez mas popular kombucha. Las bebidas funcio-
nales y probiéticas, las infusiones de todo tipo de tes, cafés y
sucedaneos de ambos como el rooibos y la raiz de achicoria
ocupan un destacado puesto en la parrilla de salida de las nue-
vas tendencias.

El mercado de bebidas refrescantes sin alcohol ascendi6 en
Francia a un total de 5.300 millones de euros, de los que 2.090
millones correspondieron a bebidas gaseosas y 3.180 millones
de euros a bebidas sin gas con un total de 4.339 millones de
litros de refrescos, 1.430 millones de litros de zumos y néctares
y 1.445 millones de litros de bebidas solubles.

La revista austriaca www.austriajuice.com recoge también al-
gunas de las tendencias en refrescos y zumos para 2020 en una
publicacion firmada por Julia Wurzer en la que destaca que todos
los esfuerzos de innovacion estan dirigidos a la salud, el bien-
estar y la consciencia. En este sentido asegura que entre 2013
y 2018, la proporcién de envases que han puesto su foco en la
salud y el bienestar de los consumidores han crecido a un ritmo
anual cercano al 2% y con una cuota de mercado superior al 20%
y en constante crecimiento. La gente, en su consumo de zumos
y bebidas refrescantes, espera un cambio de estilo de vida mas
sostenible y optan por productos que ofrecen beneficios para la
salud como bebidas energéticas o relajantes, las que abogan por
tener una mayor concentracion y memoria, las que ayudan a ha-
cer las digestiones menos pesadas o contribuyen a la pérdida
de peso, asi como aquellas que aportan efectos desintoxicantes.

Los envases individuales estdn de moda, asi como aquellos
que ya tienen bien ganada su fama desde hace anos al haber
sido testados, con éxito, por los consumidores, ya sea por sus sa-
bores y aromas como por los beneficios para la salud obtenidos.
Los consumidores valoran también muchisimo el que cuenten
con una atractiva presentacion.

Verde y limpio son dos lemas que crecen como la espuma,
seglin la publicacion austriaca, que lleva a los consumidores a
rechazar todos aquellos que contienen exceso de azucar o aditi-

vos, mientras optan por las soluciones mas naturales y atractivas
para la salud y el bienestar. Dentro de esta tendencia se incluyen
los envoltorios compatibles con el medio ambiente y desecha los
clasicos plasticos.

Los consumidores optan también, adn cuando deban pagar
un poco mas, por los productos premium al considerarlos mas
saludables que los convencionales, sobre todo en una sociedad
que ha cambiado su manera de ser al tender hacia una alimenta-
cién mas de snacks (bocadillos, aperitivos, pizzas...) que de pla-
tos tradicionales. Esta tendencia lleva a reemplazar la tradicional
comida por comidas mas pequenas y, en este caso, saludables,
que han de ser acompafnadas por bebidas en la misma linea.
Vegetales, cereales, hierbas y frutas forman parte tanto del meni
sélido como del liquido.

BEBIDAS REFRESCANTES EN ESPANA

La industria del refresco tiene, segin datos de la Asociacion
de Fabricantes de Bebidas Refrescantes (ANFABRA), un gran
peso econdmico por su vinculacién a otros sectores como el de
la agricultura, la hosteleria y el turismo con 3.806 millones de
euros de aportacion al PIB nacional en un pais que cuenta con
38 millones de consumidores en 13 millones de hogares, una
produccién anual de 4.400 millones de litros y mas de 2.000
referencias, el 30% consideradas light, en el mercado. El sector,
ademas, aporta 1.415 millones de euros en impuestos directos
e indirectos a las arcas del Estado.

Las Gltimas tendencias de consumo indican una clara ten-
dencia al alza de los refrescos bajos o sin calorias, especial-
mente en los refrescos de naranja, liméon y las aguas tonicas.
Ademas, las bebidas de té incrementaron sus ventas, al igual
que las bebidas energéticas y para deportistas.

TONICA
ZER
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AUGE DEL AGUA MINERAL

El sector de las aguas minerales tiene un crecimiento previsto en
el periodo 2017-2021 cercano al 8%, seglin datos de la consultora
HPS, quien asegura que los consumidores optan por aguas con
minerales y vitaminas anadidos y contraponen su consumo al de
bebidas azucaradas por razones de salud. En este contexto, las
aguas ganan terreno y, gracias a sus envases atractivos, se erigen
en uno de los productos de moda. Desde que en 1760 comen-
zaron en Boston a embotellar agua mineral de un yacimiento, su
popularizacion ha ido en aumentoy llega su eclosién en 1977, aun-
que ya en 2020, las ventas superan los 391.000 millones de litros
por valor de 285.000 millones de euros, segln datos de Statista.
Estos datos arrojan un consumo medio mundial per capita y afno
de 62,6 litros por importe de 38 euros.

El mayor consumo lo acapara Estados Unidos con 71.567 mi-
llones de litros, seguido de China con 58.540 millones de litros,
Alemania con 18.038 millones de litros, México con 15.949 mi-
llones de litros, Indonesia con 12.386 millones de litros, Rusia
con 10.192 millones de litros, Brasil con 9.771 millones de litros
y Argentina con 8.210 millones de litros, segln las proyecciones a
finales de 2020 de Statista.

El consumo de agua mineral en la UE alcanz6 los 61.033 millo-
nes de litros con un mayor consumo para Alemania con mas de
18.000 litros, y la mayor inversién en agua con gas que acapara
alrededor del 80% del total, seguido de Italia con 12.161 millones
de litros y Francia con 8.746 millones de litros.

El consumo de agua mineral en UE se sitla en una media de
115 litros por persona y ano, segln datos de Unesda con 201 litros
para ltalia, lider indiscutible, por delante de Alemania, con 172,5
litros, Espana y Hungria 134 litros, Portugal 132 litros, Francia 131
litros y Bélgica 123 litros. A la cola se sitlan Suecia con 9,5 litros,
Finlandia con 14 litros, Dinamarca con 20 litros y Estonia con 35
litros. Pero la tendencia al alza en el consumo se produce también
en Argentina, Bolivia, Colombia o Chile.

Las ventas de agua envasada en Espana ascendieron en 2018
a 6.312 millones de litros, segln la patronal que suponen un creci-
miento del 3,1% respecto al ano anterior. El agua sin gas acaparé
el 95% del mercado con 6.050 millones de litros, mientras el 5%
restante correspondié a agua con gas con 262 millones de litros.

El 97,52% del consumo en Espana corresponde a aguas mine-
rales naturales, un 1,68% a aguas de manantial y el 0,8% restan-
te corresponden a aguas potables preparadas. La produccion de
aguas minerales supone, segln la patronal Aneabe, el 0,03% de
los recursos hidricos subterraneos disponibles. Galicia concentra
el 10% de las aguas minerales de Espana con un total de 12 em-
presas. El sector da empleo a 4.500 personas.

Botellas especificas, personalizadas, aguas para bares o tiendas
especializadas, ediciones limitadas con colores o firmadas por per-
sonajes célebres, el agua mineral esta de moda. En el Concurso de
Aguas Gourmets, organizado en Francia por la Agencia de Valoriza-
cion de Productos Agroalimentarios, las mejores aguas del mundo
fueron degustadas durante varias semanas por un jurado com-
puesto por expertos, gastronomos, especialistas del gusto y miem-

bros de la Academia Culinaria de Francia. Un total de 70 aguas,
con gas y sin gas, procedentes de una veintena de paises, y en seis
categorias fueron sometidas a examen. El exotismo, su contenido
en minerales, su envase o sus caracteristicas fueron analizadas
cuidadosamente. En la categoria de agua sin gas liviana ha sido
Colombia la encargada de llevarse el oro con su marca Hontanar,
de Caldas (Colombia), una sorpresa en su primera participacion,
seguida de la danesa Inland Ice, medalla de plata, y un bronce
compartido entre la sueca Are, la franco-italiana Mont Blanc (Mon-
te Bianco), la norteamericana English Mountain y el corsa Zilia.

En aguas sin gas equilibradas el oro fue para la griega Theoni,
de Tesalonia (Grecia), seguida con plata de Aquadeus, de Albacete
(Espaia), que compartié galardén con la francesa Chantemerle, de
Ardéche; mientras el bronce fue ex aequo para Agua de Bosannal,
de Castellén (Espaia) y Acqua Pradis, de Porderone (ltalia).

En aguas sin gas con caracter el oro fue también a parar a Gre-
cia, concretamente a Athos, de Chalkidiki (Grecia), triunfadora
desde hace tres afos, que compartid metal con su compatriota
Zeus of Olympus, de Tesalénica. La plata, también compartida, fue
para dos aguas francesas: Valleminfroy, de Franche-Comté, y la
Saint Amand, de Hauts de France, mientras el bronce recayé en la
también francesa Thanan, de Alto Saboya, y la moscovita Moscow
Levitated Water.

En el capitulo de aguas con gas livianas, el oro ha recaido en
Azuga, de Alta Valaquia (Rumania); la plata la han compartido la
suiza Sembrancher, de Valais, y la francesa de Ardéche, Ventadour;
mientras el bronce ha recaido en Aguas de Sousas, de Verin-Ou-
rense (Espana) y Maxim5, de Casentino (ltalia).

En aguas con gas equilibradas, la medalla de oro ha ido a parar
a Agua Carpetica, de Moldavia (Rumania), la plata compartida a
la francesa de Ardéche, Vals, y la espanola de La Rioja 22 Eau
Artesienne; mientras el bronce ha caido en Saint Geron, de la zona
francesa de Auvergne.

Finalmente, en aguas con gas con caracter, el oro ha sido para
Francia, concretamente para Chateldon, de Auvergne; la plata
compartida para Verniere, de la zona francesa de Hérault, y la por-
tuguesa Pedras Salgadas, de Vila Real y el bronce para Saint Yorre,
de Auvergne, en Francia, y Vidago, de Vila Real, en Portugal.

El Premio Especial del Jurado recay6 en el agua Breeze, de
Islas Canarias, agua de lluvia de gusto Unico; un Premio Fuera
de Categoria al agua italiana Santa di Terme di Chianciano por
su extraordinaria mineralidad y Premio al Diseno a agua portu-
guesa Healsi por su maravilloso envase.

Entre las marcas que la revista Beverage Industry anuncia
como novedades 2020 se encuentran la Gojay Organic, una be-
bida de agua carbonatada con cafeina procedente de granos
tostados de café organico; Alkaline88 con un nuevo formato de
lata sostenible con el medio ambiente; Essentia Water, agua
con unas ventas en 2019 superiores a los 266 millones de eu-
ros; la Cott Corp. S&D Coffe de Westrock Coffee con ventas su-
periores a 375 millones de euros; las nuevas aguas minerales y
con gas de Coca-Cola, la Truly nuevos sabores y nueva imagen,
con y sin alcohol, y la Icelandic Water, agua de un glaciar islan-
dés muy apreciada a nivel mundial. Un lujazo. B
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El deporte como sector econdmico

estratégico

JUAN JOSE MARTINEZ SANCHEZ. Analista Econémico-Financiero y experto en Marketing Deportivo.

B RESUMEN

El presente articulo pretende tratar el fenomeno deporti-
vo desde el punto de vista de negocio y sus implicaciones
en el area de patrocinio. El nivel de inversién en activos
deportivos es cada vez mayor y la tendencia asoma una
evolucidn positiva con cada vez mayor rendimiento. Por ello,
el deporte se ha convertido en un producto generador de
riqueza, comercio, empleo y tejido empresarial. Al final del
articulo se hace referencia a las acciones que lleva a cabo
la Red de Mercas en el ambito deportivo. Sin olvidar las
consecuencias para esta actividad de la situacién creada
por la COVID-19.

PALABRAS CLAVE: Marketing Deportivo, Merca, Respon-
sabilidad Social Corporativa, activacion, inversion, patroci-
nio, marca, property, audiencia, valores.

| deporte en su totalidad, es decir, incluyendo todo

tipo de deportes y actividades deportivas, abarca un

1,5% del PIB de Espana con un gran volumen de ne-

gocio que proyecta un gran impacto social y econé-
mico.

El sector deportivo registr6 en 2018 los 214.100 trabaja-
dores, de los cuales el 58% fueron hombres. Cabe destacar
que, cada vez mas, se va igualando el nidmero de hombres y
mujeres dedicados a este sector. En cuanto a edades, el 32%
de las personas empleadas tienen entre 25 y 34 anos, sien-
do el grueso que representa el mayor nimero de empleados
(12,5 puntos mas que en el total de empleos en Espana en
este intervalo de edad).

El 90% de los trabajadores son personas asalariadas, don-
de el 41,7% tienen contratos de caracter temporal. Se explica
este dato por la gran cantidad de eventos deportivos a lo largo
del ano que tienen caracter estacional con una duracion deter-
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minada. Ademas, este sector presenta altas tasas de empleo
parcial suponiendo un 43,5%, frente al 14,6% de empleos par-
ciales de la media total de Espana.

En cuanto a las empresas que operan en este sector, a prin-
cipios de 2018, se alcanzaron los 34.529 negocios. La mayor
concentraciéon de las empresas vinculadas al entorno depor-
tivo se sitla en Cataluiia, Madrid, Andalucia y Comunidad Va-
lenciana (englobando todas ellas casi el 60% del total).

Datos relevantes son el tamano de las empresas, donde la
gran mayoria (43,1%) son empresas sin asalariados, un 42,5%
se corresponde con negocios entre 1 y 5 asalariados, un
13,3% de 6 a 49 asalariados y de 50 asalariados en adelante
un 1,1%. Por ello, como conclusioén principal de este parrafo,
las empresas pertenecientes al ambito deportivo son PYMES
de pequeno tamano.

Haciendo una breve indagacién sobre el subsector al que se
dedican las empresas anteriormente mencionadas, un 82%
de ellas se dedican a las actividades deportivas (gestion de
instalaciones, actividades de clubes deportivos, gimnasios...),
un 17,3% al comercio al por menor de articulos deportivos y el
0,8% restante son fabricantes de articulos deportivos.

Cambiando de tercio, el gasto de los hogares en bienes y
servicios vinculados con el deporte continla aumentando,
situandose, en 2017, en 5.686,5 millones de euros, que re-
presenta el 1,1% del gasto total en bienes y servicios realiza-
do por los hogares. El gasto medio por hogar en los bienes y
servicios vinculados al deporte alcanzé los 307,2 euros, y el
gasto medio por persona se situé en 123,4 euros (un 15,22%
mas que el ano anterior). Es de resenar que el nivel de gastos
de hombres y mujeres en bienes y servicios de caracter de-
portivo es practicamente el mismo (123,5 euros en el caso de
los hombres y 132,1 en las mujeres). Dentro de ese gasto, el
componente al que se destina mayor cantidad es a los servi-
cios recreativos y deportivos; un 79,2%.

A mayor abundamiento, los ciudadanos que viven en Ara-
gon, Asturias, Islas Baleares, Cantabria, Cataluna, Comunidad
Valenciana, Madrid, Murcia, Navarra y Pais Vasco, son los que
destinan mayor cantidad de dinero en bienes y servicios vincu-
lados al sector deportivo.

En cuanto al gasto pulblico vinculado al deporte, a nivel es-
tatal se mantiene en cifras similares que en anos anteriores,
aunque el gasto por parte de las comunidades autbnomas
continla aumentando, porque destinan cada vez mas presu-
puesto al sector deportivo. En 2017, la Administracion General
del Estado (gasto realizado por el Consejo Superior de Depor-
tes y la Agencia Espanola de Proteccion de la Salud en el De-
portes) destiné 143,32 millones de euros y 326.000€ y las ad-
ministraciones autonémicas 342,58 millones de euros (gasto
realizado por la administracion general de las comunidades,
asi como de entes dependientes cuyo presupuesto haya sido
aprobado por el respectivo Parlamento y contemplado en la
Ley de Presupuestos).

Uno de los titulares que se sigue repitiendo en Espana es
que se importa mas de lo que se exporta. En su conjunto, en

En cuanto al gasto publico vinculado
al deporte, a nivel estatal se
mantiene en cifras similares que en
anos anteriores, aunque el gasto por
parte de las comunidades autdonomas
continua aumentando, porque
destinan cada vez mas presupuesto
al sector deportivo

2018, el valor de las exportaciones de los bienes vinculados
al deporte alcanz6 los 1.029,7 millones de euros, frente a la
cifra de importaciones que llegé a los 2.080,3 millones de eu-
ros. La mayor diferencia entre importaciones y exportaciones
se corresponde con la ropa y el calzado, dado que se importa-
ron 814,6 millones de euros y se exportaron 246,4 millones de
euros. A pesar de esa diferencia, el mayor volumen de factu-
racion de importaciones y exportaciones por separado, se co-
rresponde con los articulos y equipamientos deportivos (49%
del total de importaciones de caracter deportivo y un 62% del
total de exportaciones de caracter deportivo).

EVOLUCION DEL PATROCINIO DEPORTIVO

Infoadex, empresa que controla la actividad publicitaria en
Espana, present6 en febrero de este ano el estudio de la “In-
version Publicitaria en Espana 2020”. Para el sector depor-
tivo, los resultados son claramente beneficiosos en términos
de rentabilidad e imagen corporativa.

