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Resumen: Este artículo analiza los cambios en el entorno económico, y especialmente en el mercado alimentario, que se han 
producido durante los últimos meses como consecuencia de la COVID-19. Por una parte, tomando como referencia los objetivos de 
política económica, se hace una revisión de los principales indicadores sobre la evolución de los precios, el empleo y el crecimiento 

económico atendiendo, además, a la distribución de la renta y la calidad de vida. Además, los efectos de la generalización de la 
pandemia llegan hasta el mercado alimentario y, en consecuencia, los patrones de consumo varían notablemente en el mercado 
alimentario (frutas, verduras, pescado y carne). Por último, se añaden argumentos para recalcar que el comercio es una actividad 

esencial para cualquier economía y sociedad.

Palabras clave: Comercio, COVID-19, crecimiento sostenible, desempleo, calidad de vida, inflación, inflación subyacente, fruta, 
verdura, pescado, carne.
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Este artículo pretende realizar una breve recapitu-
lación sobre la situación actual de la economía 
española en el marco de la evolución de la eco-

nomía mundial y como componente axial del desen-
volvimiento de la actividad comercial.

El planteamiento realizado cabalga entre la incerti-
dumbre derivada de la abrasadora crisis pandémica 
y la esperanza de que los recursos productivos están 
disponibles para abordar la etapa de reconstrucción 
económica.

El trabajo comienza con la exposición de los princi-
pales datos que radiografían la situación y ayudan a 
la interpretación de las grandes cuestiones sobre las 
que gravita la situación económica actual para pasar, 
en los apartados posteriores, a estudiar la situación 
del consumo alimentario, terminando con la reflexión 
sobre el papel estratégico del sector de la distribución 
comercial.

LA DOLOROSA CERTIDUMBRE.  
LOS DATOS DERIVADOS DE LA CRISIS  
SANITARIA

El análisis de la situación y perspectivas de la eco-
nomía española se puede vincular con los grandes 
objetivos de la política económica. Siguiendo el para-
lelismo del pastel de la renta podemos aumentar su ta-
maño -objetivo crecimiento-, conseguir la estabilidad 
en torno al peligroso triángulo maldito de la inflación, 
desempleo y desequilibrios en el sector exterior, distri-
buirlo equitativamente o incorporar nuevos ingredien-
tes que lo mejoren, calidad de vida.

Todos estos objetivos se centran en la consecución 
final del desarrollo sostenible, que consiste en la fa-
cultad de satisfacer las necesidades humanas en el 
tiempo presente, sin que ello implique comprometer la 
satisfacción de las necesidades futuras. La Organiza-
ción de Cooperación y Desarrollo Económico (OCDE) 
establece el indicador multidimensional Better Life 
que plantea la necesidad de mejorar en las esferas 
de los ingresos, empleo, vivienda, comunidad, educa-
ción, medio ambiente, compromiso cívico, salud, sa-
tisfacción, seguridad y equilibrio entre vida y trabajo 
(Casares, 2020 a).

Centrando la atención en los elementos más coyun-
turales, se puede empezar con la estabilidad de pre-
cios. Las tensiones inflacionistas parecen vincularse 
en menor medida con los indicadores de la inflación 
subyacente tal y como recoge la figura 1. Desde mar-
zo del año 2020, con la propagación del COVID-19, se 
atiende a una situación de deflación con bajadas con-
tinuadas y persistentes del índice general que parece 

superarse en los primeros meses del año 2021 (en 
abril, el INE adelanta una subida de precios del 2,2%).

FIGURA 1 Evolución anual de precios (%), IPC vs Inflación 
subyacente

Fuente: INE (2021).
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General Subyacente

Por otra parte, es observable la creciente incidencia 
en la cesta de la compra de nuevos productos como 
las mascarillas, los geles con alcohol… cuya escasez 
inicial plantea severos problemas de racionamiento y 
elevación de precios. En este contexto, el INE plantea 
cambios metodológicos extraordinarios para evaluar 
la variación de precios de algunos productos (alimen-
tos, bebidas, artículos no duraderos, productos mé-
dicos y farmacéuticos, alimentación mascotas, por 
ejemplo) y servicios (alquiler, suministros de agua, gas 
o luz, telefonía o comisiones bancarias, entre otros) 
que siguen demandándose tras la declaración del 
estado de alarma (el cierre preventivo de numerosas 
actividades supone el estancamiento de la demanda 
de un conjunto amplio de bienes y servicios).
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Tú eres especialista en tu negocio de restauración. 
Nosotros en acompañarte con soluciones especializadas 
para tu sector.¹

Como, por ejemplo, nuestros TPV sin comisión de 
mantenimiento los 6 primeros meses. Combínalos como 
quieras, ya sea para el cobro en el interior del local, en 
la terraza o incluso en el domicilio de tu cliente.2

Y también puedes solicitar la financiación que necesitas 
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será de 3 € al mes. Oferta no aplicable no TPV virtual.
3. La concesión, la cantidad y el plazo de cada operación solicitada vendrán determinados y estarán condicionados a los criterios de riesgo del banco. PU

B
LI

C
ID

AD

Solicita una cita en 
 bancosabadell.com/restauracion 

o a través del código QR.

Banco de Sabadell, S.A. se encuentra 
adherido al Fondo Español de Garantía 
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FIGURA 3 Tasa de inflación anual (%), España vs Unión Europea
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En definitiva, el Banco Central Europeo (2021) es ex-
peditivo al respecto: “Esperamos que la inflación se 
mantenga en los niveles actuales o más bajos hasta 
que hayamos visto una fuerte convergencia de las 
perspectivas de inflación a un nivel suficientemente 
cercano, pero por debajo del 2 por ciento dentro de 
nuestro horizonte de proyección y que dicha conver-
gencia se refleje de manera consistente en la dinámi-
ca subyacente de la inflación”.

En lo relativo al desempleo, es conveniente resaltar 
que junto al componente keynesiano vinculado con la 
caída de la demanda agregada auspiciada por la cri-
sis sanitaria hay unos componentes estructurales de 
gran relieve cuyo gran ariete es el cambio tecnológico.

Los países del sur de Europa acusan la crisis pandé-
mica con resultados especialmente llamativos en Es-
paña, Italia, Grecia y Chipre. Especialmente corrosivo 
es el desempleo juvenil que se acerca al 40 por ciento 
en España (véase la figura 4 que muestra la tasa de 
desempleo por grupos de edad). El desempleo de lar-
ga duración y la temporalidad de las ocupaciones son 
otros elementos negativos que frenan la formación 
en los puestos de trabajo y las ganancias de produc-
tividad. El desempleo de larga duración se imbrica en 
la histéresis del mercado de trabajo y la falta de for-
mación en los puestos de trabajo frena el desenvolvi-
miento de los activos intangibles necesarios para con-
tribuir al crecimiento.

En cualquier caso los problemas estructurales en el 
desempleo inducen la necesidad de desarrollar políti-
cas activas de empleo. Se trata de cebar la bomba del 
gasto, según la terminología de Keynes, pero también 

La figura 2, siguiendo la nomenclatura del INE, reco-
ge las variaciones de precios en los grupos de Bienes 
COVID-19 y Servicios COVID-19 entre enero-2020 y 
abril-2021. El comportamiento es diferenciado: pre-
cios al alza en los bienes y descensos continuados en 
los precios de los servicios aunque parece que en los 
últimos meses se invierte esta situación.

FIGURA 2 Tasa de variación de precios anual para Bienes 
COVID-19 y Servicios COVID-19* (%)
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Fuente: INE (2021).
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* El INE decide calcular la variación de precios en dos grupos especiales: Bienes 
COVID-19 y Servicios COVID-19 debido al cierre de establecimientos durante el 

estado de alarma.

En cualquier caso, con carácter general, la tenden-
cia predominante observable es la de una inflación 
moderada salteada con algunos movimientos de 
precios en algunos sectores que afectan más a los 
precios relativos que al nivel general de precios. No 
hay que olvidar que la inflación supone el aumen-
to del precio de todos los artículos en términos de 
dinero y que nunca hay que confundir estas varia-
ciones con los cambios en los precios relativos (de 
unos bienes respecto a otros, si suben los precios 
de las cerezas no afectan a la tasa de inflación si 
bajan los precios de los melocotones).

En la eurozona la inflación se ha mantenido en niveles 
bajos en los últimos años favorecida por el control de 
la política monetaria del Banco Central Europeo. La 
tasa de inflación anual se estaba manteniendo entre 
el 0,5 y el 2 por ciento hasta marzo del año pasado tal 
y como se refleja en la figura 3. Desde ese momento, 
la expansión de la pandemia por los distintos países 
europeos supone un proceso de desinflación en la 
Unión Europea que desemboca, como se adelantaba 
anteriormente, en un escenario de deflación para el 
caso de la economía española.
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de actuar sobre la demanda y la oferta y las conexio-
nes entre ambas en los fragmentados mercados de 
trabajo. La pasividad no puede orientar la política de 
empleo como muy bien señala Galbraith (2004) con 
la siguiente frase demoledora: “Nada se  inculca tan-
to en nuestra política económica, y nada es tan poco 
tenido en cuenta por los economistas, como nuestra 
tendencia a esperar y ver si las cosas se resuelven por 
sí solas”.

Se ha pasado de una Sociedad del Trabajo, con T ma-
yúscula en señal de respeto, a una sociedad de los 
trabajos en los que estos aparecen de forma dispersa 
con notables diferencias por edades, sectores, tipos 
de empresas, temporalidad de las contrataciones… La 
polarización del mercado de trabajo crece día a día y 
se vincula con la creciente volatilidad de los empleos, 
la relevancia del sector informal, la pérdida de iden-
tidad de los trabajadores y el desarrollo de fuerzas 
motrices líquidas y flexibles. Surgen trabajos frágiles 
que se convierten en fragmentos de experiencias en el 
marco de la superficialidad de las relaciones sociales 
y del riesgo permanente. Predomina la sociedad de la 
incertidumbre con la corrosión de las biografías ocu-
pacionales estables y seguras (Casares, 2020 b).

El implacable avance de la robótica y de la inteligencia 
artificial empieza a sostener el reinado del desempleo 
tecnológico. La Edad de Oro (1947-1973) de compati-
bilidad entre los aumentos de la productividad, del em-
pleo y del progreso tecnológico queda definitivamente 
arrumbada por el predominio letárgico de la pérdida 
del sentido tradicional del trabajo con una pérdida cre-
ciente de la centralidad de los trabajadores. La susti-
tución de las personas por máquinas puede llevar a 
una crisis económica valetudinaria en la que predo-
mine la era del trabajo frágil. La alternativa optimista 
nos aproxima hacia el tecnoparaiso de una sociedad 
sin trabajo plena de ocio y tiempo libre mientras que la 
visión más oscura apunta un futuro distópico con una 
sociedad forjada en la carencia de trabajadores pro-
ductivos, con predominio de la reingeniería y la apari-
ción de diversas subclases urbanas vinculadas con el 
desarraigo y la pobreza. 