La evolucién positiva y significativa de la inversién en pa-
trocinio deportivo por su volumen y nidmero de inversiones,
supone un crecimiento de un 9,8% en el Ultimo ano y pre-
senta tendencia al alza situandose en los 405,1 millones de
euros.

La inversién en patrocinios en general, incluyendo actos de
marketing de mecenazgo y de Responsabilidad Social Cor-
porativa (RSC), también se van incrementando. En 2019 el
nivel de inversion se situé en 566,1 millones de euros (0,7%
mas que el aino anterior). Por ello, las empresas y las marcas
en general no buscan solamente un incremento en su cifra
de negocios, sino que se persigue la asociacién con una se-
rie de valores e incrementar el valor cualitativo (intangibles)
de las marcas.
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De ahi que el deporte sea uno de los objetivos claros de los
patrocinios. El deporte, cualquiera que sea, desarrolla en el que
lo practica o en quien lo ve, una serie de atributos y valores que
ayudan a definir la razén de cualquier empresa o institucion.
Valores como la superacion, la constancia, el trabajo en equipo,
la solidaridad, el companerismo, el respeto, la confianza, la per-
severancia o la empatia son algunos aspectos que desprenden
los deportes y los deportistas.

Como mencioné en el articulo que se publico en esta misma
revistal, el branded content va ganando peso y protagonismo
en las estrategias de marketing de las marcas. Con una inver-
sion que alcanza los 358,9 millones de euros y con una ten-
dencia que aumenta cada ano alrededor de un 13%, el content
marketing registra su mayor resultado al conseguir cumplir con
una de las metas mas importantes de las companias: conectar
con sus consumidores y atraer a sus clientes potenciales. En
definitiva, generar valor.

Los influencers juegan un papel clave (inversion de 61,8 mi-
llones de euros en el Gltimo aino y con un crecimiento en los Glti-
mos anos de un 65%) al ser uno de los canales directos con los
consumidores y con la realidad. Al “hablar el mismo lenguaje”
que los consumidores y al tener una comunicacién diaria a tra-
vés de directos, videos, fotografias y mensajes, se logra vincular
a la comunidad produciéndose cierta identificacién con aquello
que representan (estilo de vida, gustos, forma de vestir, ...).

Estos datos también se pueden extrapolar a Europa, donde
ocurre el mismo fenédmeno en cuanto a la inversion en el sector
deportivo. Concretamente dentro del futbol, los patrocinadores
invierten en la Premier League casi el doble que en LaLiga2. En
2018, si sumamos todos los acuerdos de patrocinio firmados
con Premier League, Laliga, Serie A, Bundesliga y Ligue 1, se
alcanzaron los 2.289 acuerdos de patrocinio. Esos acuerdos su-
ponen 4.043 millones de euros. Es un motor que puede llegar
a todo el mundo y, por tanto, puede ser la llave para llevar a
cabo proyectos de deslocalizacién, diversificacion, visibilidad,
expansion o internacionalizacion. En definitiva, de crecer de for-
ma sustentable.

;INVERTIR EN DEPORTE?

Como en cualquier plan y estrategia de marketing, lo primero que
hay que preguntarse es “como es el perfil de mi consumidor y
como es el perfil de mi cliente potencial”. Una vez respondida esa
cuestion, hay que pasar a analizar el mercado en si; tanto el de
la propia empresa como el del deporte. Por lo tanto, el punto de
partida es la audiencia (target y cliente potencial) y el mercado.

Hay que tener clara la siguiente premisa: no vale patrocinar
cualquier deporte. Es decir, el o los deportes (o0 deportistas) que
debe patrocinar una empresa tienen que tener algin rasgo en
comin con la vision y misién de la misma y prever que su apa-
ricion en ese o esos deportes (deportistas) aporten beneficios
para ambos. Ademas, hay que tener en cuenta que la tasa de
retorno puede llegar a ser mucho mayor patrocinando deportes
que no son seguidos de manera masiva.

El entorno en el que nos movemos es muy cambiante y, en
consecuencia, nos podemos encontrar con audiencias fragmen-
tadas, incremento en costes, escasa diferenciacion, saturacion,
coste por GRP elevado, dispersion de impactos, etc. EI Marke-
ting Deportivo aporta un gran nimero de ventajas que pueden
ayudar a encontrar nuevas audiencias, aportar valor anadido,
diferenciacién, engagement con el publico, notoriedad, econo-
mias de escala, etc. Todas las acciones que desee llevar a cabo
la empresa deben ir siempre focalizadas a la gestion integral de
todas las herramientas de marketing. Porque no sélo se trata
de patrocinar e invertir una partida del presupuesto en deporte;
sino en activar dichas acciones.

El término “activar”, en este caso, hace referencia al vinculo
entre la marca, property, deporte, deportista y el consumidor. Es
decir, es el método por el cual se favorece el engagement entre
todos los agentes que intervienen en la relacién de patrocinio.

Definir la audiencia supone un gran trabajo de autocono-
cimiento (la audiencia que tiene la propia marca) y de vision
externa (la audiencia a la que quiere llegar la marca). Los ti-
pos pueden ser muchos y distintos (pueden ser personas que
siguen diferentes eventos deportivos, que su deporte de refe-

La inversion en patrocinios en general, incluyendo actos de marketing de
mecenazgo y de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), también se van
incrementando. En 2019 el nivel de inversion se situé en 566,1 millones de
euros (0,7% mas que el ano anterior). Por ello, las empresas y las marcas
en general no buscan solamente un incremento en su cifra de negocios, sino
que se persigue la asociacion con una serie de valores e incrementar el valor

cualitativo (intangibles) de las marcas
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rencia sea el fltbol o el waterpolo, que siga a su equipo con
fidelidad laxa, que muestre bajo interés por adquirir medios de
pago para ver los deportes, ...) pero es recomendable agrupar
las diferentes audiencias para poder segmentar de manera
mas clara y eficaz al piblico. Segin como sea el plblico, las
estrategias y las acciones de marketing seran unas u otras.

Para poder patrocinar un deporte y/o un deportista también
hay que fijar los valores de marca que se quieren reforzar y a
los que se pretende llegar. Como he dicho mas arriba, en todo
business plan, es necesario conocer la mision y vision de la em-
presa para poder establecer una u otras estrategias. En estos
casos, la neurociencia y el neuromarketing pueden ayudar a
encontrar nuestra posicién en el mercado y en la mente de los
consumidores (posicionamiento) de manera mas efectiva.

Ademas del posicionamiento de la propia marca, también se
tiene que analizar el posicionamiento e imagen que tiene el de-
porte y/o el deportista en la sociedad. Hay casos en los que,
por ejemplo, el deportista al que se pretende patrocinar tiene
una gran notoriedad en Espana, pero su imagen es negativa
por diferentes manifestaciones politicas, religiosas o de otra
indole. Pero, fuera de Espana este deportista tiene una gran
notoriedad y una buena imagen. Dependiendo del objetivo final
del plan de marketing, habria que comprobar si el beneficio de
ese patrocinio es mutuo o no.

No hay que olvidar que existen una serie de innovaciones que
se estan empezando a desarrollar en el entorno deportivo. Ana-
lizar estas innovaciones y comprobar si es compatible con nues-
tro producto, negocio y valores puede ayudar a poner el foco de
nuestra estrategia en ellas. Ejemplo de estas innovaciones son
la gamificacion, el big data, realidad virtual y los eSports.

Es posible que al leer estas lineas suene todo muy positivo y
esperanzador y que si o si hay que invertir en deporte, pero hay
que tener en cuenta que el sector se esta profesionalizando cada
vez mas y se esta convirtiendo en foco de grandes empresas. Por
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ello, hay que definir estrategias muy bien definidas que contribu-
yan a la consecucién de nuestros objetivos sin olvidar, en ninglin
momento, que el centro de toda actividad es el consumidor.

EL DEPORTE EN LA RED DE MERCAS

La red de Mercas ya empezd a apostar, desde hace unos afnos,
por el deporte y su vinculacién con la nutricién y el estilo de
vida saludable. En este caso, las Mercas han elegido los valo-
res que desprende el deporte sobre la salud, la correcta ali-
mentacion y el consumo variado de alimentos frescos.

Con el interés de promover habitos de vida y consumo de ali-
mentos de manera saludable, las Mercas han decidido apun-
tarse, entre otros, al reto de las carreras populares y, a la vez,
impulsar acciones que contribuyan a la mejora social y econé-
mica de la sociedad. Para ello, han desarrollado actividades so-
lidarias con diversas ONG s como el Banco de Alimentos. A esa
iniciativa se han unido, ademas, en modo de patrocinio varias
cadenas de supermercados minoristas y los mismos mayoristas
que operan en dichas Mercas. Ejemplo de ello son Mercalican-
te, con su octava edicion en 2019 del Cross Escolar Solidario y
la primera edicion de Milla “Mercalicante Salud Mediterranea”;
Mercabarna, con su quinta edicién de la “Cursa Mercabarna 5k y
10k”; y Mercamadrid, con la Il edicion de la “Carrera 10K”, todas
ellas enmarcadas dentro de un proyecto por el que se fomenta
el deporte, dando a conocer a la ciudadania las instalaciones y
promoviendo la accién solidaria de alimentar a las familias mas
vulnerables de nuestra sociedad. Otras Mercas con iniciativas si-
milares son Mercalaspalmas, Mercamurcia o Mercagranada.

Mervalencia cred un equipo de futbol femenino para dar vi-
sibilidad y potenciar los habitos de vida saludables entre los
mas jovenes. En este caso, Mercavalencia creé un nuevo activo
intangible (marca) deportivo que contribuye a su notoriedad en
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la Comunidad Valenciana. En este caso, se integraron varias he-
rramientas para promover y potenciar el estilo de vida saluda-
ble, la igualdad y la inversién por una sociedad mas justa.

En Canarias, Mercatenerife cred “Mercasolidario”. Se trata
de una actividad abierta al pablico en general donde, me-
diante la entrega de un kilo de comida solidario, las instala-
ciones de la merca son un lugar que concentra varias activi-
dades y talleres como fitness, zumba y body pump.

Ademas, tanto Mercasa como la Red de Mercas, son socios
de la Asociacién “5 al Dia”; asociacion sin animo de lucro que
promueve el consumo minimo diario, recomendado por los
especialistas, de frutas y hortalizas frescas. Esta asociacion
también promueve el deporte como estilo de vida saludable.

Como consecuencia, se puede argumentar que Mercasay la
Red de Mercas confian en el deporte como agente imprescin-
dible en su objetivo de negocio, dado que es bueno para la sa-
lud y promueve estilos de vida saludables. Esta promocién ha
servido para reconocer, a nivel nacional, la labor que realizan
las Mercas (visibilidad y posicionamiento), asi como el trabajo
diario de los que operan en las mismas: los mayoristas.

LAS CONSECUENCIAS DE LA COVID-19

Por Gltimo, hay que destacar que, como no podia ser de
otra manera, el deporte también se ha visto inmerso en los
nuevos procedimientos y actuaciones derivados de las con-
secuencias de la pandemia Todas las federaciones han de-
sarrollado protocolos de proteccién y prevencion de la salud
para entrenamientos y competiciones.

La Orden SND/380/2020, de 30 de abril, contiene las con-
diciones en las que se puede realizar actividad fisica no profe-
sional al aire libre y la Resolucion de 4 de mayo de 2020 de la
Presidencia del Consejo Superior de Deportes (CSD) donde ex-
plica el reinicio de las competiciones federadas y profesionales.

El fGtbol profesional se paralizé en casi todos los paises el pa-
sado 13 de marzo y algunas competiciones, como la Eurocopa,
se celebraran el préximo ano. El baloncesto detuvo las compe-
ticiones también y se reanud6 para celebrar La Liga Endesa y
determinar al campe6n de la Liga ACB. La formula 1 tuvo que re-
modelar el calendario de competiciones suponiendo, también,
la suspension de varios Grandes Premios. En el ciclismo, el Tour
de Francia se inicié el pasado 29 de agosto y terminé el 20 de
septiembre. La Vuelta y el Tour de Italia se celebran en octubre.
En todas esas competiciones hay muchas marcas de distintos
sectores patrocinando tanto deportes como deportistas. La cla-
ve es fijar las estrategias en base al fan.

Las marcas tampoco han escapado a la necesaria adapta-
cion derivada de la lucha contra el COVID-19.

Uno de los hechos que ha marcado la reanudacion de las com-
peticiones deportivas se debe a la prohibicién de plblico en éstas.
Las competiciones se celebran “a puerta cerrada”. Esto ha supues-
to un cambio a la hora de ver y compartir los torneos tanto para los
fans como para las marcas y 10s propios equipos/properties.

La red de Mercas ya empezo a
apostar, desde hace unos anos, por
el deporte y su vinculacion con la
nutricion y el estilo de vida saludable.
En este caso, las Mercas han

elegido los valores que desprende el
deporte sobre la salud, la correcta
alimentacion y el consumo variado de
alimentos frescos

A pesar de ello, algunas marcas han querido adaptarse
para seguir en contacto con el fan. Ejemplo de ello es el pro-
yecto “Soccer City” entre el equipo Manchester City y la mar-
ca de videojuegos Minecraft. Por un plazo determinado de
tiempo, los fans del fitbol pueden sentirse jugadores, com-
pletar misiones y competir en torneos para ganar premios. El
objetivo es crear engagement, para no perder el vinculo con
el fan y el consumidor. W

MENCIONES
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Walmart China. Evolucion de los formatos
comerciales hasta la omnicanalidad
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B RESUMEN

Durante décadas, se han elaborado distintas teorias para explicar la evolucién de los formatos comerciales. To-
mando como referencia estas teorias, el articulo analiza la entrada y expansion de Walmart en el mercado chino
apoyandose en la combinacion de la Teoria del ciclo de vida y la Teoria del entorno. La estrategia de omnicanalidad
de Walmart ha permitido que su negocio siga avanzando en China mientras que otros competidores internacionales

(Carrefour, Tesco o Metro) han tenido que abandonar.

El trabajo se estructura en tres partes diferenciadas. En primer lugar, se revisa la historia de Walmart desde sus ori-
genes hasta convertirse en el minorista mas importante a nivel mundial. La segunda parte esta orientada a explicar la
evolucion de Walmart sobre la base de los cambios ciclicos del entorno. Finalmente, se presenta un trabajo de campo
realizado a consumidores chinos para estimar algunas de las caracteristicas diferenciales del minorista Walmatrt.
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Del champan al cava vy a otros vinos
con burbujas

Ismael Diaz Yubero

0S vinos espumosos son los que tienen burbujas o, lo que
es lo mismo, diéxido de carbono disuelto. Antes de continuar
vamos a aclarar que la espuma se puede producir natural-
mente o se puede introducir de forma artificial, pero a
los producidos de esta manera no nos vamos a re-
ferir. Solo vamos a considerar los vinos en los que
las burbujas aparecen como consecuencia de la
fermentacion.

El vino con burbujas persistentes fue considerado defectuo-
so durante mucho tiempo. Su aparicién tenia lugar en unas
determinadas zonas y circunstancias, que simplificandolas
se producen cuando se para la fermentacion y después
se reanuda, lo que puede suceder cuando las bajas tem-
peraturas de otofo o invierno paran la actividad de las
levaduras y vuelve un cierto tiempo después, general-
mente cuando la prolongacion de la longitud de los
dias, y el mayor nimero de horas de sol, las reactiva.

El hecho de que los vinos que sufrian este pro-
ceso fuesen considerados averiados, llevaba
consigo su no comercializacion y casi siempre
su destruccion, o utilizacion en la fertilizacion
de las tierras. Si alguien los bebia no encon-
traba virtudes que les hiciese presumir de
ellos, pero esto no significa que no existiesen
excepciones que los valoraban positivamen-

te, como Cleopatra y Cesar que brindaban con

un espumante néctar calificado como vinum
tirillants, o como los interesantes comentarios
de Virgilio, el autor de la Eneida, Las Bucdlicas y
las Gedrgicas, que un poco antes del comienzo
de nuestra era, calificé a este vino de spumanten
plateram.

Hay una cita de Lucano, muy interesante, que en
Farsalia habla del indomitum Meroe cogens spumare
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Falernum, que en castellano quiere decir el indomito Falerno
se convierte en espumoso mezclandolo con la Meroe, que es
una vid originaria de Etiopia, que se anadia en forma de
uvas pasas, con lo que programaban la refermentacion y
la consecuente formacién de burbujas.

Hay referencias escritas en el ano 522 después de Cristo,
sobre la devolucién de una partida de vino egipcio por la
presencia de burbujas, ademas de alguna cita en manus-
critos, que hacen mencién a vinos afectados por procesos
diabdlicos o de brujeria, que parecian hervir al escanciar-
los, pero sobre todo lo que hay es una falta de informacién
sobre un fendémeno suficientemente conocido, desde hace
mucho tiempo pero muy poco publicitado.

El vino con burbujas se apreciaba en Grecia, porque la
espuma el sabor v el alcohol invitan a la concupiscencia.
También en Francia, los petillants, ademas de en la Cham-
pana, en el Loira, Borgona y Rin; en Espana en Galicia,
con vinos blancos; y en Castilla y Navarra con claretes. En
Alemania, Austria, Suiza, Italia y Yugoslavia con diferentes
denominaciones, se elaboraron histéricamente vinos con
burbujas

A finales del siglo XI se habla en diferentes documentos de
la segunda fermentacion del vino. En concreto Jean Bodel
escribio "El Juego de San Nicolas’, en el que hace referencia
a una costumbre de la region de Picardia, en donde se de-
sarrolla la obra. Cuenta que en una ocasion, en una taberna
uno de los personajes dice “Mira como el vino se come su es-
puma. Salta, chispea y bulle, mantenlo en la boca y sentirds el
placer que proporciona un buen vino’.

En el siglo X1V, el tedlogo gerundés Francesc Eiximinis, ex-
puso su doctrina en “Lo Crestia’, que tuvo una gran acep-
tacion entre los reyes de la Corona de Aragdn vy fue muy
seguido por el Papa Benedicto XIII. En uno de sus capitulos,
titulado “Como usar bien la bebida y la comida’, describe un
vino que obtenia introduciendo un racimo de uvas en un
vino ya fermentado, que tenia la particularidad de producir
unas burbujas, que al autor no le parece que sean un defec-
to. Un poco después, ya en el siglo XV hay una referencia a
un vino conocido como el Blanquette de Limoux que se carac-
terizaba por su cualidad de producir cosquilleo en el paladar
y proporcionar en la boca sensacion de frescura. Una carac-
teristica general de los vinos anteriormente mencionados
es que se produjeron muchas veces por azar, y casi nunca
como consecuencia del empleo de técnicas enologicas.

Finalmente hay un documento de la Royal Society de Lon-
dres, fechado en 1662, en el que un miembro, llamado
Cristopher Wren, hace saber al resto de los asociados que
sia unvino se le anade az(car o melaza, se le proporciona
la propiedad de hacerlo espumoso.

La produccién de vino en las abadias era una practica corriente
durante el medievo. Lo producian sobre todo para destinarlo a
la consagracion, pero el excedente, con frecuencia abundan-
te, era para consumo de los frailes y en algunos casos para
la venta. En algunos conventos habia verdaderos especialistas
en viticultura, que utilizaban técnicas avanzadas para su épo-
ca, como se cuenta de la escuela de los monjes de Borgona,
que para elegir los terrenos mas apropiados para el cultivo del
vinedo procedian a introducir la tierra en la boca y tras la cata,
seleccionaban el lugar de plantacion. Por este procedimiento
procedieron a hacer una especie de catastro, con las carac-
teristicas de las diferentes parcelas, que se extendio6 fuera de
las propiedades de la iglesia y su inclusion fue solicitada por
muchos agricultores, que cultivaban las variedades 6ptimas en
cada terreno. Aln hoy es frecuente que a esta practica se le
atribuya la calidad de algunos varietales muy conocidos.

Pierre Perignon ingreso en la orden benedictina cuando tenia
19 anos, en 1657, y muy pronto le trasladaron a la abadia de
Hautvilliers situada en las proximidades de la ciudad de Eper-
nay, en laregion de Champagne. Se cuenta, pero no esta com-
probado, que entre las funciones que le encomendaron a Dom
Perignon estaba la de obtener un buen vino blanco a partir de
uvas tintas y la de evitar que tras los frios invernales, aparecie-
sen burbujas en los vinos.

Tras muchas pruebas, para evitar la transmision de los pig-
mentos de las pieles al vino y haciendo mezclas de diferentes
variedades, consiguié un excelente vino blanco, pero no con-
seguia evitar la formacion de diéxido de carbono y por lo tanto
de gas. Cuando los vinos tenian burbujas eran considerados
de mala calidad y se exportaban a Inglaterra, en donde eran
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bastante apreciados, aunque para el gusto de los expertos de
la época eran considerados como inferiores.

Cuenta la leyenda que en una de las catas el monje llamé a sus
companeros v exclamé "Vengan rapido. Estoy bebiendo estre-
llas!" Y les ofreci6 un vino excelente, que se diferenciaba de los
anteriores porque no solo era burbujeante. Para muchos fue
un auténtico descubrimiento v empezd a considerarse este
vino como una delicia, pero hay bastantes dudas de que esto
fuera asi, porque muchos atribuyen su éxito a la induccién pro-
gramada de una segunda fermentacion, que es el verdadero
motivo de la estabilizacion de las burbujas.

El caso es que a finales del siglo XVII el vino de Champagne
toma carta de naturaleza, especialmente en Inglaterra empie-
za a ser muy apreciado y se le reconoce como especialidad,
que se obtiene utilizando técnicas nuevas de vinificacion.

La primera vez que se cita por escrito al vino de Champagne
como una nueva especialidad burbujeante fue en 1676 por

Sir George Etheredge que emplea la palabra sparkiing y en
el Diccionario Ingles del siglo XVIII se le da el significado de
“formar hilos en un vaso y desprender pequenas burbujas’, con
la particularidad de que la segunda fermentacion que se pro-
duce ya en la botella.

El vino espumoso fue una novedad en el mundo de los vinos,
que hasta entonces habian sido considerados como un alimen-
to que aportaba energia, en algunos casos como potabilizador
de aguas y en otros como medicina para tratar determinadas
enfermedades, pero con el invento del champan, se inicia la
consideracion del vino como placer, lo que se refleja incluso en
los precios, porque un litro de vino normal no llegaba a costar
en Francia la cuarta parte de un salario, en tanto que por los
nuevos espumosos era necesario pagar cuatro jornales, aun-
que hay que resefas de que esta comparacion es indicativa,
porgue los precios de los vinos, y el montante de los jornales,
eran muy variables en las diferentes regiones francesas.

En las bodegas de la empresa Ruinart, en Reims, hay un cua-
dro en el que se aprecia en el suelo una primitiva botella de
champan. Es copia de uno pintado por Jean Francois de Troy
titulado “Le dejeneur d " huitres” que se conserva en el Museo
Condé de Chantilly, creado en 1735 por encargo de Luis XV.
Teniendo en cuenta el marco de lujo, que refleja la pintura,
hace que pueda considerarse muy prestigiosa a esta bebi-
da, pero lo verdaderamente importante es que el nuevo vino
espumoso inicia un nuevo sentido del placer. Champagne
primero y luego otros muchos vinos espumosos, en muchos
paises vitivinicolas empiezan a estar, por esta época, en las
mesas mas prestigiosas.

Hasta finales del siglo XVIl el vino se conservaba y transporta-
ba en barriles. Excepcionalmente algunos vinos muy selectos
se guardaban, y sobre todo se servian, en botellas de ceramica
o de vidrio, generalmente de forma esférica, que en muchos
casos eran obras de muy alta artesania, hechas mediante la
técnica de soplado. A principios del XVIII la botella de vidrio se
empieza a emplear con cierta frecuencia, pero sucede que el
vino mas selecto, el champangne, no puede embotellarse por-
que el envase no resiste la presion del anhidrido carbénico. Las
botellas estallaban y, ademas, era frecuente que cuando lo ha-
cia una se produjese una reaccion en cadenay explotasen mu-
chas. El champagne recibi6 los nombres de “vino diablo’, "salta
tapones” y “rompe botellas” Para evitar los efectos negativos
fue necesario dar mas grosor a las paredes, para que puedan
resistir presiones de hasta seis atmosferas.

Para cerrar las botellas de vino en general, se empez6 a utilizar
el corcho que tiene la propiedad de proporcionar un cierre her-
mético y una muy larga duracion de la estanqueidad. La apari-
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cion del champagne cred otro problema, porque fue necesario
dar a los tapones un diametro mayor que el que se les da a los
empleados a encerrar vinos tranquilos, evitando de esta forma
los efectos de impulsion que se produce por la presion. Como
el resultado no siempre era satisfactorio se hizo necesario su-
jetar el corcho al cuello de la botella, mediante una cuerda, un
alambre 0 una mordaza metalica, lo que obligd a hacer un re-
borde en la boca de la botella.

Tanto la botella de vidrio como el tapon de corcho contribu-
yeron a la mejor conservacion de la espuma vy ello hizo que
se comercializase cada vez mas vino, porque segln algunas
estimaciones en 1710 solo se embotellaron 10.000 botellas,
pero el crecimiento anual, aunque no he encontrado cifras de
los afos sucesivos, es evidente que creci6 considerablemente.
A ello contribuyeron también las técnicas de cultivo y el mejor
conocimiento del proceso de fermentacion.

La primera firma de champan la cred Nicolas Ruinart en 1729
en Epernay vy durante toda la segunda mitad del siglo XVIII
se crean muchas mas bodegas especializadas. La comercia-
lizacion de estos vinos se generaliza, gracias a la promocion
hecha por las bodegas, pero también por los elogios de per-
sonajes tan influyentes como reyes, escritores, politicos vy
comerciantes. Bollinger, Pommery, Perrier, Clicquot, y algu-
nas firmas mas, que todavia siguen estando presentes, en-
tran en el negocio, hacen grandes inversiones y difunden el
champan por el mundo.

Para entonces se habia avanzado mucho en el conocimiento
de estos vinos. Cader de Vaux explica la necesidad de ana-
dir az(car, Chaptal (el inventor de la chaptalizacion que tanta
competencia desleal hace a los vinos espafioles) perfecciona
el método, Pasteur descubre y describe las levaduras, Francois
de Chalons y Robinet d’Epernay experimentan con el licor de
expedicion, Maumené y Salleron perfeccionan la técnica para
refermentar en botellas y cada vez los vinos de la Champagne
son mejores y mas perfeccionados.

Surgen controversias. Los puritanos critican el nuevo placer
que proporciona este vino v los epiclreos y libertinos critican a

los puritanos. En consecuencia, se crea una polémica, que tie-
ne como resultado final la conclusién de que es un vino supe-
rior, que merece la consideracion suficiente para tenerlo muy
en cuenta en cualquier celebracién. Como el champagne no
podia llegar a todo el mundo el llamado método champegnoise
se copid en todos los paises vitivinicolas y surgieron, hacia la
mitad del siglo XIX, las bodegas elaboradoras de champagne
en muchos puntos de la geografia, porque ademas del método
se copid hasta el nombre.

En la actualidad las bodegas de la Champagne siguen siendo
muy dinamicas con grandes avances en el cultivo, con inci-
dencia cada vez mayor de la viticultura biolégica, de la vendi-
mia, el tratamiento de las uvas y la renovacion de los méto-
dos de crianza con aparicion de le champagne de terroir, para
competir con los de las grandes bodegas y cada vez mayor
produccion de los millésimé, los rosé y en general los de cali-
dad diferenciada.

Son también resenables los Cremant, que son los espumo-
sos franceses producidos fuera de la Denominacion de origen
Champagne. Hay unas veinte zonas autorizadas para producir
estos vinos vy entre ellas destacan Borgona, Alsacia, Jura, Bur-
deos, Loira y Limoux.

Muchas bodegas europeas se sintieron atraidas por el nue-
Vo vino, sobre todo cuando se corri6 la voz de que fuera de la
region de origen va se estaba haciendo. Los bodegueros mas
ricos empezaron a contactar con las empresas francesas. Lo
hacian para colaborar con ellas de diversas formas econdmi-
cas, a cambio de que les transfiriesen la técnica.

Aunque por razones obvias muchos de los contactos se ocul-
taron, parece que fue Alemania el primer pais que empezd a
hacer champagne. Hay constancia de que en 1789 un maestro
bodeguero de Maguncia fue a visitar a su cufado a Francia,
aprovech6 para interesarse por el vino espumoso y aprendid
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mucho, tanto que en cuanto volvié a su tierra, utilizando las
variedades de uvas blancas locales, probo con éxito la elabo-
racion del primer champagne aleman. También se sabe que la
primera produccion a escala industrial la hizo Georg Frederich
Kessler en 1826, en la bodega que tenia en Esslingen, aunque
previamente habia colaborado, aportando capital, en el desa-
rrollo de la bodega francesa de Cliquot Ponsardin. Su produc-
cion, en 1842, con uvas totalmente alemanas fue de 140.000
botellas, lo que en esa época era una cantidad considerable.

También hubo bodegueros alemanes que una vez conacido el
método de produccién decidieron instalarse en Francia, sobre
todo comprando terreno y bodegas. Algunos prosperaron de
tal forma que muchos afos después, en la actualidad, las bo-
degas que fundaron siguen en el negocio y algunas con tanto
éxito como Bollinger, Geldermann, Heidsieck, Krug, Mumm,
Roederer o Taittinger.

La variedad de uva preferida para elaborar los espumosos
alemanes es la Riesling por su equilibrio entre su acidez y su
sabor frutado muy agradable, ademas de que produce vinos
muy aromaticos. También es muy importante el suelo, que en
parte de la cuenca del Rin es de esquistos, de composicion y
estructura parecidos al cretaceo de la region de Champagne.

Hay dos tipos de vinos espumosos alemanes, que son el
Qualitdtsschaumwein (Sekt) que se refiere a vinos elaborados
con uvas alemanas generalmente Pinot blanc, Pinot gris y Pi-
not noir y sobre todo con Riesling y el Schaumwein o vino de
calidad basica, aunque a los dos se les aplica indebidamente
el término sekt, sobre todo después de que el Tribunal Euro-
peo de Justicia decidié que este distintivo de calidad también
se podia aplicar a vinos elaborados fuera de Alemania.

La produccion de vino espumoso se ha incrementado en Ale-
mania de forma espectacular. Segin un informe del ICEX en
1989 habia 403 productores de espumosos v en la actualidad
la cifra total se triplica con unas 35 bodegas de tamano consi-
derable que producen mas de un millén de botellas.

Alemania es claramente importadora de vino espumoso,
procedente sobre todo de Francia, Espana e Italia. Su con-
sumo per capita esta muy proximo a las seis botellas por
habitante y se estima que una de cada cuatro botellas que
se producen en el mundo se consume en Alemania. Casi to-
dos los espumosos alemanes se producen por el sistema de
granvas, en tanque cerrado.

En Italia se presume, aunque es discutible, de ser el pais que
mas pronto empezo a elaborar champagne fuera de Francia.

Se atribuye a Camillo Gancia la produccion del llamado spu-
mante d~Asti con la misma técnica que Dom Perignon. Entre
sus seguidores estan Antonio Carpené, en 1868, que lo hizo en
su bodega de Conegliano y Guilio Ferrari, en 1902, en Trento,
que siguen siendo iconos de la historia vinicola italiana y pre-
cursores de los spumanti sechi actuales, siguiendo el método
de la refermentacion en botella y utilizando sobre todo uvas de
la variedad Chardonnay y Pinot noir.

En 1975 un grupo de productores entre los que estaban los
sucesores de Gancia, Carpené y Ferrari fundaron el Instituto
ltaliano del Spumante Classico para proteger a los elaborados
con el método de la refermentacion en botella y promover el
conocimiento en Italia y en el extranjero de las diferencias de
calidad con otros vinos, con una marca de calidad incrustada
en la botella.

Por otra parte, con el nombre de prosecco y con uva de la va-
riedad glera, en las regiones del Friuli, Venezia Giulia y Veneto
se elabora un espumoso con D.O.C. y si es de algunas zonas
puede ser D.0.C.G (Denominacién de Origen Controlada y Ga-
rantizada). El método de elaboracién es el Martinotti (Charmat,
en grandes envases), pero en cualquier caso es un vino muy
moderno, ya que con las caracteristicas actuales se elabora
desde la década de los setenta del siglo pasado, porque el que
se hacia hasta entonces era dulce o semidulce y actualmente
es seco, aromatico, frutado y con un moderado grado alcoho-
lico, que ha tenido muy buena acogida en Italia y que se ha
difundido por Estados Unidos a donde se empezd a exportar al
comienzo de este siglo.

Hay tres tipos de prosecco. El spumante que es la variedad mas
apreciada que puede contener uvas de las variedades pinot
blanco o gris, el frizzante o gentile, ligeramente burbujeante y
el calmo o tranquilo, que es sin burbujas y se elabora en muy
poca cantidad. Recientemente también hay un prosecco enva-
sado en lata de tamafio similar al que se utiliza con la cerveza
y algunos refrescos

La fama del "nuevo” vino llegd a Rusia 'y el zar Alejandro Il cred,
por ukase (decreto) del 25 de noviembre de 1870, una finca
para uso de la familia real. Contratd a expertos franceses y en
1896 se empez6 a producirse champagne en Rusia para uso
exclusivo de la familia real. La primera remesa fue de 25.000
botellas y se la etiquetd con el nombre de “Abrau’, que es el
nombre del lago a cuya orilla se instald la bodega.

Con la revolucién rusa huyeron los franceses, pero sus alum-
nos rusos ya habian aprendido vy la fabrica Abrau-Durso con-
tindo elaborando champagne aunque el destino ya no era la
familia real. EI champagne era para el pueblo y Stalin decidio
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que cada ruso (doscientos cincuenta millones) tendria una bo-
tella al ano. Tardé un poco en conseguir el objetivo porque era
dificil pasar de los sesenta millones de botellas, aunque con
la construccion de una gran bodega en las proximidades de
MoscU se llegb a los doscientos millones de botellas en 1980,
lo que ya es una cantidad considerable, por lo que se registrd
la marca “Champan Soviético” que se sigue utilizando, aunque
solo en Rusia. Francia protesté por la transgresion de la legis-
lacion, que protege a las Denominaciones de Origen, y se llegd
al acuerdo de que se utilice en caracteres cirilicos y que no se
pueda usar con caracteres latinos. Rusia todavia no pertenece
a la Organizacion Mundial del Comercio OMC, por lo que en un
futuro proximo tendra que haber nuevas negociaciones para el
uso de esta denominacion.