Finalmente, a modo de explicación sobre el compor-
tamiento del mercado laboral durante los meses de 
pandemia, la figura 4 recoge la evolución de la tasa 
de paro mensual entre junio-2019 y marzo-2021 para 
la Unión Europea y España. Las especificidades del 
mercado de trabajo español señaladas anteriormente 
se manifiestan con una diferencia en torno a 8 puntos 
con respecto a la tasa de paro de la Unión Europea 
que, a partir de marzo-2020 con la generalización del 
COVID-19, se acrecienta mostrando las debilidades 
del mercado de trabajo en España.

FIGURA 4 Tasa de paro mensual (% sobre población activa de 
15 a 74 años), España vs Unión Europea

Fuente: Eurostat (2021).
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En materia de crecimiento económico, el impacto 
de la crisis sanitaria es devastador con la recesión 
de 2020 que alcanza una caída del PIB que supera 
holgadamente el tremendo cráter del año 2008 que 
alcanzó el -4,3%. Con respecto a la Unión Europea, 
la baja tasa de productividad del trabajo en España 
desde 1995 hasta la fecha se ve acompañada de 
una reducida productividad multifactorial en los tres 
últimos lustros. Como resultado, la figura 5 recoge 
el desplome de la producción que en el caso de Es-
paña para el segundo trimestre del año 2020 llega a 
casi un -18%.

FIGURA 5 Variación trimestral del PIB (% con respecto al 
trimestre anterior), España vs Unión Europea
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Es conveniente resaltar que la combinación de los 
objetivos de crecimiento con distribución de la renta 
y calidad de vida lleva a la concepción del desarrollo 
sostenible del que hemos escrito anteriormente y que 
probablemente requiere una readecuación del tejido 
productivo  con un aumento significativo de la indus-
tria, agricultura y los servicios comerciales, logísticos 
y de transporte y una disminución importante de los 

FIGURA 6 Variación anual de los componentes del PIB (%)
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servicios financieros, de los vinculados con el ocio y, 
sobre todo, de los gastos de despilfarro, difícilmente 
justificables en una economía de guerra contra el virus 
(y tampoco en el posterior periodo de recuperación). 
Todo esto enmarcado en la necesidad de acrecentar 
el gasto sanitario y las inversiones en Investigación 
Desarrollo e Innovación (I+D+i). Las teorías del creci-
miento endógeno abundan en la idea de intensificar 
la inversión conjunta en capital físico, humano y tec-
nológico.

La figura 6 desglosa la variación del PIB por sectores 
durante los últimos trimestres y se advierte un desplo-
me en la industria manufacturera, la construcción y 
el sector servicios. Por el contrario, el sector primario 
(agricultura, ganadería, silvicultura y pesca) es el úni-
co que resiste a la coyuntura adversa provocada por el 
coronavirus.

Los grandes organismos internacionales y la Unión 
Europea tienen que dirigir el proceso de reestructu-
ración productiva y de salvamento de los sectores y 
actividades más dañadas. Deben evitar las reaccio-
nes tardígradas de carácter coyuntural y los gastos 
de despilfarro erigidos como cortina de humo para no 
acometer las políticas profundas y duraderas. Los ins-
trumentos deben conectarse con los objetivos señala-
dos. Las políticas de educación, de seguridad social y 
de I+D+i deben dar solidez al andamiaje instrumental 
de las políticas públicas.
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COVID-19, NUEVOS PATRONES  
DE CONSUMO

La semana 11 del año 2020 (del 9 al 15 de marzo) mar-
ca un punto de inflexión con la crisis del COVID-19 que 
rompe con todas las tendencias anteriores. El Real De-
creto 463/2020, de 14 de marzo, por el que se declara 
el estado de alarma para la gestión de la situación de 
crisis sanitaria enlazaba con la previa declaración de 
la Organización Mundial de la Salud (OMS) que ele-
vaba a pandemia internacional lo que había venido 
siendo una situación de emergencia de salud pública.

La declaración del estado de alarma provocó importan-
tes cambios en la demanda de los hogares españoles 
para el aprovisionamiento de alimentos y bebidas. Por 
un lado, el consumo extradoméstico despareció por 
completo debido al cierre de los establecimientos de 
restauración y, ante esta situación, el total de la de-
manda de alimentación y bebidas se desplazó hacia 
los hogares que, por tanto, experimentan importantes 
crecimientos con respecto a los niveles de los mismos 
meses de años anteriores.

Otro efecto inmediato se observó en el incremento de 
las compras de alimentos y bebidas durante los prime-
ros días del confinamiento. En general, los aumentos 
más importantes del volumen de demanda se producen 
en la semana 11 (9 al 15 de marzo) con un 29,8% y en 
la semana 14 (30 de marzo al 5 de abril) con un 22,2%.

La casuística por productos es variada aunque en al-
gunos casos se observaban incrementos muy eleva-

dos como, por ejemplo, en harinas y sémolas (147,1%, 
196,0%, 170,1% y 113,7%), pastas (144,3%, 44,6%, 
12,5% y 11,5%), arroz (158,8%, 40,2%, 29,5% y 11,0%) 
o legumbres (122,4%, 68,1%, 38,9% y 30,3%) derivados 
del acopio realizado por las familias ante la reducción de 
sus actos de compra.

A pesar de la presencia del coronavirus, la diversidad y 
heterogeneidad han seguido estando presentes en la 
demanda alimentaria de los hogares españoles, aun-
que con un peso notablemente superior de los alimen-
tos básicos. Sirva como ejemplo que en la semana en 
que se declaró la pandemia por la OMS y el estado de 
alarma por el gobierno español, el consumo de carne, 
con respecto a la misma semana del año anterior, cre-
ció un 22,8%; la pesca un 21,2%; y, las hortalizas y frutas 
frescas un 18,1%.

De la figura 7 a la figura 10 se plantea la evolución 
mensual del consumo doméstico de frutas, hortali-
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zas, pescados y carnes estableciendo una compara-
ción entre la situación del año 2020 con la existente 
un año antes:

•	 El consumo de frutas en el hogar durante los meses 
de abril y mayo es notablemente superior en el año 
2020 (figura 7).

•	 La demanda de verduras y hortalizas es especial-
mente superior en el año 2020 a la registrada en el 
año 2019 durante los meses de marzo, abril y mayo 
(figura 8).

•	 Desde marzo, la demanda mensual de pescado ha 
sido superior en el año 2020 con diferencias notables 
en los meses de abril y mayo (figura 9)

•	 La demanda de carne es superior durante el año 
2020 a la experimentada en el ejercicio anterior. Las 
principales diferencias se observan en los meses de 
marzo, abril, mayo y octubre (figura 10).

Tomando como referencia los datos de la demanda ali-
mentaria durante del año 2020, el gasto per cápita (den-
tro y fuera del hogar) descendió a 2.383,5 euros en 2020, 
un -7,2% inferior al año anterior, aunque el volumen de 
consumo creció un 2,1%. Los productos frescos fueron 
los más consumidos en el hogar, pero también aumen-
taron de forma considerable los “alimentos de fondo de 
despensa” como harinas, bases de pizza y masas de ho-
jaldre, legumbre, azúcar, arroz o pasta (MAPA, 2021b).
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Fuente: Elaboración propia con datos de MAPA (2021a).
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FIGURA7 Evolución mensual del consumo de frutas, 2020 vs 
2019 (Millones de kilos)
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FIGURA 8 Evolución mensual del consumo de hortalizas, 
2020 vs 2019 (Millones de kilos)
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Fuente: Elaboración propia con datos de MAPA (2021a).
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FIGURA 9 Evolución mensual del consumo de pescado, 2020 
vs 2019 (Millones de kilos)
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FIGURA 10 Evolución mensual del consumo de carne, 2020 
vs 2019 (Millones de kilos)
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COMERCIO, ACTIVIDAD ESENCIAL

Las circunstancias extraordinarias que concurren 
durante los últimos meses constituyen, sin duda, 
una crisis sanitaria sin precedentes y de enorme 
magnitud que amplía su repercusión al conjunto 
de la economía. En este contexto, ha aflorado una 
circunstancia que lleva siglos siendo obvia. El co-
mercio, las actividades distributivas, son esenciales 
para cualquier sociedad. El artículo 15 del Real De-
creto 463/2020, establece que las autoridades com-
petentes delegadas adoptarán las medidas necesa-
rias para garantizar el abastecimiento alimentario 
en los lugares de consumo y el funcionamiento de 
los servicios de los centros de producción, permi-
tiendo la distribución de alimentos desde el origen 
hasta los establecimientos comerciales de venta al 
consumidor, incluyendo almacenes, centros logísti-
cos y mercados en destino. 

Tradicionalmente, el comercio viene siendo con-
siderada como una actividad cenicienta en la eco-
nomía, sin recibir la atención merecida ni de otras 
actividades económicas, ni de la academia ni de los 
decisores públicos. En el mundo de los negocios, 
a pesar de su notable contribución a la producción 
nacional y al mercado laboral, la distribución comer-
cial ha sido considerada como la actividad de los 
tenderos, comprar y vender, sin mucha más apor-
tación ni valor añadido, incluso teniendo en cuenta 
que, para el caso de España, dos de las cinco prime-
ras empresas por volumen de negocio desarrollan 
su actividad en el comercio. Lo mismo sucede con 
la primera empresa a nivel mundial por número de 
empleados. 

En la economía del conocimiento, donde la innova-
ción basada en los datos es palanca de valor para el 
crecimiento económico, el comercio vuelve a liderar 
el proceso competitivo. Las empresas de este sector 
no sólo presentan enlaces, sino que crean nuevos mo-
delos de negocio en la medida en que son capaces 
de generar, almacenar, analizar, explotar y rentabilizar 
datos junto a los servicios prestados.

Por otra parte, la academia ha infravalorado los estu-
dios e investigaciones centrados en el sector comer-
cial en detrimento de otras actividades económicas 
que se veían como más útiles y relevantes. Al mismo 
tiempo, los decisores públicos tampoco han entendido 
la importancia relativa del comercio interior español. 
Hasta el año 1996 no contamos con la primera Ley de 
Comercio, cuando en otros países de nuestro entorno 
llevaban legislándose estas actividades más de medio 
siglo. El resultado se traduce en medidas dispersas y 
fragmentadas sobre regulación de procesos distribu-
tivos y medidas centradas en una lenta modernización 
de estructuras comerciales amparadas todas ellas en 
un mosaico de diecisiete legislaciones autonómicas.