La disolucion de la Union Soviética v la crisis mundial compli-
caron la produccion de espumoso ruso, porque Ucrania y otros
paises productores de vino base, dejaron de abastecer las bo-
degas y hubo gque diversificar compras. En 2005 un magnate
ruso adquiri6 la mitad de la propiedad de la bodega Abrau-
Durso, (la otra mitad sigue siendo propiedad del Estado), mo-
derniz6 las instalaciones, empez6 a refermentar en botella en
cantidades considerables y la calidad del producto mejoré. Sin
embargo, aunque ha actuado como locomotora de la calidad,

Denominacién
de origen

Elige Calidad, elige etiquetas de seguridad

reintroduciendo el método champanés, la cantidad producida
todavia es pequena, porque hay otras seis bodegas que pro-
ducen mas espumoso de Abrau-Durso. En general las grandes
bodegas rusas utilizan el método charmat, que consiste en re-
fermentar, anadiendo azlcar y levadura en tanques presuriza-
dos, consiguiendo en veinticinco dias la finalizacion del proce-
so que dura dos o tres anos si se hace en botella. La publicidad
asegura gue es un espumoso mas democratico, que satisface
el gusto de los consumidores de vinos jovenes y frescos, que
pueden adquirirse por unos tres € la botella, es decir la tercera
parte del precio del espumoso ruso clasico.

Hay muchos mas paises productores de vinos espumosos,
practicamente todos en los que se cultiva la vid, pero algu-
nos destacan por sus producciones, por su calidad o por su
incidencia en el mercado internacional. Australia produce es-
pumosos muy variados: blancos, rosados vy tintos, dulces y
secos ligeros y con cuerpo, casi todos por el método charmat
y algunos por el clasico. Las principales variedades son pinot
noir y chardonnay y las zonas mas productoras son Tasma-
nia, Yarra Valley y Adelaida Hills. Nueva Zelanda ha optado
por el espumoso producido por el método clasico y con las
variedades clasicas de la region de Champagne. Lo mismo
ha hecho Sudafrica que ha impulsado los espumosos de alta
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calidad. En Estados Unidos destaca California en donde hay
vifiedos y bodegas implantados por productores de cham-
pagne en Francia o de cava en Espana, que siguen el método
de la refermentacion en botella aunque también hay bodegas
que han preferido el método charmat. Argentina, Chile, Brasil,
Uruguay, Canada, Hungria, Letonia, Portugal y algunos paises
mas también producen espumosos, casi siempre por el mé-
todo charmat y generalmente con importantes incrementos
anuales de produccion.

La revista "El Campo” publicd, a mediados del siglo XIX, que
el primer champan espanol lo elabor6 un labrador, apellidado
Benjumea, en Puebla de Cazalla; y Llano Gorostiza cuenta que
Martin José de Zabala, natural de Tudela, mas o menos por en-
tonces hizo con vino blanco, azdcar, acido tartarico y bicarbo-
nato una bebida que se atrevid a llamar champan.

En la segunda mitad del siglo XIX se empezd a producir
vino espumoso en Catalufa y segin Emili Giralt en su li-
bro “L "Elaboracié de vins escumosos catalans abans de 1900%
concurrieron las primeras marcas en la exposicion de vinos
celebrada en Madrid en 1850, pero unos anos mas tarde en
1859, en la Exposicion Agricola de Barcelona se presentaron
106 expositores de vinos espumosos Se le llamaba champan,
champagne o champana, y también se recurrid a otras de-
nominaciones como champan o xampany, pero no fue hasta
1872, cuando segln José Penin, Josep Raventos perfecciona
el proceso y empieza a embotellar el vino producido por el mé-
todo champanés.

La burguesia catalana seguia prefiriendo el champagne
francés, pero, a un precio mucho mas contenido, se empe-

zaba también a consumir el “champagne Codorniv (termi-
nado en v) y el champana Ezcaba, navarro, que poco a poco
se fueron apreciando en todo el pais aunque compitiendo
con imitaciones de otros vinos con burbujas, casi siempre
muy poco ortodoxos.

Habia un problema que consistia en que las variedades es-
panolas tradicionales de uvas no se prestaban para la ela-
boracion de espumosos de calidad, pero la filoxera vino a
solucionar, en parte, el problema. En Cataluna y concreta-
mente en el Penedés muchas variedades tintas fueron sus-

Distribucién y Consumo 80 2020 - Vol. 3



tituidas por las variedades Perellada, Macabeo vy Xarel'lo,
blancas, mucho mas adaptadas a la nueva elaboracion,
como lo demuestra el hecho de que siguen siendo las mas
utilizadas actualmente.

Las buenas perspectivas de negocio, una vez conocidas las
técnicas de produccion, animaron a bodegueros de diferen-
tes partes del pais a producir espumosos pero sobre todo
en las regiones en las que ya existian grandes bodegas. En
Jerez Pedro Domecq se tomo muy en serio el negocio, con-
tratd a expertos franceses y por primera vez se vinifico a baja
temperatura. Los hermanos Vergara patentaron, en 1891, la
formula del vino espumoso vy la marca Champan Continental.
Sandeman, en colaboracion con su filial de Oporto empez6 a
producir y a exportar. Sin embargo, su vida no fue muy larga,
porque de los clasicos solo resistié hasta mediados del siglo
pasado Pedro Domecgq.

Llano Gorostiza en su libro “Los vinos de Rioja” refiere que
en 1857, en la Exposicion de Agricultura de Madrid se pre-
sentaron vinos espumosos riojanos, entre los que desta-
caban los de D. Baldomero Espartero, duque de la Victoria,
que junto con el bodeguero Marqués de Murrieta, dicen en
la Rioja, que elaboraron el primer espumoso espafol. Cuan-
do la filoxera castig6 los vifedos franceses algunos empre-
sarios se trasladaron a La Rioja y entre otras empresas se
crea "Sauvignon Fréres et Cie’, que contraté a un endlogo
francés que empezd a elaborar por el método champanés.
Esta empresa fue posteriormente adquirida por Bodegas
Bilbainas, que se prestigio por la elaboracion de sus marcas
Lumen y Royal Carlton.

Cuenta Penin que un hecho importante para la difusion del
nuevo vino y su produccion especializada en Catalufa fue el
hecho de que la casa Codorniu recibiese de las manos de la
reina Maria Cristina el titulo de "Proveedor de la Casa Real’,
lo que sirvid para que naciesen o se desarrollasen otras bo-
degas y que tomase naturaleza una de las industrias mas
prosperas de Cataluna. El producto tuvo éxito, se empezd
a publicitar en el extranjero vy las exportaciones a Alemania,
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Francia e Inglaterra se complementaron primero vy luego se
superaron con las destinadas a Estados Unidos, con la parti-
cularidad de que segln las estadisticas oficiales en 1911 las
ventas de espumosos espanoles superan, por primera vez,
las cifras de los importados

El llamado "Champagne Espanol” se convirtié en un im-
portante competidor del francés y en 1959, doce bodegas
francesas lideradas por Bollinguer denunciaron ante los tri-
bunales ingleses a la empresa Vinos Costa Brava, exporta-
dora del Champagne Perelada. Los ingleses dieron la razon
a los franceses pero todavia el nombre de Champan siguio
usandose por las bodegas espafolas y como muestra de
ello, en 1965 en la Plaza de Cataluna habia un gran anuncio
de Champan Lavernoya.

Hubo que buscar un nombre y no fue facil porque cuando ya
parecia que habia unanimidad en el término cava, una im-
pugnacion del gobierno griego alegd que la palabra kaba se
aplica a unos vinos de produccién antiquisima, aunque afor-
tunadamente se desestimé porque los vino sgriegos con esta
denominacion, en ningln caso son espumosos y ademas el
término no se refiere a un tipo de vino porque se aplica al
envejecimiento de muchos.

En 1972 se cred el Consejo Regulador de los vinos Espumo-
sos vy al finalizar esa década se adopt6 el nombre de “cava”
como propio de su Denominacion de Origen. En 1986 una
Orden del Ministerio de Agricultura reserva la palabra cava
para “los vinos espumosos de calidad, elaborados por el mé-
todo tradicional, de acuerdo con la normativa de la CEE y la
espanola, en una region determinada” La “region” en la que
se podian elaborar esos vinos estaba formada por los muni-
cipios de las cuatro provincias de Cataluna mas dos de Zara-
goza, dos de Navarra, tres de Alava v dieciocho de La Rioja.
En 1991 se anadieron los municipios de Requena (Valencia) y
Almendralejo (Badajoz).

Fuera de la Denominacion de Origen se elaboran vinos espu-
mosos en El Bierzo, uno con chardonnay vy godello a partes
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iguales y otro con godello y dofa blanca. También se hacen
espumosos en Rias Baixas; en Rueda con la variedad verdejo;
en Cigales y en Toro; en la comunidad valenciana; en Alicante
concretamente en Marina Alta hacen un blanco espumoso con
muy poca graduacion alcohdlica; en Castilla-La Mancha hacen
uno denominado Cueva en Villanueva de Alcardete, con una
gran diversidad de varietales nacionales y extranjeros.

En Andalucia, en Jerez se hace un espumoso etiquetado como
“La Charanga’, que se fermenta en botas de oloroso y después
pasa cuatro anos en rima. En la actualidad se trabaja con la
produccién de uvas, sobre todo con la zalema, tipica de Huelva,
que se considera muy apropiada para producir vinos espumo-
sos en las albarizas de Jerez, por la similitud en composiciony
textura con las tierras “craie” (tiza), que es la tierra tipica de la
region de Champagne. Otros interesantes espumosos son los
elaborados en la proximidad del Tajo de Ronda, en Grazalema
y en la Alpujarra y en todos los casos citados anteriormente se
pretende siempre elaborar vinos de alta calidad.

En 2017 se registra en la Union Europea Corpinnat (de Cor
= corazén y pinnat de pinnae, de Penetense = del Penedés)
para diferenciarse del resto de los cavas inscritos en la D.0.
y acoger a los mas selectos de produccion ecologica. Esta
formada por nueve bodegas que tienen la pretension de re-
ferenciar a los grandes espumosos de calidad diferenciada.

Solamente nos referiremos a los espumosos en los que las
burbujas se producen en el vino, lo que significa que no con-
sideramos los espumosos en los que se inyecta el dioxido
de carbono, es decir los obtenidos por un procedimiento ex-
terior. Nos concretamos en los naturales.

Para conseguirlos hay diferentes métodos de elaboracion,
que son la consecuencia de distintas técnicas que van a in-
fluir en las caracteristicas del producto final y diferenciar las
calidades, que se van a apreciar directamente en el tamano,
consistencia y persistencia de las burbujas y ademas en el
sabor, aroma y textura, caracteres que estan condicionados
sobre todo por las caracteristicas de las uvas empleadas,
por el suelo, por el clima en que se han producido las uvas
y por el proceso de fermentacion, lo que va a influir en las
caracteristicas organolépticas de producto final.

Para que los mostos fermenten es necesaria una temperatura
minimay si la fermentacion ha comenzado y bajan las tempe-
raturas por lainfluencia del invierno la fermentacion se detiene

por inactivacion de las levaduras. Si embotellamos el vino en
ese momento, la subida de las temperaturas por calentamien-
to, natural por la llegada de la primavera o artificial, se reacti-
van las levaduras que consumiran azdcar y la convierten en
alcoholy se formara diéxido de carbono, es decir burbujas, que
se quedaran en el vino al no poder escapar de la botella.

Aunque el método, como su nombre indica, es ancestral se ha
puesto de moda recientemente v los vinos pet-nat (abreviatura
de peétillant naturel) son buscados por los amantes de los vinos
modernos que han encontrado en ellos un retorno a lo “natural”
Es una vuelta a los mas ancestrales espumosos, los describie-
ron y apreciaron en el antiguo Egipto vy se produjeron vy recha-
zaron, por averiados, en muchas regiones en los que durante el
invierno bajan considerablemente las temperaturas.

Este método de elaboracién de espumosos, también co-
nocido como Rurale o Asti en Italia, Dioise y Gaillacoise en
Francia, se ha vuelto a poner de moda con la ventaja de que
la regulacion de las temperaturas permite elaborarlos en
cualquier lugar del mundo, aunque los inviernos sean calidos.

Es el mas prestigiado de todos. Es el utilizado por las D.O
Champagne y Cava. Se parte de un vino tranquilo que se em-
botella para conseguir una segunda fermentacion, inducida
por la siembra de levaduras Sacharomyces cerevisiae y algunas
otras especializadas y unos gramos de azlcar para facilitar la
fermentacion, lo que constituye el llamado licor de tiraje. Se
cierra la botella con un tapon especial y se coloca en unos pu-
pitres (rimas), de tal forma que los posos procedentes de las
levaduras muertas se depositen en el cuello. Transcurrido el
tiempo necesario para que el didéxido de carbono producido se
hayaintegrado en el vino, como minimo nueve meses segln la
legislacion de la UE, se congela el cuello sumergiéndolo en un
liquido a unos 20-25° bajo cero, se quita la tapa se eliminan las
lias (sedimento congelado), se introduce el llamado licor de ex-
pedicién, constituido por vino afiejo con mas o menos conteni-
do en aziicar, segln el espumoso que se quiera producir (brut,
seco, semiseco....) y se tapa con un corcho especial y caracte-
ristico sujeto con una mordaza. Para que el licor de expedicion
se mezcle adecuadamente con el vino se deja en reposo unos
meses y a continuacion se etiqueta, estando va las botellas
dispuestas para ser comercializadas.

Los vinos espumosos elaborados por este método son los que
alcanzan los mejores precios del mercado ya que nadie discu-
te que su calidad es superior. Champagne, Cava, los Cremant
franceses, los Cap Classique de Sudafrica, algunos italianos,
rusos, neocelandeses, norteamericanos y de algunos otros
paises siguen este método, también conocido como champe-
noise, traditionnelle, classique o clasico.
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El proceso es idéntico al del método tradicional hasta que,
tras eliminar las lias, después de la segunda fermentacion, se
vacian las botellas en un tanque presurizado y a baja tempe-
ratura se procede a la clarificacion. A continuacion, se anade
el licor de expedicion para todo el volumen del tanque, tras lo
que se procede a un nuevo embotellado, que ha de hacerse
bajo presurizacion para que el diéxido de carbono, y por lo
tanto las burbujas, se mantengan integradas en el vino.

Este método que tuvo su origen y sobre todo su desarrollo en
Estados Unidos, tiene la ventaja de que ahorra costes, espe-
cialmente en mano de obra y que el envasado es mas facil de
realizar en botellas pequedas (de 0,25, 0.33, 0,50 litros) o en
las muy grandes, pero la calidad del vino no llega a ser la ob-
tenida por el método tradicional, por lo que cada vez se utiliza
menas.

Se diferencia del método tradicional y del transfer en que la
segunda fermentacion no se hace en botella. Se hace en un
tanque cerrado v presurizado y con temperatura controlada,

en donde se anade el licor de tirgje y comienza la segunda
fermentacion. Una vez terminada esta, que generalmente es
muy corta, los vinos se clarifican por frio, se anade el licor de
expedicion y se procede al embotellado que ha de hacer bajo
presurizacion.

El proceso es rapido, ahorra costes y se emplea sobre todo en
grandes producciones por o que, aunque su calidad es inferior
a los espumosos obtenidos por los métodos anteriores, son
muy competitivos en precio. En Espana también se conoce
como Granvas y en ltalia, en donde es el mas utilizado, como
Martinotti ya que de esta forma se elabora el prosecco. Tam-
bién es de produccion generalizada en Alemania en donde con
este sistema hacen el sekt.

Es una madificacion del anterior, que se desarroll6 en Rusia
cuando se decidio elaborar el “"champan soviético" El vino pasa
por diferentes tanques presurizados en las distintas etapas de
produccion. El ahorro en costo y tiempo es considerable, pero
la calidad es inferior a la de los métodos anteriores. Se utiliza,
ademas de en Rusia, en algunos vinos espumosos alemanes
y portugueses.

CANALS & MUNNE PRESENTA
DOS NOVEDADES CAPACES DE EMOCIONAR

Recientemente la bodega CANALS & MUNNE de Sant Sadurni d*Anoia, conocida por la
extraordinaria calidad de sus cavas, vinos y licores, premiados en innumerables concursos
nacionales e internacionales ha sacado al mercado el nuevo cava PRIDE y el nuevo vino
XAREL-LO VERMELL.

Un cava y un vino perfectos para desayunar, hacer el aperitivo, comer, merendar, cenar o
acompanar cualquier acontecimiento en cualquier época del afio.

El cava PRIDE, un Brut Gran Reserva cosecha 2005 es para disfrutarlo con quién
realmente se desée, sin importar sexo. Deséa a quién quieras. Ama la diversidad.
Respétate a ti mismo. Bébete la vida. Nuestra gratitud al colectivo LGTBI por
hacernos mas libres.

El Vino XAREL-LO VERMELL. Cosecha 2019. Un vino muy emblematico de la
DO. Penedés con marcada personalidad y de aromas intensos, que recupera una
variedad ancestral muy olvidada. Un vino muy exclusivo y singular, diferente para
paladares exigentes. Una apuesta de CANALS & MUNNE por la excelencia y la
cultura del vino.
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El vino espumoso exige hermeticidad del envase. Por este
motivo hasta que no se encontrd uno adecuado su comer-
cializacion estuvo muy limitada. La botella de vidrio vino
a solucionar el problema, pero fue necesario cambiar la
forma, porque hasta entonces habian sido cilindricas v el
grosor de sus paredes, porque han de ser suficientemente
gruesas para aguantar la presion interior, que es muy alta.
Forma y grosor de las paredes son caracteristicas de las
botellas de todos los vinos espumosos porque es nece-
sario que ademas que ademas de contener el vino lo haga
adecuadamente y que permita su conservacion.

Durante mucho tiempo la capacidad de las botellas cham-
pagne v en general de todos los espumosos fue de 0,75
litros y esta capacidad tenia una razén de ser, porque hay
que tener en cuenta que las botellas iniciales se hacian
por soplado y la capacidad respiratoria de los artesanos,
teniendo en cuenta el necesario grosor del vidrio, impedia
hacerlas de mayor volumen. La medida se estandarizd en
el Imperio Britanico que inicialmente fue el mayor consu-
midor de champagne, porque como medida de volumen
empleaban el galén real, que equivale a seis botellas de
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0,75 I. (4,5 litro) Consecuencia de ello es que las cajas ge-
neralmente son de seis botellas, es decir: un galon.

En la actualidad, aunque el tamano de la botella es variable
la inmensa mayoria sique teniendo la capacidad tradicional,
pero es cierto que el comportamiento del vino tiene una
cierta dependencia del tamano, porque a menor capaci-
dad de la botella menor es la cantidad de aire respecto al
liquido y como consecuencia la oxidacién se produce mas

CUADRO 1

1. Cuarto o Benjamin. Capacidad: de 18a 20 cl.

2. Medium. Capacidad: 60 cl.

3. Estandar. 0,75 cl

4, Magnum. 1,5 L. Equivalente a dos botellas estandar

5. Jeroboam. 3 L. -Equivalente a cuatro botellas estandar

6. Réoboam. 4,5 L.-. Equivalente a seis botellas estandar

7. Matusalem. 6 L.-. Equivalente a ocho botellas estandar

8. Salmanazar. 9 L-. Equivalente a doce botellas estandar
9. Baltazar. 12 L.- Equivalente a dieciséis botellas estandar.
10. Nabuconodosor. 15 L. Equivalente a veinte botellas estandar
11. Salomén. 18 L. Equivalente a veinticuatro botellas estandar

12. Melchizédec. 30 L. Equivalente a cuarenta botellas estandar
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lentamente, o lo que es lo mismo la evolucién es mas lenta,
permitiendo por tanto durante mas tiempo la apreciacion
de las cualidades.

Siimporta el tamano, como en casi todo. Hay distintas de-
signaciones del nombre de las botellas en funcién de su ca-
pacidad. No hay unanimidad, pero la que exponemas en el
cuadro adjunto es seguramente la mas aceptada.

botella ha sido corta se sustituye por un rectangulo. En los vi-
nos producidos por los sistemas granvas el distintivo es una
circunferencia. Para los vinos gasificados es un triangulo.

Para sujetar el corcho e impedir que la presion le haga saltar,
se utiliza una especie de jaula de alambre llamada morrion, que
fue disenado por Adolphe Jagueson en 1844, Generalmente
lleva una tapa de metal incorporado en la parte superior.

Hay una leyenda que afirma que en el siglo XVIII un monje
francés hizo el Camino de Santiago siguiendo la Ruta de la
Plata. Al pasar por Extremadura descubri6 las planchas de
corcho que unos operarios obtenian del alcornoque. Pensd
que era el material ideal para hacer el tapon para las botellas,
en la que su colega Dom Perignon embotellaba su vino. Le
llev6 una plancha y desde entonces el corcho se convirtié en
el material ideal para conservar el champagne y en general
todas las botellas de vino, sobre todo de los buenos.

El corcho es la corteza del alcornoque (Quercus suber)y forma
un conjunto celdillas poliédricas delimitadas por una mem-
brana muy flexible, lo que le proporciona elasticidad, estan-
queidad, impermeabilidad y aislamiento térmico. Es decir, las
cualidades esenciales para tapar una botella, en la que se
quiere que el vino conserve sus propiedades. Hay varios ti-
pos de tapones que se agrupan en las siguientes categorias:
tapones naturales, naturales multipieza, naturales colmata-
dos, cabezudos, técnicos, aglomerados y tapones de cava y
vinos espumantes que tienen forma de champinén.

El actual tapon de la mayoria de los vinos espumosos, y en
todos los casos de champagne y el cava, esta compuesto por
un cuerpo cilindrico de aglomerado de corcho que lleva adhe-
ridas en su extremo inferior dos arandelas de corcho natural.
En el fondo del corcho, en el caso de los cavas hay dibujada
una estrella de cuatro puntas, pero cuando la fermentacion en

Es muy importante el recipiente en el que se bebe un espumo-
so, sobre todo si es de calidad. Salvo que se esté muy borracho
hay que evitar beberlo directamente de la botella, sobre todo de
la forma de los ciclistas que han ganado una etapa lo distribu-
ven. No vale cualquier vaso ni cualquier recipiente, es necesario
que sea de cristal fino y que tenga una determinada forma.

Con mas o menos conocimientos y apreciacion de aromas y
sabores, siempre se intentd que una bebida “glamurosa” se
escanciase en recipiente adecuado, porque una buena calidad,
una forma y un tamano adecuados, influyen notablemente en
la apreciacion organoléptica.

Cuentan que la primera copa especializada que se utilizé fue
encargada por Maria Antonieta y se Ia hicieron en porcelana.
Dicen que mandé que se hiciese mediante un vaciado de la
teta izquierda de Madame Pompadour, que al parecer era mas
perfecta que la derecha. En honor a tan famosa cortesana la
copa recibié su nombre y asi, aunque ha caido en desuso, se
la sigue conociendo. Es una copa muy abierta con un ligero re-
borde. Fue la elegida desde los afos veinte del pasado siglo,
hasta que casi finalizado el siglo, cuando se cayo en la cuenta
de que su gran diametro, desproporcionado con la altura, de-
jaba escapar las burbujas v el aroma del vino y nacié la copa
flauta, larga y estrecha, que se puede sujetar con la mano sin
que se derrame el liquido, incluso cuando se producen movi-
mientos bruscos, obligados en los brindis y en las expresiones
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efusivas. Convive con la copa tulipa, que es la preferida de los
gourmets, porque su anchura en el centro y su estrechamien-
to en la boca mantiene mejor la temperatura y su curvatura
permite que se concentren los aromas y que el carbénico no
se escape. En mi opinidn, entre pechos y flautas, para beber un
buen espumoso es preferible la tulipa.

Hay un problema que consiste en que no todos los vinos espu-
mosos son iguales, porque pueden ser blancos o rosados, jo-
Venes 0 Con crianza o con muy larga crianza, muy secos, secos
o dulces, blanc de blanc o blanc de noir..., y cada uno tiene sus
exigencias, por lo que, si somos perfeccionistas tenemos que
tener en cuenta estas circunstancias y si no lo somos mucho,
la copa tulipa, en general, va perfectamente.

Lo primero que debemos tener en cuenta es que hay muchas
clases de vinos espumosos, que se distinguen sobre todo por
su calidad. Los hay buenos y menos buenos y algunos hasta
malos. También pueden ser mas o menos secos, en funcion de
la fermentacion, que puede haber terminado con los az(icares
0 que siga habiendo una cantidad mas o menos grande v de
la adicion de licor de expedicion, cuando esta practica se hace
(como es el caso de los champan y de los cavas). También va
a depender del método de elaboracién, del tipo de uva o uvas
utilizado y hasta del tratamiento que haya tenido el vino, una
vez que salio de bodega.

Pasaron los tiempos en los que la principal funcién de un vino
espumoso era ser el objeto material de un brindis. No importa-
ba mucho como fuese, porque lo fundamental era que tuviese
burbujas y ademas que al abrir la botella hiciese ruido vy, a ser
posible, que el tapdn fuese muy lejos. Normalmente se bebia
al final de las comidas en las que se celebraba algin aconte-
cimiento, desde una boda a un homenaje y en cualquier caso
para celebrar el nuevo ano y acompanando a las doce uvas.

Cava vy, ocasionalmente, champagne fueron los espumosos
que se bebieron en Espana, desde finales del siglo XIX hasta
que paso, la guerra, la posguerra y el final de la dictadura (a
veces también sidra espumosa, pero a los efectos de este ar-
ticulo no cuenta). Luego nos fuimos haciendo ricos y empeza-
mos a poder elegir entre los alimentos y las bebidas. Surgieron
lideres de opinién y nos contaron que el cava (o el champan)
era un magnifico aperitivo, que podia acompanar a toda una
comida, que ademas habia un cava especifico para armonizar
con cada plato y que se podia integrar, como un ingrediente
mas, en algunas preparaciones culinarias que nuestros coci-
neros, que ya se habian puesto a la cabeza de la gastronomia
mundial, ofrecian en sus cartas e incluso se popularizd su uso
en la preparacion de cocteles siguiendo la costumbre francesa
y como réplica al ya famoso Kyr Royale.

La imagen del “glamour” unida a los espumosos esta identi-
ficada con el champagne. Las burbujas, las joyas vy la belleza
femenina y un punto de erotismo acompanan al champag-
ne. Lo reflejan muy bien los posters de Toulous Lautrec para
el cabaret Moulin Rouge, la imagen del caballero bebiendo
champagne en el zapato de tacon altisimo de la vedette, la
frase de Cocé Chanel que afirma que solo bebe champag-
ne en dos ocasiones “cuando estd enamorada y cuando no lo
estd”..Elmundo anglosajon siguio el ejemplo y por eso James
Bond cuando tiene que marcharse, para realizar una accion
heroica ordena a su bella acompanante, que asoma entre las
sabanas, que mantenga todo caliente menos el champagne,
o Julia Roberts en Pretty Woman que en la alfombra de la suite
lo bebe con delectacion y para terminar, aunque hay muchos
mas ejemplos, la imagen de los protagonistas de Gossyp Girl
que llenan la banera con espumo para darse un bafo sparkly.

En Espana hemos sido menos ostentosos, pero también he-
mos hecho nuestros pinitos, porque en 1966, cuando al cava
todavia se le llamaba champan, Los Brincos hicieron una can-
cion muy popular y en los guateques de lujo, entre sorbito y
sorbito bailabamos pegados, que es bailar. Un poco mas tar-
de todos los anos se esperaba por la prensa, la publicidad y
el pablico en general, el anuncio de Navidad de las burbujas
Freixenet, en el que no se escatimaba ni en el sueldo de la pro-
tagonista, ni en el vestuario, ni en la duracion del spot.

El champagne v el cava siguen conservando para los ma-
yores la imagen, aunque quizas un poco mas lejana, de que
cada sorbo es un vigje fantastico a las fiestas ludicas del pa-
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sado. Pero la imagen general ha ido cambiando v los vinos
espumosos cada vez mas se acercan a la de los demas vinos,
aunque conservando laimagen de ser los ideales para las ce-
lebraciones.

Concretandonos en el cava, aunque lo podemos extrapolar
al champagne, se le han ido encontrando utilizaciones muy
concretas. Pueden acompanar perfectamente a los aperiti-
vos, especialmente con casi todas las tapas crudas, fritas,
en tempura, en pinchos o en cazuelitas, con los que son re-
comendables los mas secos, como el jamaén v las chacinas,
especialmente si son de ibérico, con las salazones de pes-
cado, desde las de anchoas a las de atan, con las sopas, las
ensaladas si no tienen excesiva cantidad de vinagre, con los
arroces, porque van muy bien con las paellas y los arroces
caldosos, las pastas, con los mariscos especialmente con los
moluscos crudos, todos los pescados grasos como el atdn o
el rodaballo y con los blancos, con las carne rojas, blancas o
de caza, asadas o guisadas. Los postres admiten vinos se-
midulces, pero muchas preparaciones reposteras pueden
acompanarse también con los secos o muy secos. Es un
buen acompanante de todas las cocinas europeas orientales
0 americanas, siempre que no tengan exceso de picante. Se
puede tomar en el desayuno (el de ostras con cava son un
icono del lujo y de la mas alta gastronomia), como entrante
de las comidas con todos los platos v por supuesto con los
postres y como protagonista tradicional se sigue imponiendo
para los brindis v celebraciones.

El cava y el champagne no son vinos para guardar, porque la
complejidad de su proceso productivo hace que su conserva-
cion sea limitada. Es variable el periodo de conservacion, pero
es conveniente que no supere en ningln caso los dos afos.
Lo ideal es mantenerlo en armarios refrigerados, en los que
se indican las condiciones ideales para cada vino, pero si esto
no es posible la temperatura de conservacion debe ser fresca,
alrededor de 16°, en un lugar oscuro, seco, ventilado, sin olores
y sin vibraciones.

Hay discusion en cuanto a la posicion de la botella, porque mien-
tras algunos recomiendan que sea en posicion horizontal para
que el corcho esté en contacto con el vino, otros expertos creen
que hay que evitar precisamente este contacto, y mantenerlas
verticales, para que el vino no adquiera el sabor del corcho.

En todos los casos los vinos espumosos evolucionan y lo refle-
janen el color, que con el tiempo pasa de ser un punto verdoso
a un amarillo dorado. La evolucién, controlada, se ha podido
producir en la bodega de origen, pero si esto ha ocurrido en
casa, con un cava o champagne joven, esta evolucion indica
que es el momento de abrirlo, antes de que adquiera tonos
ambar, en cuyo caso el vino ha perdido una gran parte de sus
cualidades, lo que también se refleja en el corcho que se hace
inelastico y contrae su forma perdiendo diametro en la base.

4

/

En funcion de la cantidad de azdcar, casi toda ella anadida en el
licor de expedicién, porque es bueno que la fermentacion haya
terminado con una transformacion total de los azdcares, los
cavas pueden ser Brut Nature con 0-3 gramos por litro; Extra
Brut si tiene menos de 6 gramos de azlcar; Brut: hasta 12
gramos; Extra Seco: entre 12 y 17 gramos de azlcar; Seco:
entre 17 y 32 gramos; Semi Seco: entre 32 y 50 gramos y
Dulce cuando tiene mas de 50 gramos de az(car por litro. Es
frecuente presumir de que se aprecia el mas seco, de tal forma
que el brut nature, sin adicién de licor de expedicion, tiene una
imagen muy buena entre los gastronomos, pero la realidad, y
en eso coinciden muchas bodegas, no es el que mas se produ-
ce, naturalmente porque no es el mas demandado.

En cuanto a la temperatura, como es logico, no hay unanimidad
porque cada uno tiene derecho a tener sus gustos. Es un vino
que hay que beber frio pero sin exagerar, porque la temperatura
muy baja dificultad la apreciacién de los aromas. Son importan-
tes las circunstancias en las que lo bebamos. Cuentan los que o
han bebido en un yate de lujo en alta mar y en ambiente festivo
que debe estar casi helado, pero en condiciones normales, si el
cava es joven y muy seco los 6° C es una temperatura muy ade-
cuada, que puede subirse hasta los 8° C, en el caso de los cavas
dereservay en los que la cantidad de azlcar sea alta.

Hay que reconocer que el champagne es el lider mundial. No
en cuanto a cantidad exportada, porque le supera el cava y so-
bre todo el prosecco, pero si en valor y sobre todo en imagen.

Segln un informe del Observatorio Espaniol del Mercado del
Viino la region de Champagne factura casi la mitad del nego-
cio mundial de vinos espumosos con 149 millones de bote-
llas (12% del volumen total) comercializadas en 2017, can-
tidad superada por Espana con 156 millones de botellas de
cavay sobre todo por Italia, con 273 millones de prosecco. En
los Gltimos anos Italia ha aumentado muchisimo su produc-
cién, duplicandola ampliamente desde 2009 a la actualidad.