Las actividades comerciales “producen” servicios en 
la medida que incorporan valor a los productos en 
las diversas fases del proceso de distribución que 
efectúan los operadores comerciales. Las funciones 
y labores de estos operadores comerciales en la in-
termediación entre la producción y los consumidores 
están basadas, con carácter general, en la necesidad 
de salvar la brecha existente entre la oferta económica 
(producción) y la demanda final (consumo) que radica 
en la separación espacial, la separación en el tiempo y 
la discrepancia de los surtidos. 
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En el proceso de interconectar la producción con el 
consumo, los servicios comerciales generan enlaces 
con otras actividades que vertebran la economía de 
cualquier país. Para la Comisión Europea, estos enla-
ces se explican con el carácter transversal de la distri-
bución comercial de índole ascendente y descenden-
te en la cadena de suministro; el comercio mayorista 
y minorista están estrechamente vinculados entre sí 
y con otras actividades económicas como la agricul-
tura, la industria manufacturera, los servicios informá-
ticos, inmobiliarios y medioambientales, la energía, la 
logística y el transporte. 

La capacidad empresarial del comercio influye en el 
crecimiento económico, mejora la competitividad, crea 
empleo, estimula la economía y contribuye a la redis-
tribución de la renta. En este sentido, la Comisión Eu-
ropea también ha venido recordando que los sectores 
comerciales minorista y mayorista están llamados a 
desempeñar un papel esencial en el fomento del creci-
miento y la creación de empleo dentro de la Estrategia 
Europa: forman parte de los sectores fundamentales 
que pueden impulsar la transición a una economía y a 
unos modelos de consumo más sostenibles. La eficien-
cia en este sector tiene repercusiones sobre la compe-
tencia, la innovación, las tendencias de los precios y la 
competitividad (Comisión Europea, 2013).

Por tanto, cuando la situación vuelva a normalizarse 
no debemos olvidar que el comercio es una actividad 
esencial para nuestra economía, para nuestra socie-
dad y para nuestra vida. Y tal vez el resto de activida-
des económicas, la academia e incluso los decisores 
públicos, con un poco más de sosiego, también debe-
rían reflexionar al respecto. Nunca es demasiado tar-
de… para reconocer que el comercio es una actividad 
esencial.

NOTAS FINALES

La situación económica actual se ve inmersa en la era 
de la incertidumbre. Sin embargo, se observan deste-
llos luminosos sostenidos por la importancia de las 
inversiones en capital humano y en tecnología. La ge-
neralización de la educación y la formación en el tra-
bajo es fundamental para acometer una etapa espe-
ranzadora para España y su economía. Ramón y Cajal 
resume la importancia de esta generalización con una 
frase contundente: “la gran cumbre del genio surge de 
la alta meseta de una cultura media y no, de repente, 
del nivel del mar”.

Este artículo ha revisado la evolución de los principa-
les objetivos de política económica ante los efectos 
del coronavirus y el punto de inflexión que ha supues-
to en las economías occidentales. Los cambios del 

entorno alcanzan a variables macroeconómicas como 
los precios, el empleo o el crecimiento económico 
pero también llegan a mercados sectoriales como, por 
ejemplo, con la adaptación en los patrones de consu-
mo de productos perecederos (frutas, hortalizas, pes-
cados y carne). En cualquier caso, el comercio reivin-
dica su importancia social y económica volviéndose a 
erigir como una actividad esencial. 
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Resumen: Este artículo analiza la evolución de las exportaciones españolas de frutas y hortalizas durante 2020 y su comparación 
con años anteriores, destacando el récord alcanzado en cuanto al valor de las ventas. Asimismo, apunta las razones que explican 

estos resultados y analiza aquellos aspectos en los que el sector tendrá que concentrar los esfuerzos futuros para seguir creciendo 
y abriendo nuevos mercados.
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Si hubiera que resumir en una palabra el com-
portamiento de la exportación española de 
frutas y hortalizas en 2020, no tendría duda 

en usar el calificativo de impresionante en un re-
conocimiento al gran trabajo realizado. El sector 
exportador ha dado la talla sobradamente en un 
contexto, a priori, complicado debido a la pande-
mia de COVID-19 que irrumpió con fuerza en mar-
zo de 2020 y se ha mantenido con mayor o menor 
intensidad durante todo el año.

Las drásticas medidas tomadas por el confinamien-
to en toda la Unión Europea, adonde se destina la 
mayor parte de nuestra exportación hortofrutíco-
la, podían haber tenido consecuencias negativas 
creando incertidumbre sobre algunos factores 
esenciales para el sector como la disponibilidad 
de mano de obra y, sobre todo, el funcionamien-
to de toda la cadena productora-exportadora para 
asegurar un mantenimiento continuado del sumi-
nistro de producto. Hay que destacar que durante 
la crisis se ha evitado el desabastecimiento y man-
tenido la calidad de los productos y, también, que 
el comportamiento de los mercados en destino y el 
consumo han sido muy positivos.

La exportación española de frutas y hortalizas ha 
conseguido un nuevo record en 2020 con una cifra 
de 14.594 millones de euros, que suponen 1.000 
millones de euros más que el año anterior. Quiero 
resaltar un hecho que me ha llamado poderosa-
mente la atención, que ha sido el valor del produc-
to, y que debería ser objeto de análisis para el sec-
tor de cara a los años venideros. El precio unitario 
medio del producto de exportación ha pasado de 
1,0052 €/kg exportado en 2019 a 1,1148 €/kg en 
2020. Casi un 11% más. Así se explica que habien-
do bajado el volumen exportado en 2020 a 13,090 
millones de toneladas desde 13,470 en 2019, sin 
embargo, el valor de la exportación ha pasado de 
13.542 millones de euros en 2019 a 14.594 millo-
nes en 2020. Ese es el dato principal a tener en 

cuenta, en mi opinión, en un primer balance de la 
exportación de 2020.

Animo a los directivos y técnicos de las empresas 
exportadoras a que hagan un análisis en profundi-
dad producto a producto y su evolución a largo del 
año. Seguro que saldrán unas conclusiones inte-
resantes. Me atrevo a citar algunos de los factores 
que considero más importantes y que habrán teni-
do una mayor incidencia en estos resultados:

•	 Innovación varietal. Es increíble la mejora 
genética conseguida en los últimos años con 
nuevas variedades: más precoces, de alto ren-
dimiento, más apetecibles para el consumidor, 
con una mayor gama de tamaños y colores, en-
tre las cualidades más destacadas.

•	 Modernización de los sistemas productivos: 
invernaderos, acolchado en hortalizas, riego lo-
calizado en plantaciones frutales. 

•	 Buena programación de periodos de cultivo. 
Con ello se consigue un escalonamiento de la 
producción durante el mayor tiempo posible: es 
el caso de frutas tropicales, frutos rojos, melón, 
sandía. Llama la atención el escalonamiento de 
producción logrado con un producto como la 
fresa que ahora está disponible seis meses para 
el consumidor, cuando antes era un producto tí-
pico de estación con un tiempo limitado en el 
mercado. Con la uva sin semilla ha sucedido 
algo similar.

•	 Mayor concentración de la oferta. Nuestros 
exportadores han hecho un gran esfuerzo para 
aumentar el tamaño de sus empresas, bien por 
fusiones o por crecimiento orgánico, y así han 
mejorado sus márgenes por las economías de 
escala y la mayor capacidad de negociación. 

•	 Internacionalización de las empresas expor-
tadoras. Se dispone de empresas líderes con 
presencia en los principales mercados de des-
tino y abiertas a abordar nuevas oportunidades 
de negocio en el exterior.

En este sector la tendencia desde hace años es que los operadores 
sean globales y que cuando se posicionen con unos productos puedan 
disponer siempre de una oferta permanente para fidelizar a los 
comercializadores-distribuidores en destino, aunque esto suponga 
ocasionalmente acudir al mercado exterior para conseguir la oferta que 
demandan sus clientes.
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Para hacerse una idea de la evolución de los inter-
cambios españoles en los tres últimos años, invito 
a los lectores a observar las cifras del cuadro 1. 
Les pido que en un primer vistazo no se distraigan 
en analizar separadamente la exportación e im-
portación. Lo importante es el saldo que alcanzó 
en 2020 un superávit de 11.476 millones de euros. 
En este sector la tendencia desde hace años es 
que los operadores sean globales y que cuando se 
posicionen con unos productos puedan disponer 
siempre de una oferta permanente para fidelizar 
a los comercializadores-distribuidores en desti-
no, aunque esto suponga ocasionalmente acudir 
al mercado exterior para conseguir la oferta que 
demandan sus clientes. El ser operador global da 
buenos réditos. Hay algunos de ellos que están te-
niendo crecimientos en sus beneficios de hasta 2 
dígitos en los últimos años.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN

No voy a hacer un balance producto a producto 
de esta evolución. Sólo quiero referirme a algunos 
productos estrella que han tenido un gran despe-
gue o pueden tenerlo en el futuro. En hortalizas 
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CUADRO 1 Evolución de los intercambios españoles de frutas y hortalizas (en millones de euros)

FUENTE: Elaboración propia con datos de FEPEX

PRINCIPALES PRODUCTOS
EXPORTACIÓN (1) IMPORTACIÓN (2) SALDO ((1)-(2))

2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020

Ajo 235 316 418 5 8 12 230 308 406

Berenjena 148 153 173 - 1 1 148 152 172

Calabacín 311 337 406 12 14 14 299 323 392

Cebolla 147 190 134 32 40 42 115 150 92

Coles 471 524 581 12 15 16 459 509 565

Judía 44 47 52 175 155 142 -131 -108 -90

Lechuga 690 721 699 27 25 25 663 696 674

Patata 129 153 101 209 298 275 -80 -145 -174

Pepino 595 602 644 5 5 4 590 597 640

Pimiento 977 1.114 1.159 60 61 60 917 1.053 1.099

Tomate 927 921 935 123 152 152 804 769 783

Otras hortalizas 616 675 720 146 156 153 470 519 567

TOTAL HORTALIZAS 5.290 5.753 6.022 806 930 896 4.484 4.823 5.126

Frutas tropicales: Aguacate 293 343 387 237 305 340 56 38 47

Caqui 173 194 205 1 -- -- 172 194 205

Mango 92 84 98 85 93 105 7 -9 -7

Piña 34 31 22 122 121 107 -88 -90 -85

Frutos rojos: Arándano 324 337 378 106 114 157 218 223 221

Frambuesa 383 430 429 163 188 188 220 242 241

Fresa 587 595 587 38 47 47 548 548 540

Cítricos: Limón 705 727 901 123 61 54 582 666 847

Mandarina 1.238 1.289 1.419 26 23 29 1.212 1.266 1.390

Naranja 1.079 1.113 1.266 119 102 162 960 1.011 1.104

F. hueso: Albaricoque 143 118 148 - - - 143 118 148

Ciruela 86 91 107 12 9 5 74 82 102

Melocotón 382 368 397 4 2 1 378 366 396

Nectarina 408 400 452 3 3 2 405 397 450

F. pepita: Manzana 88 91 100 147 136 151 -59 -45 -51

Pera 74 99 90 38 40 48 36 59 42

Kiwi 25 29 47 192 191 233 -167 -162 -186

Melón 305 319 321 59 69 66 246 250 255

Plátano 66 65 62 190 198 178 -124 -133 -116

Sandía 429 416 444 54 42 62 375 374 382

Uva de mesa 337 306 412 84 95 116 253 211 296

Otras frutas 274 344 300 148 289 148 126 55 176

TOTAL FRUTAS 7.543 7.789 8.572 1.951 2.008 2.222 5.592 5781 6.350

TOTAL FRUTAS Y HORTALIZAS 12.833 13.542 14.594 2.757 2.939 3.118 10.076 10.603 11.476

Las carretillas retráctiles de Toyota han sido productos 
líderes en su categoría con características innovadoras 
durante los últimos 25 años, con su exclusiva Cabina 
inclinable, un control de elevación transicional y la 
dirección de 360°, por nombrar sólo algunas. La nueva 
generación de carretillas retráctiles continúa en la 
misma línea, introduciendo nuevas características 
innovadoras. 