El prosecco esta causando sensacion en el mercado mundial,
porque, aunque no puede competir en calidad con el cava, ni
con el champagne, tiene la ventaja de ser mucho mas barato,
frescoy muy agradable. Se comercializa muy bien en su pais de
origen, pero también en Estados Unidos, Reino Unido y Japon.
La iniciativa italiana ha sido extraordinaria en lo que se refiere
ala producciony a la comercializacion. Se han atrevido a enva-
sarlo en lata, lo que ajuicio de los expertos es inaceptable pero
el mercado manda vy el éxito es incontestable. Seguramente
porque el futuro para este vino es prometedor Freixenet se ha
lanzado a elaborar su propio prosecco para aumentar sus ven-
tas de vinos espumosos.
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MERCAOOS DEL MUNDO

Mercado de agricultores “The Ferry Plaza”.
San Francisco, California

Texto y fotos: ANTONIO MANUEL MARTINEZ SANCHEZ

‘ ‘ Not just any Farmers Market”. No es un mercado cualquie-
ra. Bajo este llamativo emblema se presenta el mercado
de agricultores “The Ferry Plaza”. Se trata de un empla-
zamiento operado por la organizacién sin animo de lucro

CUESA (Center for Urban Education about Sustainable Agricul-

ture) y no es el Unico mercado de esta organizacion cuya mi-

sion es la crear un sistema alimentario mas saludable, a saber,

CUESA opera dos mercados semanales mas distribuidos a lo

largo de la ciudad: “Jack London Square Farmers Market” los

domingos, y el mercado “Mission Community Market” el jueves
de 4 a 8 de la tarde.

The Ferry Plaza se localiza a las puertas de uno de los edifi-
cios mas emblematicos de la ciudad, “The Ferry Building”. La
integracion entre estas dos organizaciones se complementa en
una perfecta sintonia, pareciese que el edificio y el mercado
hubieran estado conectados toda la vida, pero lo cierto es que
el proyecto tal y como lo conocemos nacié en 2003, al amparo
de una larga tradicién de cultura culinaria, perfecta ubicacion
y COMO no, conexiones originadas debido al azar del destino.

La ciudad de San Francisco tiene en su identidad el comer-
cio y la multiculturalidad de sus habitantes tanto de Europa,
Asia y Latinoamérica. Las personas recién llegadas de dife-
rentes partes del mundo se instalaron en esta ciudad costera
y trajeron consigo sus recuerdos, sus costumbres y como no,
su comida.

La fértil tierra de California ayudé a crear una vibrante eco-
nomia agricola. En primer lugar, se establecié como una agri-
cultura alternativa, organica y de cultivos especializados, en
tanto que en los 70 y 80, existia un movimiento enfocado en
la sostenibilidad, salubridad y bienestar de los animales, exis-
tiendo iniciativas y proyectos como el de la “granja al restauran-
te” organizado por los “chefs” de la bahia de San Francisco. El
término de “Californian cuisine” es un movimiento que surgié
en torno a la creacion de una cocina fusion, Gnica y que utiliza
ingredientes frescos, de temporada y basados en la cercania
con el granjero y agricultor. Para ello, las ciudades jugaban un
papel vertebrador de esta ecuacion y los mercados publicos, la
mejor manera de revitalizarlas.

Distribucién y Consumo 88 2020 - Vol. 3



Mercado de agricultores “The Ferry Plaza”. San Francisco, California

Durante mas de un siglo, “The Ferry Building” fue el orgu-
llo de la ciudad de San Francisco y su puerta de entrada por
mar. El edificio, sin embargo, pasé a un segundo plano una vez
construida una autovia que pasaba por uno de sus costados.
En 1989, uno de los terremotos mas devastadores que acae-
cieron en la ciudad, Loma Prieta, logré en minutos lo que no se
habia logrado en anos de debate publico. A partir de entonces,
la opinidon publica derivo su reflexion hacia la mejor manera de
reutilizar el espacio publico creado a raiz de la demolicion de la
autovia. El edificio “The Ferry” volvia a ocupar el espacio antano
perdido.

The Ferry Plaza Farmers ‘Market fue operado por una orga-
nizacion de nueva creacion, la San Francisco Public Market Co-
llaborative.

Bajo esta premisa se inici6 una ardua tarea de establecer
las conexiones necesarias para la creacién y realizacion del pri-
mer mercado de agricultores en el Ferry Building. En mayo de
1993, el mercado de agricultores Ferry Plaza abri6 sus puertas
como el tercer mercado de agricultores certificado como tal por
la ciudad.

Garantizar el éxito del mercado era el primer punto importan-
te y para ello se desarrollaron una serie de eventos con el fin
de atraer a un publico mas diverso y con mas poder adquisiti-
vo. Degustaciones, misica en vivo, actividades para mantener
a los ninos ocupados son hoy dia acciones desarrolladas con
normalidad, aunque a principios de los 90, eran una novedad
importante. Gracias a la demanda que tuvo el mercado, se des-
cartdé cerrar para la temporada baja y el mercado comenzd a
operar todo el ano.

En tan solo dos anos, el mercado se convirtié en el lugar mas
importante de la ciudad para estar un sabado por la manana.
Los compradores esporadicos se convirtieron en fieles emba-
jadores del mercado y en expertos agricolas, siendo grandes
conocedores de las diferentes variedades de frutas y verduras
de temporada que se ofertaban. Lugar para presumir con los
invitados que venian de paseo y punto de encuentro para cual-
quier politico que quisiera mezclarse con sus conciudadanos.

Afinales de los 90 era dificil encontrar voces que clamaban la
bondad del desarrollo de una agricultura mas sostenible. Para
aquel entonces, y de cara a convertirse en un mercado referen-
te, la junta organizé la creacion de una organizacion hermanada
a la existente cuyo nombre refleja el motivo de su creacion, el
Centro de Educacién Urbana sobre Agricultura Sostenible (CUE-
SA). En el afio 2000, CUESA se convirti6 en la organizacion prin-
cipal del mercado.

Una vez mas, la diferenciacién en torno a la creaciéon de
actividades, exhibiciones y demostraciones fueron las que ga-
rantizaron la prosperidad del mercado. “Shop with the Chef”,
degustacion culinaria organizada por un chef local y cuya base
principal de ingredientes son los encontrados en el mercado.
“Meet the Producer” y la estrategia “About my farm” tuvieron
como significado el acercamiento de las técnicas agricolas, de
los procedimientos y del saber-hacer del productor al consumi-
dor. “Market cooking for kids” consiguié crear actividades ladi-
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Mercado de agricultores “The Ferry Plaza”. San Francisco, California

cas, clases de cocina y horticultura para los nifos mientras los
padres compraban y se divertian en el mercado.

En 1999 el puerto de San Francisco comenzé la puesta en
marcha de un conjunto de ideas que incluyeran un renovado
Ferry Building, un mercado publico y espacios comerciales. El
mercado tal y como lo conocemos hoy es fruto de ese esfuerzo,
quedando inaugurado en la primavera del ano 2003.

En la actualidad, el mercado de agricultores continua como
referente de la cultura culinaria local. Cada martes, jueves
y sabado alrededor de 40.000 personas acuden a realizar
su compra semanal o simplemente a degustar los distintos
productos que se preparan en el momento por mas de 100
vendedores.

Tal es el caso de empresas como “Happy Quail Farms” que
introdujo en California el pimiento de padron proveniente de
Espana en el ano 2001. En 1978, David y Karin se muda-
ron de Miami a la bahia con la intencién de continuar como
agricultores y emprender en una nueva tierra. Hoy dia esta
empresa se ha convertido en un referente dentro de las pe-
quenas granjas artesanales cuyos cultivos se caracterizan
por su adaptacién al ecosistema, la utilizacion de pesticidas
naturales y organicos, y el uso de vehiculos eléctricos para
sus viajes al mercado.

La granja de la familia Marshall produce miel a través de
técnicas de extraccion artesanales. Ya quedan atras los anos
en que este negocio era un pasatiempo familiar. Hoy dia es
una empresa cuyo objetivo es el de producir miel de exce-
lente calidad, bajo técnicas de recoleccién artesanales que
convierten a cada frasco en Unico y auténtico. En el caso
de la familia Bariani cuando se mudaron a California proce-
dentes del norte de Italia no dudaron en continuar con la
tradicion de preparar su propio aceite de oliva. Muy pronto
la familia vio un nicho de mercado que aprovecharon para
establecer su propia empresa de aceite de oliva. Lo caracte-
ristico de su aceite de oliva virgen extra radica en el control
exhaustivo que la familia Bariani aplica a la hora de cultivar
los olivos, extraer el aceite y, finalmente, comercializarlo. El
vivero de flores y plantas provenientes de la familia McGinnis
se encuentra en proceso de transicion hacia la produccion
totalmente orgénica. La fertilidad del suelo se consigue con
el uso de técnicas de rotacion de cultivos, compostajes natu-
rales, y la utilizacién de insectos como pesticidas naturales.

La diversificacion de la oferta que se encuentra en el mer-
cado es una viva representacion de lo que el consumidor de-
manda hoy dia, a saber, bebidas a base de almendras, miso,
kombucha, café organico y un largo etcétera de frutas y ver-
duras producidas localmente y con especificaciones Unicas.

Los servicios que ofrece el mercado no se quedan atras,
destacando el “Veggie Valet”, lugar donde dejar las compras
realizadas en caso de que la visita al mercado no sea la Ul-
tima parada, programas de fidelizacion bajo el nombre de
“Seasonal Shopper Rewards Program”, a través de los que
se pueden obtener grandes beneficios al convertirse en com-
prador habitual del mercado. Otros servicios que ofrece “The

La diversificacion de la oferta que
se encuentra en el mercado es

una viva representacion de lo que

el consumidor demanda hoy dia, a
saber, bebidas a base de almendras,
miso, kombucha, café organico y un
largo etcétera de frutas y verduras
producidas localmente y con
especificaciones uUnicas

Ferry Farmers Market” incluyen el pago con tarjeta de crédi-
to, programas educacionales, visitas grupales, y un servicio
exclusivo para los restaurantes que facilita la compra y la
experiencia personalizada.

Para la directora de comunicacién de CUESA, Brie Mazurek,
el mercado “The Ferry Plaza” tiene un sentido vocacional que
escapa de lo tradicional y establecido. CUESA tiene un claro
objetivo de empoderamiento de la comunidad a través de la
cultura culinaria, y para ello utiliza cada rincon de sus merca-
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dos de agricultores como espacios educativos. Por ejemplo,
anualmente se celebran unos programas juveniles gratuitos
que conectan a mas de 2.500 ninos de la comunidad con
la naturaleza, los alimentos frescos, frutas y verduras, asi
como el conocimiento y las habilidades necesarias para el
desarrollo de su importancia. Estas actividades marcan la
pauta a seguir para otros mercados a nivel nacional y es que
el liderazgo de CUESA como organizacion es indiscutible.

Cerca de 300 restaurantes de la ciudad y miles de turistas
y compradores se acercan al mercado cada semana, creando
un entorno vibrante, colorido y cargado de novedades. No es
tan facil encontrar emplazamientos (nicos con valores que
incluyen la viabilidad de los pequeios productores agricolas,
la inversién constante en practicas comerciales sostenibles,
organicas y socialmente responsables, asi como la provision
de semanal de frutas y verduras, proporcionando con ma-
yUsculas un servicio plblico que es vital para la salud de las
comunidades urbanas y rurales del entorno de la bahia y de
la propia ciudad de San Francisco.

Agradecimiento a CUESA por su hospitalidad y en especial a
Brie Mazurek, su directora de comunicacion, por la entrevista. ll

Informacion de interés

M https://cuesa.org/
M https://www.ferrybuildingmarketplace.com/farmers-market/

RRAE URAATOR 5
PARKING,
: m.summ\mm&g\m

7 e -

1 w—m—e “m“
REWERDS PHWE\‘I"' i1
PE_ M

2020 - Vol. 3



Fruit Attraction LIVEConnect 2020 estara activo durante todo el

mes de octubre

nte la imposibilidad de celebrarse en el formato habitual
Ay las fechas previstas, del 1 al 31 de octubre 2020 se

celebra la primera edicién telepresencial de la historia
de Fruit Attraction. Con una avanzada plataforma tecnoldgica
y un sistema con inteligencia artificial disenada con todas las
funcionalidades para generar y promover nuevas oportunidades
de compra-venta entre profesionales de todo el mundo, Fruit
Attraction LIVEConnect agrupa la oferta expositiva de todos
los sectores relacionados con Fruit Attraction, Flower&Garden y
Fresh Food Logistics.
Fruit Attraction LIVEConnect 2020 incluye también jornadas
técnicas, debates, sesiones y congresos monograficos diarios sobre

fruit ;
affraction 131 OCT 2020

FRUIT ATTRACTION
LIVEConnect

Unete a nuestros seminarios web para conocer
todas las funcionalidades de Fruit Attraction

LIVEConnect.

Registrate aqui

categorias de productos, oportunidades de mercados internacio-
nales, temas del maximo interés sectorial.. ., organizados por aso-
ciaciones, medios y los propios expositores participantes.

Asi, acogera congresos como Biofruit Congress, World Fresh Fo-
rum (con sesiones especificas con compradores de USA, India,
China, Japén y EAU), Grape Attraction Congress; jornadas sobre
packaging, ODS, Sostenibilidad, The Fresh Convenience Market,
Factoria Chef...

Mercasa dispone de un espacio propio en la plataforma de Fruit
Attraction LIVEConnect, que actia como punto de encuentro
y comunicacién entre todo el sector empresarial e institucional
vinculado a la Red de Mercas.

Grerex 8. QO Mens =

Campofrio presenta dos
nuevas referencias de
‘Corte Original’

ampofrio ha amplia-
do la gama ‘Corte 47 Vs =
Original’ con dos G :\-’ My

referencias de fiambres, Ga-

lantina de pavo con aceitunas ®  GALANTINA |
verdes y pimientos y la De- l arrouads runenro (L]
licias de pavo con aceitunas [ "-‘_"fw‘-.'-‘”. al
negras. La gama ‘Corte Ori- i"‘ — !
ginal’ estd compuesta por una r. g ,‘I /

serie de loncheados de maxi- ()

ma calidad y sabores diferen-

ciales. Al igual que todos los

productos Campofrio de las

categorias de jamén cocido, pavo, pollo y flambres, estas dos
nuevas referencias son libres de alérgenos.

Doble Pata Negra Burguer,
la hamburguesa anticrisis
elaborada por Santa Rosalia

gra, un producto gourmet que atna las dos mejores carnes

de vacuno del mundo, 50% Wagyt y 50% Black Angus, con-
siguiendo de esta manera un resultado final de la mas alta calidad.
Este nuevo producto esta elaborado integramente por Finca Santa
Rosalia. La produccion de la hamburguesa se realiza en sus instala-
ciones y su calidad de radica en que todas estan elaboradas a partir
de piezas seleccionadas destinadas para este fin.

Santa Rosalia ha presentado su hamburguesa Doble Pata Ne-
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Provacuno y la UE lanzan

una campana para reforzar el
conocimiento y competitividad
del sector del Vacuno de
Carne en Europa

P
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Espaiiola (Provacuno) y la UE han lanzado una campana

de tres afios de duracién (2020-2023), con el objetivo de
reforzar el conocimiento y la competitividad del sector del Car-
ne de Vacuno en Europa. La campaiia promocional contard con
una inversion de 4,5 millones de euros, cofinanciados al 80% de
la Unién Europea. Bajo el nombre de “Hazte Vaquero”, el sector
de la Carne de Vacuno pondra en valor el caricter diferencial de
este producto europeo frente al procedente de terceros paises,
su riqueza en nutrientes esenciales, la importancia del bienestar
animal, el respeto por el medio ambiente y la sostenibilidad; sin
olvidar su vinculacién con la Dieta Mediterranea.

l a Organizaciéon Interprofesional de la Carne de Vacuno

Coca-Cola European Partners
invierte en un sistema de au-
toservicio y pago automatiza-
do de bebidas y elige Espana
para su programa piloto

CEP Ventures, el fondo de inversién en innovacién de
‘ Coca-Cola European Partners, ha adquirido una partici-

pacién del 25% en Innovative Tap Solutions, ITS, empresa
desarrolladora de una tecnologia que permite a los consumidores
servirse sus propias bebidas y aumentar la eficiencia del sector hos-
telero. Branded Strategic Hospitality, una plataforma de soluciones
e inversion para el sector de hosteleria, con sede en Nueva York,
también participa en la ronda de la inversién en I'TS junto a CCEP.
En el marco de esta inversion, Coca-Cola European Partners tra-
bajara junto con ITS en la introduccién de la tecnologia de auto-
servicio en Europa Occidental. Para ello, tiene previsto desarrollar
un programa piloto para el que ha elegido Espafia para su puesta
en marcha.
La tecnologia desarrollada por ITS permite a los consumidores
servir y pagar las bebidas por si mismos, reduciendo las colas y los

tiempos de espera, el contacto entre empleados y clientes y liberar
el paso a los camareros y personal de servicio.

Acuerdo enfre CCER Wentures |
_ ‘e Inngvative Tap Solitions.

Carnimad crea material divulgativo
para proteger la salud del consumidor
ofreciendo pautas para el uso de

envases propios

especializado de carne- material divulgativo para exponer en el punto de
venta, con el fin de informar al consumidor sobre las pautas a seguir para el

C arnimad ha puesto a disposicién de sus asociados -profesionales del comercio

correcto uso de los recipientes.

El establecimiento puede permitir a los consumidores aportar su propio envase, para
la adquisicién de productos a granel siempre y cuando sean recipientes reutilizables de
terracota, vidrio o plastico apto para uso alimentario o con el simbolo.

Ademas, el envase no debe incluir marcas que evidencien que ha contenido previa-
mente alimentos de otro fabricante o naturaleza o haya contenido o estado en con-
tacto con productos no alimenticios toxicos o incompatibles con alimentos o bebidas.

Informacion al consumidor: ﬂ?‘%
PAUTAS PARA EL USO @ ]
DE ENVASES PROPIOS Yy 4

SE PERMITE AL CLIENTE APORTAR SU PROPIO ENVASE PARA LA
ADGUISICION DE PRODUCTOS A GRANEL SIEMPRE ¥ CUANDO:

@) e reckplers seulaablen i 1Tecor o PN g e
prlibnpprepprmriecd

@) D orvase 1o Qupongs du smavcan s ividencien qus ha contenida
previamenie aimenion de otro lbeicanie o naturaless o Tays
o atmenscics

@) Los erwases g o s cass 1o estioe proposcionados got ol
establecimiento. o w consideran envases reutiitables

La s del envass proporcieesdn’ por el conmumidor sk
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B Notas de Prensa B Noticias

Grupo Agroponiente cambia
su ubicacion en Adra para
ganar en espacio, servicios y
atencion al agricultor
rupo Agroponiente ha cambiado de ubicacién el centro
Glogistico de Adra, que estard ubicado en el Paraje Cuatro
Higueras, junto a la Carretera Nacional 340, donde la
empresa podra ofrecer a los agricultores unas instalaciones mu-

cho mas amplias, con un total de 1.300 metros cuadrados en un
recinto cerrado y una estructura de mayor comodidad para la

recepcion del producto, asi como mayor amplitud en el espacio
y estacionamiento.

Crown presenta su tecnologia
V-Force® de ion litio

Crown ha lanzado sus sistemas de la marca V-Force® para clien-
tes que desean mejorar el rendimiento de sus carretillas elevadoras
usando la tecnologia de ion litio. Las baterias de ion litio V-Force de
Crown incluyen baterias y cargadores que ahora estin disponibles
para toda la gama de carretillas elevadoras Crown.

IFCO lanza un nuevo sistema
de rastreo de pedidos en su
plataforma MylFCOTM para
el control en tiempo real de
los envios

MyIFCO™ Delivery Tracking System
lidad para rastrear su pedido de ERT.

La nueva fun

FCO SYSTEMS ha anunciado un nuevo sistema de ras-
I treo de pedidos (DTS) para su plataforma MyI[FCOTM

en Europa. Con ello, los clientes podrin monitorizar el
progreso de los envios, ademas de consultar la fecha estimada
de entrega. El sistema de rastreo de pedidos recurre a infor-
macidén en tiempo real sobre atascos o accidentes con el fin
de calcular la fecha de entrega real y notificarla a los clientes.
Para poder ofrecer este servicio, IFCO utiliza datos GPS de
los vehiculos de reparto que se comunican continuamente
al sistema, de modo que los productores pueden consultar la
hora de entrega estimada actualizada en la plataforma Myl-
FCOTM (en la versién web y pronto también en la aplica-
cién) en cualquier momento.

Los consumidores de
pescado y marisco
impulsan el cambio hacia
una dieta mas sostenible

l os consumidores estan realizando cambios en su dieta
en favor de una mas sostenible. De hecho, dos tercios
ya han realizado cambios en sus dietas para ser mas

sostenibles, y la tendencia es aiin mas pronunciada entre los
consumidores frecuentes de pescado y marisco. Asi lo senala
un estudio reciente de mis de 25.000 consumidores en 20
mercados realizado por Kantar en nombre del Consejo de
Productos del Mar de Noruega.
Tres cuartas partes de los encuestados que afirman comer
pescado y/o marisco una vez a la semana o mas dicen que
ya han realizado cambios en su dieta o en la de su familia
para ser mas sostenibles, en comparacién con poco mas de
la mitad (56%) de los que comen mariscos con menos fre-
cuencia.
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Marlene® amplia su La calidad de los kiwis
presencia en los mercados Zespri™ empieza por sus
internacionales agricultores

Catar, Tailandia y Emiratos Arabes son tres los nuevos paises
en los que serd posible hallar las manzanas Marlene® en
venta: un hito importante para la firma de referencia del
Consorcio VOG, nacida en 1995, por lo que este aio celebra
su 25° aniversario. Los primeros envios han sido de un total
de 60.000 kg, unas 450.000 manzanas Royal Gala Marlene®
de la nueva cosecha, que han llego a sus destinos tras treinta
dias de travesia en barco. Una proyeccién internacional que
se afade a las primeras exportaciones realizadas hace unos

meses a Vietnam.

mental que les ha permitido posicionarse como referentes

Para Zespri™, sus agricultores constituyen un valor funda-

en términos de calidad. Por ello, han querido romper moldes
en torno al concepto de “agricultor”, dando visibilidad a diferentes
. - £ historias que representan los valores que identifican a la compania.
Estos son algunos ejemplos:
La comunidad de Te Kaha: se trata de una comunidad Maori
en riesgo de exclusién social que ha podido prosperar al
incorporarse al equipo de Zespri™ como agricultores. En la
actualidad, hasta 30 personas, en su mayoria locales, trabajan
en el huerto de Te Kaha y estin adquiriendo nuevas habili-
dades y cualificaciones por medio de su labor.
La familia White: Mark y Catriona son dos agricultores con
amplios conocimientos sobre el cultivo y cuidado del kiwi.
La familia Wright, que ha trasmitido el conocimiento y pa-

sion por el cultivo del kiwi de generacién en generacion.

El 90% de los consumidores
considera que la ganaderia y la
industria carnica son sectores
estratégicos

na encuesta realizada por el Grupo de Innovacién Sosteni-
l | ble para el Sector Alimentario (GIS) y Agrifood Comuni-
cacién durante el mes de julio, en la que se han obtenido
2.575 respuestas de un muestreo probabilistico, revela que el 90% de
los encuestados cree que tanto la ganaderia como la industria carni-
ca deberian considerarse sectores estratégicos para nuestro pais, sin
esperar a que llegue una crisis para ello.
La misma encuesta indica que antes de la crisis sanitaria, el 83% de la
muestra ya tenia al sector ganadero y a la industria carnica en buena
consideracién. Ademas, el 38% de los encuestados piensa que ambos
sectores han tenido durante la crisis sanitaria una capacidad de reac-
cién elevada, mientras que el 57% considera que ha sido buena. Asi-
mismo, el 93% de la muestra considera tener una mejor percepcion
de ambos tras lo ocurrido en los Gltimos meses, y lo valoran mas tras feedingtheworld.cs » aarifood.es

el trabajo realizado durante el confinamiento.
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Soria Natural escoge una de las opciones mas sostenible
para envasar sus bebidas vegetales

vegetales para llevar al mercado las doce referencias de la gama en un envase mas sostenible. Se trata del Tetra Brik® Aseptic

l a gama de bebidas vegetales de Soria Natural ha llevado a cabo un proceso de cambio en su linea de envasado de bebidas

Edge. El nuevo envase estd fabricado con un 87% de materiales que proceden de fuentes renovables. Aproximadamente el
75% del envase es carton procedente de bosques certificados por FSC® (Forest Stewardship Council), es decir, bosques gestiona-
dos de manera responsable. Ademis, tanto el tapén como gran parte del laminado del envase son de polietileno de origen vegetal,
procedente de la cafla de azicar que se obtiene de plantaciones en Brasil, principalmente en pastizales, fuera de areas selviticas.
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BASF presenta una nueva
variedad de tomate de industria

ASF continta ampliando su gama de tomate de in-
B dustria con el objetivo de ofrecer variedades adapta-

das a las demandas del para una produccién elevada
y estable, con una buena firmeza a las que responde la nueva
variedad NUN 00296 F1. BASF ha mostrado esta varie-
dad medio-precoz, que serd comercial la proxima campana,
a productores de las distintas zonas de cultivo del tomate de
industria a nivel nacional (Extremadura y Sevilla, fundamen-

talmente), y la respuesta ha sido positiva.

STEF presenta resultados
del primer semestre de 2020

1 Consejo de Administracién del Grupo STEF ha formu-
Elado las cuentas correspondientes al primer semestre de

2020, con un resultado desigual. Tras un buen comienzo
de afio, se enfrentd a una profunda desestabilizacién de los flujos
seguida de una fuerte ralentizacién de la actividad vinculada a las
medidas puestas en marcha para luchar contra la progresion de
la pandemia en Europa. El final del semestre se inscribe bajo el
signo de la resiliencia, con una recuperacion de los volimenes y
del rendimiento econémico. En este periodo, STEF registré una
disminucién de la cifra de negocio (-10,5 %) y fuerte caida del
resultado operacional (- 58,5 %) y del resultado neto (-62,7 %) en
un contexto de crisis que en toda la cadena alimentaria.

STeF @

Connecting Food Market Players

LIBROS

La sociedad vulnerable. Prohibido envejecer.
Javier Casares Ripol. Ed. Circulo rojo. 2020.

avier Casares analiza en este libro el marco social, politico y econémico que fomenta la exclusién,
difamacién y estigmatizacién de los mayores en funcién exclusivamente de la edad. El autor consi-
dera que las personas se convierten en seres vulnerables en funcién del nimero de cumpleafios que
celebran. Se las retira prematuramente del trabajo, se otorgan pensiones como si fueran caramelos de re-
galo y no recompensas al esfuerzo de toda la vida, se las veja impunemente... Este libro ofrece una visién
distinta del papel de los mayores en las sociedades actuales. Al final, dos palabras resumen la posicién del

autor ante el inquietante panorama: respeto y equidad.

Distribucién y Consumo 96 2020 - Vol. 3




EL.CAMINO
MAS CORTO

ENTRE ORIGEN
Y DESTINO

LA RED DE
MERCAS

Servicio publico sostenible y
eficiente para la cadena comercial
de las frutas y hortalizas

!
@ MERCASA




MARY, CARLOS Y EL. MERCADO
DE QUIROGA BALLESTEROS

Enrique Medina

n 1989 aprobé las oposiciones de Psi-
quiatra al Sistema Nacional de Salud.
Mi primer destino fue Lugo y mi pri-
mer paciente Carlos. Desde el primer
momento me llamé mucho la aten-
cién su quijotesca figura, su melena
rubia rizada y sus gafas de concha, ademas de
una personalidad nada corriente para una per-
sona con sus problemas psiquiatricos.
— Carlos, por favor, cuéntame alguna experien-
cia feliz de tu vida.
Permanecié pensativo durante unos segundos,
tuvo un ligero temblor, de sus ojos resbalaron

unas pocas lagrimas, y comenzo su relato.

— Salia de la prisién de Carabanchel, era de
noche, llovia, hacia frio, la vida no tenia sen-
tido para mi. De repente, entre las brumas
de la noche jalli estaba! jAlli estaba mi novia
Mary! con un paraguas roto bajo la lluvia.

A la mafana siguiente viajamos hasta Lugo,
me llevé al puesto que teniamos en el mer-
cado de Quiroga Ballesteros y fuimos muy
felices otra vez, vendiendo frutas, verduras y
legumbres,

Carlos parecia en trance y decidi durante
un rato respetar su éxtasis. Al transcurrir un
tiempo prudencial, volvi a preguntarle.

— Carlos, ;por qué entraste en Carabanchel?
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Me miré con tal intensidad que un escalofrio
recorrio mi cuerpo y con mucho énfasis me
dijo: Doctor, yo no me meto con nadie, pero
iquien me busca, me encuentra!

— $Quién te busca, Carlos?

Comenzaba a alterarse en exceso y decidi ter-
minar la sesiéon. Al llegar al despacho, busqué
mas informacién sobre mi paciente y tan solo
encontré una resefa sobre un suceso ocurri-
do anos atras en Madrid concerniente al brutal
asesinato de una joven lucense, Maria Basterra
Nuafez.

En un primer momento la policia detuvo a su
novio, también natural de Lugo, como princi-
pal sospechoso del crimen. Pasados tres meses
quedo en libertad porque detuvieron al verda-
dero asesino, un delincuente habitual, confi-
dente de la brigada de estupefacientes.
Durante los dias siguientes, cuando terminaba
mi horario en el hospital, intenté reconstruir la
vida de Carlos desde que salié de prisién hasta
llegar a su ingreso en el psiquiatrico.

Con la muerte de su novia, su cabeza dio un
vuelco y perdié por completo el sentido de la
realidad, hablando de Mary como si estuviera
viva. Evidentemente el relato de su salida de la
carcel estaba solo en su imaginacion. En los dos
afos posteriores, entro tres veces en la prision
lucense de Monterroso por actos vandalicos y
agresiones a la policia municipal.

Fue ingresado en el psiquiatrico hace seis me-
ses, tras protagonizar un suceso muy comen-
tado en la prensa local, donde le apodaron el
novio loco'.

Voy a narrar el hecho que, a pesar de las conse-
cuencias para un par de personas, me induje-
ron a luchar por la salud mental de Carlos.
Carlos entr6 a un club de alterne llamado El
Molino Rojo, como suele existir en casi todas
las poblaciones espafiolas, se acerco a la barra
y se dirigi6 a las camareras de local:

— ;Doénde habéis escondido a mi novia Mary?
Cuando empez6 a insistir acudieron dos tipos,
que se encargaban de que el local estuviera
tranquilo, e intentaron sacarle a la calle a gol-
pes. Carlos se descontrol6 y con una banqueta
metalica vapule6 a los dos hombres de tal for-
ma que si no llega la policia a tiempo los hubie-
ra matado.

B MERCADOS / LITERATURAS

No paré de gritar, incluso esposado, que su
novia Mary estaba secuestrada en este local. El
sargento al mando, que conocia a Carlos desde
nifio, decidi6 llevarle directamente al hospital,
de donde no ha salido desde aquel dia.

Pasé dos afios con terapias de dos dias semana-
les, e incluso en algunos momentos tres. Visité
con asiduidad el mercado Quiroga Ballesteros
intentando encontrar alguna respuesta, algo
que pudiera ayudarme a devolverle al mun-
do real, pero finalmente tuve que rendirme y
llegué a la conclusién que su vida se pard en
aquel fatidico dia del asesinato de Mary y que
jamas volveria a ser una persona con el mas mi-
nimo sentido de la realidad.

Al poco de concluir la terapia con Carlos, acep-
té un puesto en la OMS y por una época Car-
los desaparecié de mi vida. Transcurrieron tres
ahos y una llamada del hospital de Calde solici-
taba mi ayuda con un paciente: Carlos.

Llevaba siete dias sin probar bocado y su salud
corria peligro. Dijo que no volveria a comer
hasta que no hablara con el doctor Usera. No
dudé un instante, y sali en el primer avién dis-
ponible.

Carlos estaba muy desmejorado, y no precisa-
mente por la semana sin comer. Le encontré
rendido, su melena rizada habia desaparecido,
su voz potente convertida en un hilo, y su alma
pidiendo pista de despegue hacia el infinito.

— No queria molestarle doctor Usera. Pero us-
ted es la Gnica persona, junto a mi novia Mary,
que se ha preocupado por mi, que ha intenta-
do ayudarme, y como no dejan pasar a Mary,
usted es la Ginica persona en la que puedo con-
fiar, pero le advierto que en el momento que
salga de aqui, tiene que coger el primer avién,
salir de Espafia, y comunique a la policia de
cualquier otro pais lo que va a conocer en este
momento.

Aunque dicen que Mary esta muerta, es men-
tira, la tienen secuestrada para presionarme,
porque yo no soy cualquiera. Pertenezco al Ser-
vicio Secreto, y tengo datos muy importantes
para salvar a la humanidad.

Mi cara tuvo que ser un poema, porque Carlos
me miré fijamente durante un buen rato, e in-
cluso me asusté, porque se puso muy pegado a
miy en voz muy baja, me dijo:
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— Mi foto esta en aeropuertos, estaciones de
treny autobuses, comisarias, y aduanas de todo
el mundo.

Estuve a punto de salir de la estanciay volver in-
mediatamente a Bruselas, pero algo me retuvo.
— Carlos, por favor ;puede ser mas explicito?
— Tengo la férmula para curar el cancer, y quie-
ren arrebatarmela para que un médico muy fa-
moso se lleve el honor y el dinero.

— ;Cémo dice?

— No se lo cree, ;verdad?

— Es una acusacion muy grave.

— En 1984 me encomendaron la seguridad de
un importante politico extranjero en visita ofi-
cial a Espana. A los seis meses, durante el vera-
no, Mary y yo hicimos un viaje por varios paises
europeos, y en uno de ellos, el politico al que
escolté, vino a nuestro hotel para invitarnos a
su casa y acompafarnos a alguna visita. El Glti-
mo dia de nuestra estancia, su mujer insisti6 a
Mary para que la acompanara en sus compras
de moda, y él me llevé a un lugar que no puedo
decirle ahora, pero que usted conocera en su
momento, y me desvel6 su secreto.

— Una prima de su madre -me dijo-, se casé con
un médico espanol, que descubrié y probd con
éxito un tratamiento contra el cancer. Cuando
solo faltaba la autorizacién para comercializar-
lo, le llamaron a un palacio de los alrededores
de Madrid, donde le recibié un conocido mé-
dico y le dejaron muy claro que el dinero de la
patente seria a repartir y los honores solo para
el otro.