La experiencia del conductor se ha mejorado con un 
compartimento del operario rediseñado que ofrece 
nuevos componentes ergonómicos.
Los paquetes de Energía Inteligente con batería de litio 
de Toyota ofrecen la máxima eficiencia energética y 
ahorro de costes. 

Todos los modelos Reflex son carretillas inteligentes 
que pueden conectarse fácilmente con I_Site de 
Toyota. 

La seguridad, la eficiencia energética y la ergonomía 
pueden alcanzar nuevas cotas con las nuevas carretillas 
Reflex.

Si quiere conocer más acerca de la nueva 
BT Reflex, visite www.toyota-forklifts.es

Innovación probada
la nueva gama BT Reflex

La nueva serie BT Reflex R-E-O 
de Toyota - Innovación probada
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llama la atención el incremento en los últimos tres 
años de productos como: calabacín (30,5%) con 
406 millones de euros en 2020, coles (23,3%) con 
581 millones, pimiento (18,6%) con 1.159 millones 
y berenjena (16,9%) con 173 millones de euros. El 
caso del pimiento es paradigmático, es el primer 
producto hortícola de exportación y sigue sor-
prendiendo su tirón en los mercados a los propios 
productores-exportadores, como si no tuviera lími-
te. Hace ya varios años que desbancó del primer 
puesto al tomate que, pese a la competencia de 
países terceros, mantiene la cifra anual de expor-
tación por encima de 900 millones de euros. 

En frutas llama la atención el incremento en los 
últimos tres años de productos como: aguacate 
(32,8%) con 387 millones de euros en 2020, uva de 
mesa (22,5%) con 412 millones, arándano (16,6%) 
con 378 millones y frambuesa (12,0%) con 429 mi-
llones de euros. De los citados, los dos productos 
con mayor recorrido son el aguacate y la uva de 
mesa (principalmente la uva sin pepita o semilla). 
En el caso del aguacate la importación es impor-
tante lo que es un claro indicador de que la expor-
tación puede aumentar bastante y, también es el 

caso de la uva de mesa, que ha tenido un fuerte 
boom en los últimos años en el sureste español y 
se espera un gran repunte en la exportación de los 
próximos años.

En relación a los destinos de la 
exportación un 93% va a la UE 
(incluyendo todavía al Reino 
Unido en 2020) y del otro 7% 
restante más del 40% va al resto 
de Europa (Suiza y Noruega, 
principalmente). También hay que 
tener presentes las consecuencias 
del veto ruso a las exportaciones 
hortofrutícolas comunitarias, que 
cortó drásticamente un destino en 
crecimiento
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En relación a los destinos de la exportación un 
93% va a la UE (incluyendo todavía al Reino Unido 
en 2020) y del otro 7% restante más del 40% va al 
resto de Europa (Suiza y Noruega, principalmente). 
También hay que tener presentes las consecuen-
cias del veto ruso a las exportaciones hortofrutíco-
las comunitarias, que cortó drásticamente un des-
tino en crecimiento. 

CUADRO 2 Evolución exportación española de frutas y hortalizas por destino (en millones de euros)

2018 2019 2020

Valor % Valor % Valor %

Alemania 3.421 26,74 3.561 26,30 4073 27,91

Francia 2.300 17,92 2.346 17,33 2.550 17,48

Reino Unido 1.766 13,77 1.779 13,14 1.903 13,04

Países Bajos 1.036 8,08 1.098 8,11 1.097 7,52

Italia 717 5,59 811 5,99 848 5,81

Polonia 482 3,76 565 4,17 580 3,97

Portugal 459 3,58 456 3,37 481 3,3

Bélgica 326 2,55 325 2,41 366 2,51

Otros países UE 1.402 10,92 1.513 11,17 1.604 10,99

TOTAL UE-28 11.919 92,89 12.454 91,96 13.502 92,52

Extra UE 913 7,11 1.088 8,04 1.092 7,48

TOTAL 12.833 100,00 13.542 100,00 14.594 100,00

Fuente: Elaboración propia con datos de FEPEX

Además de los productos estrella que he citado 
anteriormente, en 2020 ha habido un excelente 
comportamiento en valor de la exportación tanto 
en hortalizas como en frutas. En el caso de las fru-
tas hay que destacar que dos grandes subsectores 
como las frutas de hueso y los cítricos tuvieron un 
comportamiento muy bueno, sobre todo, compa-
rándolo con años precedentes.
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Zespri™ SunGold™, 
la máxima calidad de 
siempre con un sabor 
deliciosamente dulce
La calidad y el sabor más irresistible continúan presentes en 
nuestros mercados durante todo el año gracias a los kiwis 
Zespri™. Una marca de referencia en el sector frutícola español 
que cuenta ya con presencia en más de 60 países y que, gracias 
a la existencia de cultivos permanentes en los dos hemisferios 
del planeta, puede garantizar que miles de hogares disfruten 
cada día del sabor y la textura de sus kiwis.
Una de sus variedades más exclusivas es el kiwi Zespri™ 
SunGold™, cuyo descubrimiento se produjo tras 10 años de in-
vestigación mediante métodos puramente naturales. Esta fruta 
de forma ovalada tiene una piel suave y su color oscila entre el 
marrón claro y el marrón oscuro. Su pulpa es de color dorado y su 
sabor es deliciosamente dulce y jugoso con un toque de frescor.
Un sabor que no deja indiferente a nadie y que puede degus-
tarse de diferentes formas debido a la gran versatilidad de esta 
fruta. La manera más común de comer kiwi es solo, partiéndolo 
por la mitad y extrayendo la pulpa con una cuchara, aunque no 
debemos olvidar que también puede integrarse en diferentes 
platos. Un buen ejemplo de ello son las recetas de desayuno, en 
las que el kiwi Zespri™ SunGold™ puede convertirse en prota-
gonista aportando un punto extra de sabor para comenzar el día 
de la manera más dulce posible. 
Además, es rico en vitamina C aportando la cantidad de 161 
mg por cada 100gr, lo que implica que disfrutando de un solo 
kiwi ya estamos cubriendo el 100% de nuestras necesidades de 
vitamina C diarias. Con esta vitamina, reducimos la sensación 
de cansancio y ayudamos a mejorar nuestro estado de ánimo, 
al tiempo que disfrutamos de la jugosidad y sabor dulce de esta 
variedad de kiwi Zespri™, la cual también podemos encontrar 
en su variedad Zespri™ Organic SunGold™. Sin olvidar tampo-
co el kiwi Zespri™ Green que es el kiwi que más tiempo lleva 
en nuestras vidas, además de ser la variedad más conocida a 
nivel mundial. Su color bronce y su pulpa verde esmeralda son 
los rasgos más característicos de esta fruta de sabor dulce con 
toques ácidos.
Estos estándares de calidad son posibles gracias al Sistema Zes-
pri™, un sistema propio de cultivo basado en 12 etapas que 
regula cada fase, desde la tierra y el proceso de cultivo. El Sis-
tema Zespri™ basa la calidad en una combinación de buenas 
prácticas que permite ofrecer los mejores kiwis del mundo a los 
consumidores.
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Por tanto, se podría decir que nuestra exportación 
se destina casi en su totalidad a un mercado de 
“proximidad”, si se me permite la licencia, y sigue 
teniendo la asignatura pendiente del destino a mer-
cados terceros o extracomunitarios ¿Qué se puede 
hacer? El sector lo sabe. Basta con mirar lo que 
hacen otros competidores. Una vez que se abren 
los mercados desde el punto de vista fitosanitario 
y legal, se trata más de un asunto de transporte y 
logística, principalmente, como ya he citado reitera-
damente en otros artículos. ¿Qué es lo que nos impi-
de acceder a ellos? ¿La confortabilidad del mercado 
europeo? Más pronto que tarde se va a llegar a esos 
mercados, si no mediante producto si mediante la 
internacionalización de las empresas que buscarán 
alternativas. 

Cito algunos de los destinos donde se deberían con-
centrar los esfuerzos: el mercado norteamericano 
(Estados Unidos y Canadá), países del Golfo (Arabia, 
Emiratos Árabes Unidos) y como asignatura pendien-
te a más largo plazo, Asia (China principalmente). 
Espero que el incidente del portacontenedores Ever 
Given en el Canal de Suez no sirva para cuestionar la 
globalización comercial, ya que son muchas más las 
ventajas que los inconvenientes de los intercambios 
comerciales, con las salvaguardias legales o sanita-
rias que garanticen su buen funcionamiento. 

REFLEXIÓN FINAL

Pocas cosas se le pueden recomendar a un sector 
exportador tan dinámico y que se reinventa perma-

nentemente. Sin embargo, me gustaría incidir so-
bre aquellos aspectos en los que habría que con-
centrar los esfuerzos futuros:

De cara al acceso a mercados alejados el sector 
debe tener en cuenta la experiencia de algunos de 
los principales competidores y orígenes (uva de 
Sudáfrica y Chile, mangos de México y Perú, ba-
nano y piña de la Zona Dólar, arándano de Chile, 
etc.). Representan casos de éxito a considerar para 
estrategias futuras.

Es fundamental que el sector y las instituciones 
sigan apostando fuertemente por la feria Fruit At-
traction de Madrid que del 4 al 7 de octubre de 
2021 celebrará su XIII edición. Esta feria que ini-
ció su andadura en 2009 se ha afianzado como un 
referente a nivel mundial. La fortaleza que da este 
evento al liderazgo de España en este sector tiene 
un efecto multiplicador importantísimo para todos 
los actores involucrados en la cadena exportadora. 
Estoy seguro que la pandemia no va a tener conse-
cuencias en el futuro de este evento crucial para la 
marca España.

Hay que aprovechar las medidas de promoción de 
la Comisión Europea, que representan una partida 
presupuestaria importante, para incentivar el con-
sumo de las frutas y hortalizas tanto en el mercado 
intracomunitario como en países terceros.

Las empresas exportadoras deben ganar tamaño 
y transformarse en operadores globales, al menos 
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en aquellos productos en los que se posicionen 
fuertemente en los mercados. A la hora de nego-
ciar con proveedores y compradores esto supone 
una gran ventaja competitiva.

Hay que seguir apostando por la calidad y la bús-
queda de valor añadido (producción ecológica, IV 
y V gamas, nuevas presentaciones…).

En resumen, poco más se puede pedir a un sector 
que conoce perfectamente que su devenir durante 
estas últimas décadas siempre ha estado asocia-
do al mercado exterior. 
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La política comercial 
en la UE, cada vez más 

determinante para  
las frutas y hortalizas

Resumen: Los autores de este artículo exponen la evolución más reciente del comercio internacional de frutas y hortalizas, incluidos 
los datos básicos de exportaciones e importaciones españolas. Además, analizan el contexto político de la Unión Europea y sus efectos 
sobre el comercio de frutas y hortalizas, como ocurre con las consecuencias del Brexit o los acuerdos preferenciales con de la UE con 

Marruecos y otros países.
Asimismo, se detallan los aspectos fundamentales de la Estrategia “De la granja a mesa”, que impulsa la Comisión Europea y los autores 

consideran necesario exigir los mismos elevados estándares ambientales de calidad y seguridad alimentaria que se deben cumplir a 
nivel europeo a los productos que vienen de países terceros, al igual que el cumplimiento de reducción de uso de fitosanitarios y fertili-

zantes en la producción agrícola.

Palabras clave: Frutas, hortalizas, exportación, importación, Unión Europea, competencia.
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La política comercial desarrollada por la Comi-
sión Europea es cada vez más más determinante 
de la rentabilidad del sector productor exporta-

dor de frutas y hortalizas frescas, ya que establece 
las condiciones de competencia exterior en la UE, 
donde se destinó el 94% de la exportación (incluido 
Reino Unido). Al desequilibrio existente entre lo que 
exportamos a países fuera de la UE y lo que impor-
tamos, se suman ahora nuevos factores disruptivos, 
entre los que destacan el peso de las cuestiones 
geopolíticas en la política comercial, lo que afecta 
directamente a nuestros competidores más directos 
como Marruecos, así como el acceso a otros merca-
dos, como es el caso de Rusia; la salida de Reino Uni-
do de la UE; la aplicación de la Estrategia de la Granja 
a la Mesa, que para FEPEX deberá ser extensiva a las 
producciones de terceros países, así como la política 
de acceso a nuevos mercados de terceros países, de-
terminante de la evolución de la exportación.

EVOLUCIÓN DEL COMERCIO  
HORTOFRUTÍCOLA 

La tendencia de la importación de frutas y hortalizas 
tanto en el mercado comunitario como en el nacional 
es al alza, mientras que las ventas comunitarias en 
países terceros siguen bajo mínimos. 

La importación de la UE de frutas y hortalizas proce-
dentes de países extracomunitarios se situó en 16,7 
millones de toneladas en 2019, último año con datos 
de la UE-28 incluyendo a Reino Unido, lo que supone 
un incremento del 21% en los últimos cinco años, se-
gún los datos de la Oficina Europea de Estadísticas, 
Eurostat, procesados por FEPEX. En 2020, las com-
pras a terceros de la UE-27, se situaron en 15.047 
millones de toneladas, aunque la cifra es menor que 
2019 al no incluirse Reino Unido, se mantiene la ten-
dencia creciente en las importaciones comunitarias. 
En valor, en 2019, las importaciones comunitarias as-
cendieron a 17.589 millones de euros, un 23% más 
que cinco años atrás. En 2020 fueron 15.585 millones 
de euros.

Por el contrario, la exportación de frutas y hortalizas 
comunitarias a países extracomunitarios disminuye 
considerablemente hasta 2019. En este año 2019 la 
exportación de la UE-28 se situó en 5,9 millones de 
toneladas, un 18% menos que en 2015, con un valor 
de 5.242 millones de euros, un 6% menos.

En el mercado nacional, la importación española de 
frutas y hortalizas en 2020 creció un 6% en valor res-
pecto a 2019, elevándose a 3.118 millones de euros 
y un 3,5% en volumen, totalizando 3,4 millones de to-
neladas, consolidando la evolución creciente de los 

últimos años, incluidos los precios medios, los cua-
les aumentaron para el caso de las frutas un 6,6%. En 
los últimos cinco años, la importación española ha 
pasado de 2.325 millones de euros a 3.118 millones 
de euros, lo que representa un crecimiento del 34% y 
en volumen ha pasado de 2,8 millones de toneladas a 
3,4 millones de toneladas, un 21% más.

Respecto a la importación española procedente de 
países terceros se observa su fuerte consolidación 
en el mercado nacional, mientras que las exportacio-
nes españolas a los mismos países descienden. En 
2020, el 63,5% de las importaciones españolas de 
frutas y hortalizas procedieron de países extracomu-
nitarios, situándose en 1.983 millones de euros. En 
volumen fueron 1,6 millones de toneladas, el 48% 
del total. Comparando la procedencia de las frutas y 
hortalizas importadas en 2020 con años anteriores 
se consolida el predominio de los países extracomu-
nitarios en el mercado nacional, siempre por encima 
del 60% del total.

Frente a esto, la exportación española a países ex-
tracomunitarios en 2020 se mantuvo casi igual que 
en 2019, pese al fuerte tirón de países europeos 
como Suiza y Noruega. Si excluimos estos países 
y hablamos de países extraeuropeos, el valor de la 
exportación española de frutas y hortalizas frescas 
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fuera de Europa cayó un 13,5% en 2020 con rela-
ción al año anterior, situándose en 519 millones de 
euros.  Las ventas de frutas y hortalizas fuera de 
Europa representaron en 2020 sólo un 4% del total 
exportado por España.

COMPETENCIA DE TERCEROS PAÍSES:  
IMPORTACIONES DE MARRUECOS 

Marruecos constituye una de las principales ame-
nazas para el sector productor exportador de frutas 
y hortalizas por el continuo y elevado crecimiento 
de las importaciones tanto en el mercado nacional 
como comunitario, consecuencia de cuatro factores 
principalmente. 

En primer lugar, las características de su produc-
ción, muy similares a las españolas, coincidiendo 
en productos y calendarios y no sólo se ven afec-
tadas las hortalizas que históricamente han sufrido 
la competencia de Marruecos como el tomate, sino 
que la importación se va extendiendo a una amplia 
gama de productos como los frutos rojos, la sandía, 
los cítricos… 

En segundo lugar, hay que destacar las condiciones 
de competencia, ya que el crecimiento de la importa-
ción comunitaria de Marruecos se produce sin que 
estas condiciones, especialmente las relativas a as-
pectos fitosanitarios, sociales o medioambientales, 
sean equiparables. 

En tercer lugar, es decisiva la política de expansión 
de los cultivos hortofrutícolas en Marruecos, fo-
mentada por su Gobierno. La superficie de frutas y 
hortalizas en el Sahara Occidental va a crecer de las 
900 hectáreas en 2018 a unas 5.000 hectáreas en 
2030, lo que supondría un incremento de la produc-
ción de las 64.000 toneladas a unas 500.000 tone-
ladas, según prevé el Plan Agrícola de esta región 
incluido en el Plan Marruecos Verde, recogido en 
el Informe de 2018 de los Servicios de la Comisión 
y de Acción Exterior en la UE sobre los beneficios 
que tendría para la población del Sahara occidental 
la extensión a esta región de las preferencias aran-
celarias contempladas en el Acuerdo de Asociación 
con Marruecos. También se está avanzando en mo-
dernizar la red de riego de las explotaciones agríco-
las y en especial las de mayor valor añadido como 
las de productos hortícolas. 

Y, por último, como cuarto factor de impulso de las 
importaciones de Marruecos hay que destacar el 
apoyo decisivo de las autoridades comunitarias a 
este país, al ser considerado un socio geoestratégico 
de la UE. 

Además, en el Acuerdo de Asociación entre la Unión 
Europea y Marruecos adoptado en 2012, se incluyen 
las condiciones que deben cumplir las importacio-
nes en la Unión Europea de productos originarios de 
Marruecos, así como las cláusulas y medidas para 
mantener el nivel de las exportaciones marroquíes 
tradicionales a la Unión y evitar perturbaciones de los 
mercados comunitarios. A continuación, se mencio-
nan las principales:

•	 Precio de entrada y método de cálculo del va-
lor de importación a tanto alzado: Actualmente 
establecido en 46,1 €/100 kg, un importe fijado 
para el tomate redondo. Desde que se modificara 
el método de cálculo del Valor global de importa-
ción en 2014 para incluir las otras variedades de 
tomate no se aplica. 

•	 Cláusula de cooperación (Art. 4): Las exporta-
ciones tradicionales de Marruecos a la UE se si-
tuaban en 330.000 t (media 2009-2011), mientras 
que en 2020 totalizaron 518.000 t., lo que implica 
que la cláusula de cooperación tampoco se está 
aplicando. 

•	 Medida de salvaguardia (Art. 7): Establece que 
en caso de perturbaciones graves de mercado de-
rivadas a las importaciones, la parte importadora 
puede adoptar medidas, algo que nunca se ha rea-
lizado a pesar del daño causado en la UE. 

•	 Adecuación del contingente Brexit: El contin-
gente concedido por la Unión Europea de los 28, 
incluido Reino Unido, se estableció en 285.000 to-
neladas para tomate. Con la salida del Reino Uni-
do de la Unión Europea, este país ha concedido 
a Marruecos un contingente de 47.510 toneladas, 
pero la Comisión Europea no tiene previsto corre-
gir el contingente inicial restando el concedido 
por Reino Unido, debiendo haber sido de 237.490 
toneladas y no las 285.000 toneladas. que sigue 
manteniendo la Comisión.

En definitiva, el Acuerdo no está siendo aplicado en 
los términos previstos para garantizar un cierto nivel 
de preferencia comunitaria, siendo preciso que el 
Acuerdo se aplique de forma efectiva. 

DESAFÍOS EN EL SECTOR.  
LAS CONSECUENCIAS DEL BREXIT

La salida de Reino Unido de la UE el 31 de enero de 
2020, y tras un año de periodo transitorio que finali-
zó el 31 de diciembre de ese mismo año, habiendo 
alcanzado un Acuerdo in extremis la Nochebuena 
de 2020, constituye, a pesar del acuerdo, un factor 
desestabilizador para las exportaciones españolas 
de frutas y hortalizas, puesto que el tercer merca-
do del sector español está fuera de la política co-
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mercial comunitaria y de las normas comunes. De 
no haberse producido dicho acuerdo, las exporta-
ciones españolas de frutas y hortalizas se hubie-
ran visto gravadas con los derechos arancelarios 
correspondientes establecidos en la Organización 
Mundial de Comercio (OMC). La cuantía de estos 
derechos varía por producto y periodo; un 16% en 
el caso del melocotón, un 14% en tomate, un 10% 
en lechuga o fresa… representando una media del 
11,5%, según FEPEX, lo que hubiera supuesto so-
portar derechos arancelarios por valor de 198 mi-
llones de euros.