— Lo consider6 una humillaciény se negé. Una
semana después, fallecio, teéricamente de un
infarto. Habia sido previsor, y una parte impres-
cindible para la fabricacién del medicamento,
lo escondié alli, y otra en Espafia, en un lugar
que solo él conocia.

— Y por qué el familiar del politico no lo co-
municé a las autoridades de su pais, o las nues-
tras?

— Tante6 un poco aquiy no lo vio claro. Al mes
de ese viaje secuestraron, y torturaron a Mary,
pensando que ella estaba al tanto. Luego me
acusaron a mi de matarla, pero la foto que se
publicé era de una mendiga.

— ;Y al que luego acusaron de ser el verdadero
asesino?

— Matacan, era un ‘confite’ que igual se les
puso tonto, porque al poco de entrar al talego,
le dieron matarile.

— Le diré dénde encontrar las dos férmulas,
pero no intente nada por su cuenta porque se-
ria su final, y el mio también, es usted mi visado
para salir de este manicomio.

— Para no levantar excesivas sospechas, cuan-
do se vaya, digame a gritos: ‘No me vuelva a mo-
lestar para tonterias como esta. Mi tiempo es
muy valioso’.

Cuando sali de Calde, llegué a pensar que estaba
mas loco atin que Carlos por hacerle caso, pero
no pude dejar de pensar en su relato y en los
datos que me dio para recuperar las férmulas.
Regresé a Bruselas y decidi obviar este asunto
durante un tiempo, porque si le daba credibili-
dad, tenia que asegurarme que hablaba con la
persona adecuada.

Mi apartamento fue asaltado, aparentemente
fue un robo, pero en ese momento supe que
Carlos tenia razén, y habian entrado a ver si en-
contraban algo sobre las férmulas.

Entré en panico y durante varios dias no tuve
fuerza para salir del apartamento, temiendo
que me secuestraran. Poco a poco fui acumu-
lando energia para recuperar mi vida y regresé
ala rutina.

Me armé de valor, y acudi a la embajada del pais
donde presuntamente estaba escondida una
parte de la férmula, acompanado de un impor-
tante cargo de la OMS, al que puse al corriente
de todo, y también le adverti que lo Gnico se-
guro de este asunto es que Carlos estaba muy
loco, y del asalto a mi apartamento.

Desde el primer momento dieron credibilidad
al relato, y lo comunicaron de inmediato al pais.
Nos dieron la posibilidad de quedarnos unas
horas en la embajada, o de irnos a nuestra casa,
evidentemente y sin posibilidad de negarnos,
con proteccion 24 horas durante los dos dias
que pensaban que podia demorarse el hallazgo
en su pais y en Espafa.

Tres dias mas tarde nos llevaron de nuevo a la
embajada, para comunicarnos que habian en-
contrado los dos ‘objetivos’, y darnos las gracias
por lo que esto podia suponer.

Nada de esto sali6 a la luz publica, y meses mas
tarde me dijeron que un laboratorio habia so-
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licitado al hospital que estaba en los escritos
del doctor espafol, algiin dato sobre la medi-
cacion empleada para unirla a las dos férmulas
‘perdidas’. Al negarles dicha informacién, nada
podia hacerse, al menos de momento, con lo
que tenian.

Carlos seguia insistiendo en que su novia Mary
estaba viva. Ciertamente en este asunto no le
daba mucho crédito, pero ;y si también tenia
razén?

Decidi regresar a Bruselas y olvidarme de mo-
mento del ‘tema Mary’, necesitaba descansar y
sinceramente, a esto si que no le di crédito.

A los dos meses, desde instituciones peniten-
ciarias me solicitaban, si era posible, un infor-
me sobre la salud mental de Carlos, porque ha-
bia solicitado su libertad y querian disponer de
varias opiniones profesionales.

De nuevo me involucraban en este asunto que
me producia un desgaste tremendo, porque
nunca tuve tantas dudas sobre el estado mental
de una persona. No podia arriesgar y dar mi be-
neplacito a que saliera en libertad, porque no
estaba seguro de que estuviera bien, tampoco
mal, pero es cierto que sus antecedentes no
eran positivos.

Envié el informe negativo, pensando que el
‘tema Carlos’ no volveria a mi vida, pero cuan-
do algo se cierra en falso, vuelve y vuelve, hasta
que se soluciona de verdad.

Comenzabamos un curso, tenia la costumbre
de repasar las fichas de las personas inscritas,
y de repente un nombre me llamé la atencién:
Maria Basterra Nuifiez.

;Seria pura coincidencia? ;serfa Mary?

B MERCADOS / LITERATURAS

Habia nacido en el afio 1960, en Lugo. Demasia-
da casualidad.

Un sudor frio invadié mi cuerpo, la sangre gol-
peaba con furia mis sienes, y temi que estuviera
a punto de darme un infarto. Logré sosegarme
y decidi esperar al primer dia de clase para so-
pesar si preguntaba o no a Mary, si era Mary.

El primer dia de clase no acudig, ni el segundo,
ni el tercero, ni nunca. Alguien estaba jugando-
me una broma muy pesada. Comencé a temer
por mi seguridad fisica y mental. Sospechaba
de todo el mundo, incluso amigos, compafie-
ros, conocidos.

Recibi una llamada de Calde, comunicandome
el fallecimiento de Carlos, y la existencia de un
sobre dirigido a mi persona. Alli tenfa que estar
la clave de este enigma, aunque al abrirlo, la si-
tuacion se enreves6 mas.

Carlos sabia que estaba mal, y me culpabilizé
de su fallecimiento dentro de Calde, amena-
zandome con que su espiritu atormentaria mi
vida. Para evitarlo me ponia una condicioén:

- Encuentre a Mary y comuniquele mi falleci-
miento, si por desgracia también esta muerta,
busque sus cenizas para que reposen junto a
mi en el puesto de Quiroga Ballesteros que
ahora tiene su hermano.

No puedo discernir si fue mi cabeza o de ver-
dad me sucedieron hechos verdaderamente
terrorificos. A través de algunos contactos, en-
contré la tumba de Mary, y con permiso de su
familia, fue incineraday llevada a reposar junto
a las cenizas de Carlos en Quiroga Ballesteros.
Cuando sali del mercado, casualidad o no, no
volvi a tener noticias de Carlos.

llustracién: Pablo Moncloa
HER
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n pleno centro historico de la ciudad

gallega de Lugo se encuentran los
dos edificios que forman parte del es-
pacio comercial de alimentacion fresca
del que es responsable la administra-
cion publica.
Separados por una calle en proyecto
de peatonalizacion, tanto el “Merca-
do” como la “Plaza” componen un es-

LUGO

pacio discontinuo dentro de una mis-
ma institucion de mercado a la que
nos referiremos como tal de forma
unificada en este breve articulo.

El mercado tiene una historia antigua
en la ciudad desde mediados del siglo
XIX hasta la actualidad; casi dos siglos
de vida, enraizados al interior de los
dos milenios de historia de una ciudad
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con una muralla romana del siglo Il
que marca el espacio de referencia
natural del mercado; asi hay que verlo
cuando uno entra en este espacio no
replicable de la bella ciudad de Lugo.

Al interior del perimetro de la muralla
romana, declarada Monumento Nacio-
nal en 1921 y Patrimonio de la Huma-
nidad de la UNESCO en el afio 2000, se



desarrolla un ecosistema vecinal y co-
mercial con identidad propia. Por ello,
a finales del afio 2019 la asociacion de
comerciantes del mercado decidio di-
solverse para integrarse en la mas am-
plia Asociacion Lugo Monumental, que
representa al conjunto de los intereses
empresariales del casco historico.

La peatonalizacion de la zona comercial
donde esta incluido el mercado es uno
de los proyectos mas representativos;
pretende conectar los dos edificios,
plaza y mercado, convirtiendo la calle
con trafico rodado que ahora los separa
en un espacio transitable que actue de
puente entre ambos y permita el desa-
rrollo de distintas actividades de ocio y
gastronomia. Los comerciantes no ven
con malos ojos este proyecto, que re-
fuerza el ecosistema propio ya existente
al interior de la muralla romana; directa-
mente vinculado al enriquecimiento cul-
tural, el comercio de calidad, y el inter-
cambio vecinal basado en un ocio con
raices propias; en todo caso, alejado de
los neones de centros comerciales clo-
nicos de las periferias urbanas.

Sin embargo, como nos indica el presi-
dente de la asociacion Lugo Monumen-
tal, Luis Latorre, la peatonalizacion ha
de tener en cuenta las particulares de
la trama urbana y sus dinamicas de vida
propia. Por ejemplo, la mas importante
tiene que ver con la interaccion entre el
dinamismo del mercado y la cercania de
la estacion de autobuses, que funciona
como centro de transportes comarcal.
Esta cercania ha permitido durante
décadas una movilidad sostenible de
los productores locales llevando sus
productos propios, hasta las antiguas
bancas de piedra (hoy inexplicablemen-
te sustituidas), donde martes y viernes
ofrecen sus productos de cercania.

En la actualidad, esta practica de mer-
cado no estable se ha incorporado
como una tradicion identitaria del mer-
cado de Lugo, altamente valorada por la
ciudadania. De hecho, una parte de la
evolucion de las pautas de compra de
alimentacion fresca esta orientandose
hacia la puesta en valor de este tipo de
oferta de productos de cercania.

Numerosos mercados mayoristas es-
pafioles y de todo el mundo estan de
hecho incorporando naves propias para
albergar a los productores y productos
locales de cercania. En el caso de la
cadena comercial de alimentacion de la
ciudad de Lugo, no hay que inventarlo,
existe por si mismo; solamente habria
que reforzar y potenciar estos eficaces
sistemas de intercambio insertos en la
configuracion de las tramas urbanas.

Desde hace décadas la antropologia
economica analiza y describe este tipo
de sistemas de intercambio productor-
consumidor, que en Lugo tienen su epi-
centro en este mercado, son modelos
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eficaces y necesarios basados en la re-
ciprocidad y otras formas de intercam-
bio. Si me permiten una moraleja de un
antropologo al que el van saliendo ca-
nas: no pocas veces queremos inven-
tar lo ya existente dafiando su propia
inercia; los verdaderos protagonistas
del dia a dia del comercio de cercania
de Lugo tenian este conocimiento en
sus practicas diarias, solamente hace
falta escuchar y aprender de ellos, un
eficaz design thinking basado en una
respetuosa etnografia aplicada de los
mercados. Me lo aplico a mi mismo...

Desde siempre las placeras se insta-
laban en el mercado los martes y vier-



nes, en las llamadas piedras, que eran
largos trozos de granito habilitados
para exponer los productos recogidas
de buena mafiana en las huertas de las
comarcas aledanas. Los productos que
hoy en dia siguen ofreciendo son to-
mate de temporada, nabos, grelos, etc.

En estos dias de mercado tradicional,
la clientela en el mercado se multiplica
y acude también a los puestos esta-
bles de la Plaza, terminando de llenar
la cesta en los seis puestos de frutas
y verduras.

Junto a frutas y verduras, el gremio de
carniceria es destacado también en el
mercado. Sobresale sin duda la ternera
gallega y el porco celta con denomina-
cion de origen. Algunos de los placeros
tienen sus propias cabafias de ganado
y distribuyen sus propios productos.
Hay placeros cuya labor comercial en el
mercado se remonta a cuatro genera-
ciones, lo que les otorga un conocimien-
to exhaustivo de las diferentes calidades
y variedades del producto; el valor de la
experiencia y el conocimiento aprendido
es su curso de formacion presencial.

Todo ello repercute en el excelente trato
de los productos, procedentes de las ca-
bafas que se crian de forma natural en
las comarcas de Becerrea, As Nogais,
Navia, destacando la raza de ternera
rubia gallega procedente de la zona de
los Ancares. A esto se suman carnes de
cabrito, pollo, conejo, cerdo y embutidos
artesanos. El cerdo y sus derivados tam-

bién tienen en el mercado de Lugo un
expositor principal, destacando, los ja-
mones serranos curados en bodega, sin
conservantes, producidos de forma na-
tural. Calidad y cercania de los produc-
tos se entremezclan con diversificacion,
de tal forma que algunos de los puestos
han abierto obradoiros propios donde
se preparan hamburguesas y productos
elaborados artesanalmente.

La relacion del mercado con las ca-
bafias ganaderas se completa con los
lacteos, quesos y leches. En este cam-
po no podemos dejar de subrayar la
interaccion excelente entre el sector, el
mercado y el campus de la universidad
de Lugo, que desarrolla una investiga-
cion aplicada especifica al campo de
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la alimentacion, aprovechando asi la
puerta abierta que ofrecen los campos
y cabanias de la region. De hecho, en
Lugo tiene su sede en Centro Tecnold-
gico Alimentario (CETAL), dependiente
del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion. El campus, dependiente
de la Universidad de Santiago de Com-
postela, se especializa en formacion
superior vinculada a la sostenibilidad
medioambiental y la tierra (https://
Www.usc.gal/campusterra/).

Todo ello da una idea de la importancia
de los productos de la tierra en Lugo,
siendo su mercado el referente distri-
buidor de todo este valor. Algunos de
estos puestos especializados en quesos
y lacteos fueron fundados hace mas de
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setenta afios, longevidad impensable en
otros formatos de distribucion. Destacan
los quesos artesanos gallegos de leche
cruda de vaca, la leche ecoldgica, las
mantequillas artesanales, productos que
se entremezclan con otros propios de
puestos de variantes que incluyen, setas
en conserva y naturales de temporada, o
miel pura de abeja de los Ancares.

Aunque Lugo se identifica con tierra
de gallega de interior, sin embargo, al
norte se sittia la comarca de A Mariia,
que envia desde sus lonjas, diariamen-
te y directamente a Lugo y sus catorce
pescaderias, el pescado fresco del Can-
tabrico. Son las lonjas de Burela, Riba-
deo y Celeiro completadas por las de
A Coruiia y otras poblaciones costeras
fuera de la provincia. De alli proceden el
bonito del norte, los centollos, pescados
y mariscos de la Ria, merluza de prime-
ra calidad, langostinos, bacalao, pulpo
gallego, camarones, nécoras, mero,
rodaballo, lubina, sardina, anguila, y un
largo etcétera.

Nuevamente encontramos la experiencia
de muchos de los comerciantes, que co-
nocen a la perfeccion el tratamiento de
su producto, y a su clientela. Algunos de
ellos empezaron haciendo venta ambu-
lante por los pueblos y montafias de Lugo
hasta recalar en el mercado. Imaginen el
conocimiento que tienen de su clientela.
Una clientela que ha ido variando, in-
cluyendo los vecinos de los barrios del
casco historico que hacen su compra
de forma presencial hasta los nuevos
clientes jovenes con nifios que se han ido
acercando cuando menos se esperaba, a
partir del confinamiento provocado por la
COVID19. Curiosamente, esta crisis les
ha hecho redescubrir la calidad, profe-
sionalidad y compromiso de los comer-
ciantes del Mercado y la Plaza.

Las nuevas generaciones en el merca-
do son como una lenta marea que va
filtrandose del lado de la clientela y de
los comerciantes, introduciendo leves
pero visibles cambios de pautas que
impulsan el mercado. Por ejemplo, la
distribucion a domicilio, que emprenden
individualmente algunos de los comer-
ciantes, es un ensayo del futuro proyec-



to colectivo del mercado. Es tendencia
la vuelta de jovenes bien formados pero
desilusionados con el sistema, hacia la
cadena de produccion tradicional resig-
nificada en los eslabones de la produc-
cion o del comercio. De hecho, algunos
de los puestos del mercado han sido
puestos en marcha en los Ultimos afios
por jovenes expulsados del mercado la-
boral 0 cansados del circulo vicioso de
la dependencia y la precariedad. No ol-
videmos que una de las virtudes y atrac-
tivos del pequefio comercio, no siempre
referenciado por los especialistas, es la
autonomia y la independencia del traba-
jo por cuenta propia.

Cada una de estas pinceladas que hemos
destacado en este breve articulo, hacen
del mercado Quiroga Ballesteros de Lugo
un referente del comercio de la provincia
y de la comunidad gallega. Un adecuado
retoque de las obras de modernizacion
emprendidas en 2013 y 2014, junto con
algunos cambios siguiendo las pautas
de sus mejores conocedores, Sus co-
merciantes, amarraran su desarrollo
en el futuro. Un futuro siempre unido al
despliegue del valor cultural y comercial
intramuros de la ciudad.

Por eso, tiene todo el sentido la inte-
gracion de la asociacion del mercado
en Lugo Monumental, que potencia
todo el espacio incluido el mercado, a
través del comercio como epicentro.
Un ejemplo son los vinos de la zona,
potenciados a través de la original re-
significacion de la fiesta de Santa Mar-
ta, patrona de los hosteleros lucenses.
En el mes de julio, la fuente barroca de
San Vicente, mana vino por sus tres
canos. Todo vecino y visitante puede
regalarse un buen vaso, rodeado de la
fiesta, la historia y la hospitalidad de la
ciudad. Es una fiesta tnica y peculiar.

Asi es el mercado Quiroga Ballesteros
de Lugo, una mezcla de historia, ale-
gria, calidad y gente que sabe. Sola-
mente hay que seguir el camino que
ellos y ellas marcan, es el futuro.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid.
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