A pesar del acuerdo, la salida de Reino Unido de la 
UE tiene implicaciones negativas sobre los inter-
cambios comerciales hortofrutícolas, debido a tres 
factores: un incremento de la competencia de paí-
ses terceros, una mayor oferta propia en respuesta 
a la implantación creciente de la preferencia nacio-
nal y mayores costes administrativos de gestión de 
los envíos y posibles controles futuros.

El incremento de la competencia de países terce-
ros ya se aprecia en las importaciones del primer 
trimestre de 2021 en Reino Unido, donde en un 
producto estratégico como el tomate, las exporta-
ciones de Marruecos totalizaron 33,8 miles de to-
neladas, un 18% superior al año anterior, mientras 

que las exportaciones españolas totalizaron 29,2 
miles de toneladas, un -23% que en el primer tri-
mestre de 2020.

ESTRATEGIA “DE LA GRANJA A LA MESA”

La Estrategia “De la granja a la mesa” presentada 
por la Comisión Europea, en mayo de 2020, como un 
elemento esencial del Pacto Verde y un componente 
fundamental de la agenda de la Comisión para alcan-
zar los objetivos de desarrollo sostenible, plantea un 
gran desafío a la competitividad y a la exportación del 
sector de frutas y hortalizas representado en FEPEX, 
considerando las obligaciones previstas en la misma 
porque incluyen una reducción del uso de productos 
fitosanitarios químicos en un 50% de aquí a 2030, así 
como de fertilizantes en un 20% en el mismo periodo.

La Comisión establece en la Estrategia que el obje-
tivo es liderar una transición global hacia una soste-
nibilidad competitiva y que ello se puede conseguir 
con I+D+i, pero no prevé asignación de nuevos recur-
sos para responder a este desafío, ni que las obliga-
ciones que deben asumir los productores comunita-
rios sean exigidas a las producciones procedentes 
de países terceros, limitándose a declarar que la UE 
colaborará activamente con sus socios comerciales 
para acompañar la transición hacia un uso más sos-
tenible de los plaguicidas a fin de evitar perturbacio-
nes en el comercio y promover productos y métodos 
fitosanitarios alternativos. 

FEPEX considera que es necesario exigir los mismos 
elevados estándares ambientales de calidad y segu-
ridad alimentaria que se deben cumplir a nivel euro-
peo a los productos que vienen de países terceros, 
al igual que el cumplimiento de reducción de uso de 
fitosanitarios y fertilizantes en la producción agrícola. 
Así se conseguiría, por un lado, que la transición ha-
cia un sistema alimentario sostenible sea más global 
y, por otro, evitar generar desventajas competitivas 
adicionales a los productores comunitarios que ya 
están sufriendo una grave pérdida de competitividad 
en unos mercados globalizados. 

LA APERTURA DE NUEVOS MERCADOS

La Comisión Europea negocia con otros países la 
apertura del mercado comunitario determinando 
el nivel de competencia dentro de la UE y estable-
ciendo los límites de la preferencia comunitaria. En 
la actualidad, la UE tiene 46 acuerdos comerciales 
con 78 socios comerciales. A pesar de las tensiones 
proteccionistas de los últimos años a nivel mundial, 
Bruselas apuesta y actúa a favor de una la liberaliza-
ción continua.  
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Pero Bruselas no negocia, en términos generales, 
con países terceros las condiciones específicas 
para la apertura de esos mercados para las pro-
ducciones comunitarias. Esto les corresponde a los 
Estados miembros (EEMM) de forma individual, lo 
que dificulta enormemente la apertura real de nue-
vos mercados, porque el poder negociador de un 
EM frente a países como China o EEUU es mucho 
menor y por la complejidad de las negociaciones de 
estos protocolos con países terceros.

En España contamos con el Grupo de Trabajo de 
Frutas y Hortalizas creado en el marco del Plan de 
Internacionalización del Sector Agroalimentario, 
en 2013, constituido por representantes sectoria-
les, entre ellos FEPEX y responsables de las admi-
nistraciones implicadas en la apertura de nuevos 
mercados: el Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentación y la Secretaría de Estado de Comercio, 
dependiente del Ministerio de Industria, Comercio 
y Turismo. 

El principal objetivo del grupo es consensuar entre 
el sector y las administraciones nacionales la aper-
tura de los mercados de terceros países a las pro-
ducciones hortofrutícolas españolas. 

En estos momentos se trabaja en más de 65 expe-
dientes con al menos 20 países. Se avanza, pero 
existen muchas y diversas complicaciones, depen-
diendo del interés mostrado por los mercados de 
destino, de la disparidad de intereses dentro del 
sector español, y de las dificultades de tramitación 
y administrativas, que provoca que un expediente 
tarde en finalizarse entre 3 y 5 años, entre los prin-
cipales factores.

Por otro lado, recientemente la Comisión Europea 
está liderando las negociaciones de acceso a deter-
minados países como Estados Unidos, lo que mo-
difica la forma de trabajar para elegir los productos 
prioritarios, que debe ser consensada por todos los 
Estados miembros. No obstante, se trata de una me-
dida positiva, según FEPEX, ya que el poder nego-
ciador de la Comisión es mayor que el de los Esta-
dos miembros de forma individual.

Para FEPEX, el futuro de la producción y de la expor-
tación hortofrutícola requiere una política comercial 
más eficaz tanto en el ámbito defensivo, aplicando 
con rigor las medidas de protección y de salvaguar-
dia previstas en los acuerdos, como en el ofensivo, 
garantizando el acceso a los mercados con poten-
cial de terceros países, de tal forma que la globaliza-
ción deje de ser asimétrica.

Consideramos, además, que acciones como FRUIT 
ATTRACTION ayudan también al sector de frutas y 
hortalizas. La feria, organizada por IFEMA y FEPEX 
se celebra de forma presencial del 5 al 7 de octubre, 
después de que la edición pasada sólo pudiera reali-
zarse a través de la plataforma LIVEConnect debido 
a la pandemia. FRUIT ATTRACTION se ha convertido 
en  un potente instrumento de promoción del sector 
productor y exportador de frutas y hortalizas español 
y le ha permitido dar mayor visibilidad a sus forta-
lezas: diversidad de oferta, de zonas productoras y 
estructuras productivas, amplitud de calendarios de 
comercialización, grandes volúmenes de producción 
y exportación, orientación al mercado y capacidad 
demostrada para adaptarse a las nuevas exigencias 
del mercado, fortalezas todas ellas que contribuirán 
a afrontar los retos presentes y futuros. 
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El comercio internacional de cítricos ha crecido 
un 51% en lo que llevamos de siglo, si bien con 
una evolución diferente según el tipo de cítrico. 

Así, mientras las naranjas están cerca de la media 
con un 50 %, lo pomelos están muy por debajo con 
un 15%, las mandarinas la doblan con un 102% y los 
limones y limas superan el doble con un 132% de 
crecimiento. El cuadro 1 muestra la evolución de los 
principales exportadores de cítricos y su evolución 
en los últimos años.

El cuadro nos muestra como España mantiene la po-
sición de líder de las exportaciones de cítricos a nivel 
mundial, si bien nuestros inmediatos seguidores han 
crecido más que nosotros. Mientras España crece un 
11%, Sudáfrica un 67%, Turquía un 141% y Egipto un 
663%. Vemos también como dos países han reduci-
do sus exportaciones, EE UU con un -38% y Argentina 

con -26%. Se observa también como China y Pakistán, 
con su crecimiento, se han posicionado dentro de los 
primeros países, cuando a finales del siglo pasado ni 
estaban en este tipo de lista. Marruecos y Grecia ya 
estaban y han crecido ligeramente por debajo de la 
media. Y México, uno de los que crece por encima de 
la media lo hace de la mano de sus limas tanto para su 
gran mercado en EE UU como para Europa.

Realizando una media de los últimas cuatro años 
(2016 a 2019) de las que disponemos datos comple-
tos de las exportaciones de estos primeros países, la 
evolución se recoge en el cuadro 1.

España mantiene una primera posición en naranjas, 
que Egipto en los últimos años ya ha igualado e inclu-
so superado, concretamente en el 2019, aunque en la 
media que aquí hemos presentado aún no nos alcanza.

FIGURA 1 Exportación de cítricos por países, 2001 a 2019. Incremento medio +51%
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CUADRO 1 Exportación de cítricos 2016-2019

Cuota NARANJAS MANDARINAS LIMONES POMELOS 
MUNDIAL 15.742.167 6.796.126 4.846.675 3.113.515 959.915

España 3.718.038 23,62% 1.615.571 1.396.412 643.412 56.831

Sudáfrica 1.966.276 12,49% 1.175.066 238.985 300.474 243.646

Turquía 1.753.450 11,14% 370.009 716.537 505.518 161.310

Egipto 1.704.013 10,82% 1.525.080 93.561 66.054 18.535

China 926.848 5,89% 61.700 609.985 46.703 208.133

EEUU 827.246 5,25% 563.655 42.116 127.069 80.747

México 814.990 5,18% 65.366 5.412 722.595 20.037

Marruecos 666.167 4,23% 138.855 510.280 11.995 5.011

Grecia 453.766 2,88% 326.970 108.962 14.907 1.215

Pakistán 410.334 2,61% 7.046 405.060 228 0

Argentina 383.383 2,44% 85.127 40.374 257.156 726
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En mandarinas, la posición de España está muy por 
encima del resto de países y aún pasaran unos años 
para que algún país se aproxime a las cifras españolas.

En limones y limas, el liderazgo de México, fundamen-
talmente por las limas, es prácticamente compartido 
con España, ya que en el 2019 en particular la diferen-
cia fue escasamente de 20.000 Tm.

En pomelos, Sudáfrica, Turquía y China se mueven en 
cifras muy similares y la posición de España es poco 
representativa, aunque es el cítrico que relativamente 
crece más en España, mientras en el conjunto de los 
cítricos España ha crecido solo un 11%, sin embargo, 
en pomelos lo ha hecho un 156%, pero evidentemente 
partía de cifras muy bajas.

Sobre los comentarios que hemos hecho es importan-
te realizar una matización, los cítricos son frutos que 
se producen en las zonas templadas y por consiguien-
te mantienen un elevado grado de estacionalidad. Ex-
ceptuando, las limas que son más regulares a lo largo 
de los doce meses del año, en países cercano a los 
trópicos, el resto de los cítricos tienen en cada hemis-
ferio una campaña de recolección que oscila entre 6 
y 8 meses como máximo. Por consiguiente, aunque 
siempre se da un cierto cruce entre las cosechas de 
los dos hemisferios al principio y al final de cada cam-
paña, en los mercados más bien tenemos que hablar 
de complementariedad de cara al suministro a la largo 
de todo el año. Aunque por otro lado también es cierto 
que el consumo de cítricos es más popular y alcanza 
mayores ratios mensuales en los meses de invierno.

Por ello, los países que son fundamentalmente com-
petencia de España son los del hemisferio Norte y, por 
orden, Marruecos, Egipto y Turquía en primera apro-
ximación. No consideramos que en estos momentos 
lo sean de forma relevante los otros dos países de la 
Unión Europea productores de cítricos, Italia y Grecia. 
Italia, porque se ha ido centrando en su mercado do-
méstico, mantiene un liderazgo en naranjas rojas, ha 
salido de la lista de los primeros países exportadores 
e incluso se ha convertido en un importador neto de 
cítricos españoles. En estos momentos es el 5º país 
de destino para nuestros cítricos y en el año 2020 ex-
portamos 275.000 toneladas a Italia. Grecia, se man-
tiene muy centrado en sus países vecinos y los roces 
con ellos se limitan en muchas ocasiones a algunas 
semanas de enero en Alemania. 

DESTINO DE LA COSECHA DE CÍTRICOS

Cuando hablamos de cítricos españoles es fácil caer 
en la tentación de hablar de exportación de cítricos, 
pero el cuadro 3 siguiente nos enseña que no es to-

talmente acertado hablar de esa forma, ya que solo 
exportamos en promedio el 56% de la cosecha de cí-
tricos que se recolecta en España.

Unión Europea 51%

Mercado
Interior 22%

Industria 22%

Africa 0,11%
Asia 1,57%
América 1,68%
Resto de Europa 1,68%

Oceanía 0%

FIGURA 2 Distribución de la cosecha española

Fuente. Elaboración propia. Datacomex y Ministerio Agricultura

Los tres pilares que sostienen el sector citrícola, por 
orden de importancia. son la exportación, el mercado 
interior y la industria. Y los tres necesitan una estrate-
gia del sector singular a cada uno de ellos para que 
sumen.

El peso de la industria, clave para el resultado de cual-
quier campaña, no está suficientemente valorado ya 
que el hecho de ser el absorbente de la fruta de menor 
categoría hace perder la visión de cómo una buena 
gestión en este tema puede influir en el resultado final 
de nuestros cítricos.

El mercado interior es nuestro principal mercado y 
uno se pregunta cómo defendemos tan poco nuestro 
mejor mercado, sin ningún tipo de promoción, cuando 
otros productos están continuamente en los medios y 

Los tres pilares que sostienen el sector 
citrícola, por orden de importancia. 
son la exportación, el mercado interior 
y la industria. Y los tres necesitan una 
estrategia del sector singular a cada 
uno de ellos para que sumen
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en los puntos de venta, intentando ocupar más metros 
de lineal, que evidentemente lo van a quitar de clási-
cos como nuestros cítricos.

En exportación, tenemos dos grandes frentes, los mer-
cados tradicionales con la Unión Europea en cabeza y 
los nuevos mercados.

EL MERCADO COMUNITARIO.  
HITOS QUE HAN MARCADO EL DEVENIR 
DE NUESTRA EXPORTACIÓN

Sin la Unión Europea y su Mercado Único, España no 
sería hoy la potencia mundial en exportación de frutas 
y hortalizas frescas, como podemos ver en el cuadro 
que presentamos y que ya se conoce a nivel interna-
cional como el milagro hortofrutícola español.

FIGURA 3 Evolución de las exportaciones españolas de 
cítricos, frutas y hortalizas
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Teniendo en cuenta que la Unión Europea es el des-
tino de más del 90% de nuestras exportaciones, es 
fácil entender que sin ese mercado de más 500 millo-
nes de consumidores a los que accedemos sin adua-
nas, aranceles y sin burocracia, España no estaría 
donde está.

Pero si observamos el cuadro 4 comprobaremos que 
los grandes crecimientos no se han dado en cítricos. 
Los cítricos fueron la tarjeta de presentación de los 
productos españoles, tanto como muestra de nues-
tras calidades, como la materia prima que nos permi-
tió adquirir un conocimiento de los mercados que fue 
decisivo para la introducción de las frutas no cítricas 
y las hortalizas. Desde el momento que entramos en 
el mercado único en 1993 hasta hoy las frutas no cí-
tricas y las hortalizas han crecido un 250%, mientras 
que los cítricos solo lo han hecho un 50%.

Los cítricos iniciaron la actividad exportadora de las 
frutas frescas españolas, pero las hortalizas a finales 
del siglo pasado y las frutas no cítricas en la segunda 
década del siglo actual han superado en volumen a 
los cítricos.

Nuestra posición dentro de la UE es totalmente do-
minante y más en particular durante los ocho meses 
centrales de nuestra campaña, de octubre a mayo, 
como podemos observar en los datos del Intrastat 
de la Unión Europea para la campaña 2019/20. Esta 
campaña en porcentajes es similar a las últimas, pero 
tiene la particularidad de la gran subida del mes de 
marzo por efecto del Covid.

Si durante los ocho meses centrales de la campaña 
del hemisferio norte, España supera el 60% de los 

FIGURA 4 Importaciones mensuales de cítricos de la Unión Europea. Campaña 2019-20
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cítricos que entran en la Unión Europea, sin ningún 
tipo de promoción ni posicionamiento estratégico de 
sus cítricos, ¿qué pasaría si lo hiciera?

Como es lógico, en octubre, junio y julio las expor-
taciones españolas coinciden con las llegadas del 
hemisferio Sur. Y también es cierto que las expor-
taciones de algunos cítricos españoles en agosto y 
septiembre tienen una cierta componente de reex-
portación de cítricos que han entrado en España pro-
cedentes del hemisferio Sur.

También hay otro dato poco conocido. Es lo que 
España importa durante su misma campaña de 
Marruecos. Según Datacomex, 69.597 toneladas 
de cítricos de Marruecos fueron importadas desde 
España entre septiembre de 2019 y agosto de 2020. 
Marruecos fue durante la campaña pasada el prin-
cipal origen directo de las importaciones españolas 
de cítricos.

EXPORTACIÓN AL RESTO DE EUROPA

Las exportaciones al resto de Europa se caracte-
rizan por realizarse con total libertad en cuanto a 
normativa comercial y en la mayoría de los países 
España estaba presente en mayor o menor grado 
desde principios de siglo.

Pero en la última década ese panorama se vio al-
terado por el veto ruso, que nos ha mermado de 
forma sensible las exportaciones.

En Noruega y Suiza, las cifras españolas de los dos 
países en las diferentes campañas oscilan entre 100 
y 110.000 toneladas con mucha regularidad. Al efec-
to es casi como si fueran dos países más de la UE.

Al resto de los países, Ucrania, Bielorrusia, Molda-
via o los países de la antigua Yugoeslavia, las cifras 
españolas se mueven entre 14 y 25.000 toneladas, 
con una tendencia a la baja estos últimos años. En 
estos países es muy tangible la competencia de los 
cítricos griegos, que por otra parte es su vecino más 
cercano.

Las cifras de Rusia, destino histórico de los cítricos 
españoles en la época de Unión Soviética, sí que 
nos ha hecho daño. En las tres últimas campañas 
antes del veto, España exportó una media superior 
a las 80.000 toneladas de cítricos y 170.000 tonela-
das de otras frutas y verduras, cifras que no se han 
recuperado y que, sin lugar a dudas, es un coste que 
no deberían pagar los agricultores europeos, ya que 
el comercio de automóviles o de energía sigue vivo, 
pero siempre parece que pagan los más débiles.

Como conclusión, destacar que la media de expor-
taciones españolas de cítricos en los últimos cinco 
años ha ido en un 95,5% al continente europeo.

EXPORTACIONES A ULTRAMAR

Las exportaciones a Ultramar las tenemos que clasi-
ficar en dos grupos totalmente diferentes:

países que nos exigen protocolo de exportación y 
países que no nos lo exigen.

El protocolo de exportación es un invento americano 
de mediados de finales de los 60 para blindar su país 
a posibles importaciones de cítricos de otros países. 
Este sistema ha ido siendo adoptado por otros paí-
ses, con el añadido de que, a pesar de la creación 
de la Organización Mundial de Comercio, se ha per-
mitido con una serie de subterfugios legales seguir 
usando el sistema, aunque públicamente estos paí-
ses alardeen de libre comercio.

Básicamente consiste en un sistema de certificación 
de parcelas y almacenes que luego serán destinados 
a esos países, pero que hay que notificar meses an-
tes del desarrollo de las campañas, atender y cubrir 
los gastos de las visitas de inspección de estos paí-
ses, incluso mantener equipos de inspección duran-
te las cargas, tratamientos de frio especiales, etc. Al 
final unos costos por kilo que oscilan desde 0,10 a 
0,20 €/kg según los volúmenes que al final se expor-
ten a cada país.
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El problema en la UE, que es de facto la única zona 
del mundo que realmente actúa aplicando el cri-
terio del libre comercio, es que, por una compleja 
historia, en estos momentos, por principio, no aplica 
protocolo de importación a ningún país ni producto 
siempre que cumplan las normas internacionales 
de comercio.

Pero ha dejado en manos de cada país miembro la 
negociación de las exportaciones de las frutas y 
hortalizas y esto ha sido aprovechado por una se-
rie de países para bloquear la entrada de productos 
europeos en sus propios países, simplemente apli-
cando Protocolos de Exportación tan fuertes que en 
algunas ocasiones se pueden llamar Protocolo para 
no exportar. Y estos países a su vez, no tienen pro-
blemas de entrar con los mismos países en la UE 
porque para venir no se les exigen protocolos.

Para entender un tema tan complejo y su situa-
ción actual recomiendo leer el documento de 
Freshfel, presentado el pasado 1 de marzo a 
la Comisión (https://freshfel.org/wp-content/
uploads/2021/03/01032021-SPS-export-proto-
cols-towards-greater-reciprocity-in-fresh-produ-
ce-trade-Freshfel-Europe-Reflection-Paper.pdf).

PAÍSES SIN PROTOCOLO

En el cuadro nº 6 se recogen las exportaciones de 
los últimos años naturales a países a los que vamos 
sin ningún protocolo y, por tanto, las decisiones de 
carga son igual de ágiles que a los países de Europa, 
cumpliendo los requisitos burocráticos y de control 
de plagas que cada país exige, pero sin ninguna pre-
paración previa.

CUADRO 2 Exportación de ultramar a países sin protocolo 

2016 2017 2018 2019 2020
Canada 27.401 38.085 63.422 65.822 46.304

Paises Arabes 
(6 paises) 32.360 42.263 36.859 53.096 38.542

Brasil 19.414 20.015 22.764 28.799 21.496

Resto America 
(12 paises) 10.519 9.179 8.122 5.857 5.837

Resto Asia  
(15 paises) 6.567 7.390 3.058 6.811 2.735

Resto Africa 
(28 paises) 7.790 2.045 2.578 2.957 2.477

Sin Protocolo 
(63 paises) 104.050 118.977 136.803 163.343 117.391

Fuente Datacomex.

PAÍSES CON PROTOCOLO

En el cuadro nº 7 vemos los principales países con 
los que existe protocolo de exportación para cítricos 
firmado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentación español y los homólogos del país corres-
pondiente. En este caso se da la particularidad que en 
algunas ocasiones los protocolos son diferentes para 
los diferentes tipos de cítricos, mandarinas, naranjas o 
limones. Y en casos extremos distinguen dentro de las 
familias hasta por variedades.

CUADRO 3 Exportación de ultramar a países con protocolo 

Fuente Datacomex.

2016 2017 2018 2019 2020
China 13.324 19.463 25.570 42.774 9.086

Sudafrica 1.822 2.697 1.718 3.054 2.441

EEUU 18.657 20.799 13.332 6.984 740

Corea 2.059 2.917 3.348 2.278 379

Australia 111 382 301 256 316

India 46 46 481 4

Japon 0 0 0 0 0

Mexico 0 0 0 0 0

Nueva Zelanda 0 0 0 0 0

Con Protocolo 
(9 paises) 36.020 46.257 44.315 55.827 12.966

Los descensos de China, Corea e India del año 2020 
están directamente relacionados con el efecto de la 
pandemia. Sudáfrica es el único que no nos exige 
tratamiento de frio, cuyo costo es superior a los 0,06 
€/kg. Los datos de Japón y China son especialmente 
duros porque con estos dos países existe Tratado 
de Libre Comercio, pero es evidente que este trata-
do no existe para los agricultores europeos.

Mención especial merece nuestra triste historia con 
EEUU, para lo cual se reproduce a continuación una 
parte del artículo que publiqué en Valencia Fruits el 
17 de noviembre de 2020:

Paradoja de las clementinas españolas en Estados 
Unidos

Si ahora repasamos la historia de las clementinas 
españolas dentro del global de las importaciones 
americanas desde el principio, vemos (cuadro nº 8) 
que nos enfrentamos a una paradoja muy triste para 
nuestras clementinas: Llegamos muy pronto, al mer-

https://freshfel.org/wp-content/uploads/2021/03/01032021-SPS-export-protocols-towards-greater-reciprocity-in-fresh-produce-trade-Freshfel-Europe-Reflection-Paper.pdf
https://freshfel.org/wp-content/uploads/2021/03/01032021-SPS-export-protocols-towards-greater-reciprocity-in-fresh-produce-trade-Freshfel-Europe-Reflection-Paper.pdf
https://freshfel.org/wp-content/uploads/2021/03/01032021-SPS-export-protocols-towards-greater-reciprocity-in-fresh-produce-trade-Freshfel-Europe-Reflection-Paper.pdf
https://freshfel.org/wp-content/uploads/2021/03/01032021-SPS-export-protocols-towards-greater-reciprocity-in-fresh-produce-trade-Freshfel-Europe-Reflection-Paper.pdf
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cado le encanto el producto y el envase, construi-
mos el mercado dominándolo a pesar del incidente 
de la larva desde 1994 hasta 2004 y después fuimos 
perdiendo peso hasta desaparecer, a pesar del gran 
crecimiento de las importaciones americanas. Y para 
más desgracia, incluso dentro de las importaciones 
del hemisferio Norte, Marruecos se ha quedado con 
prácticamente toda la parte que aún importa EE UU.
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FIGURA 4 Comparativa de la evolución de las importaciones de 
mandarinas españolas y totales en Estados Unidos

Fuente USDA.

¿Que hemos hecho mal nosotros o que han hecho 
bien los demás?

Los productores americanos lo han hecho bien:

•	 Observaron, comprendieron y copiaron varieda-
des y envases.

•	 Invirtieron en comunicación y marketing, cantida-
des que nunca nos hemos atrevido los españoles 
a imaginar.

•	 Invirtieron en el hemisferio Sur para cubrir el año 
completo.

Los productores marroquíes bastante bien:

•	 Copiaron el envase
•	 Aprovecharon su factor favorable de costos.
•	 Su buena relación política y poco conflictiva co-

mercial con EE UU, en comparación a los conflic-
tos de intereses que los norteamericanos tienen 
con la Unión Europea.

•	 El traslado de operaciones comerciales de empre-
sas y marcas españolas desde almacenes valen-
cianos a almacenes marroquíes, con todo su co-
nocimiento y fondo de comercio.

La producción española, bien:

•	 Creo el mercado, con calidad y presentación.
•	 Trabajo unida para gestionar los protocolos con 

los servicios americanos de inspección costeando 
todos los gastos el sector comercializador.

Pero hizo mal:

•	 Observar de qué forma llegaban las clemenules 
californianas, tanto en hectáreas de plantación 
como en estrategia de marca y publicidad y no re-
accionar.

•	 No entendimos que ante una acción norteameri-
cana conjunta no podíamos mantener actitudes 
individuales.

Es evidente en este punto, que el incremento del 
25% aplicada por la administración Trump al aran-
cel de los cítricos europeos, aunque este no era 
muy alto, han sido probablemente la gota final, pero 
como hemos visto en el último cuadro la tendencia 
ya era evidente.

En conclusión:

•	 Seguimos siendo los líderes mundiales de la ex-
portación de mandarinas y naranjas sin estrate-
gias comunes en ningún mercado, ni en España, 
ni en la Unión Europea, ni en el resto de Europa, ni 
en Ultramar.

•	 ¿Podemos perder algunos mercados más, Cana-
dá, Brasil, China, por falta de estrategia de país?

•	 ¿Conseguiremos regresar a Estados Unidos de al-
guna manera?

•	 ¿Podemos romper algunos protocolos draconia-
nos como el de México o Japón?

Todo ello no podremos hacerlo si no nos damos cuen-
ta que en un mundo globalizado el sector de las na-
ranjas y mandarinas españolas tiene que tener una 
estrategia común ante el mercado global que pasa 
por organizarse, autoordenarse y entender que la pro-
moción, olvidada desde hace más de una década es 
decisiva en términos generales, incluso en nuestro 
mismo país. La Unión Europea corre con el 80% de los 
buenos programas de promoción, ¿que estamos ha-
ciendo? Intercitrus lo consiguió en la década 1998 a 
2008, por tanto, es posible.

CAMBIOS EN LA CITRICULTURA  
ESPAÑOLA DURANTE EL ACTUAL SIGLO

En menos de dos décadas, desde que comenzó el 
siglo XXI, el número de explotaciones citrícolas infe-
riores a 20 hectáreas se ha visto reducido en 47.480 
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lo que supone un 35,17% menos. Sin embargo, las 
explotaciones de más de 20 hectáreas han crecido 
en 771, lo que supone un 21,62% más. En conse-
cuencia, las hectáreas totales apenas han bajado un 
1,67%. 

Pero, además, hemos visto que en el mismo periodo 
en que la superficie total española ha bajado lige-
ramente, la producción total ha subido alcanzando 
máximos por encima de los 7 millones de toneladas. 

En esencia, se están abandonando pequeñas parce-
las de las zonas clásicas, nuestro minifundio, espe-
cialmente de las provincias de Castellón y Valencia, 
pero también de Murcia, Málaga o Sevilla, ubicadas 
en las huertas históricas; y se están construyendo 
fincas más grandes en zonas en las que hasta hace 
unos años no se plantaban cítricos. Esta evolución 
se ha dado más en Andalucía y Murcia que en otras 
zonas, pero es una tendencia generalizada que por 
otro lado está dejando alrededor de pueblos histó-
ricamente importantes para la citricultura entornos 
de parcelas citrícolas abandonadas que son un pro-
blema medioambiental para estos municipios.

Vemos en la siguiente figura las grandes diferencias 
entre las explotaciones citrícolas de las tres gran-
des zonas de producción. 

FIGURA 5 Superficies de las explotaciones citrícolas
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Por otro lado, y claramente relacionado con esta di-
ferencia, se ha producido un gran cambio en la lo-
calización de la producción citrícola en España. A 
principios de siglo, el 65% de los cítricos se produ-
cían en la Comunidad Valenciana, el 11% en Mur-

En menos de dos 
décadas, desde 
que comenzó el 
siglo XXI, el número 
de explotaciones 
citrícolas inferiores 
a 20 hectáreas se 
ha visto reducido 
en 47.480 lo que 
supone un 35,17% 
menos. Sin embargo, 
las explotaciones de 
más de 20 hectáreas 
han crecido en 771, 
lo que supone un 
21,62% más. En 
consecuencia, las 
hectáreas totales 
apenas han bajado un 
1,67%
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cia y el 22% en Andalucía. En este momento solo 
el 50% se produce en la Comunidad Valenciana, el 
15% en Murcia y el 35% en Andalucía.

La producción absoluta de la Comunidad Valen-
ciana se mantiene alrededor de los 4 millones de 
toneladas desde hace 30 años, pero el crecimiento 
lo han protagonizado las otras zonas.

Otro gran cambio ha sido la aplicación al panora-
ma varietal citrícola de la ley de protección vegetal, 
que ha venido acompañado de la combinación de 
variedades con Royalty y formación de Clubs con 
esas variedades, que principalmente han ejercido 
una función de la creación de “números clausus” 
para algunas variedades.

En clementinas y en naranjas este tema no ha te-
nido una repercusión relevante, pero si lo ha teni-
do en mandarinas hibridas con cosecha a partir 
de enero. Y aunque no todas las variedades que 
se han acogido a este esquema de trabajo se han 
consolidado, en estos momentos hay tres que han 
alcanzado una producción y un posicionamiento 
en el mercado que ha cambiado la segunda parte 
de la campaña de las mandarinas. Hasta principios 
de este siglo la primera parte de la campaña espa-
ñola de mandarinas hasta mediados de enero se 
realizaba con Satsumas, Clementinas y Novas, y 
la segunda parte con Fortunas, Ortaniques y otros 
híbridos de menor presencia. La distribución men-
sual era de septiembre a enero comercializábamos 
el 85% de la campaña y de febrero a mayo el 15%. 
Los precios eran bastante similares, sobre todo 
a partir del momento en que la Fortuna empezó 
a desaparecer por culpa de los problemas de las 
enfermedades de la variedad y la Ortanique era la 
variedad dominante en esta segunda parte de la 
campaña.

En lo que llevamos de siglo, el crecimiento de Na-
dorcott, Tango y Orri, que han alcanzado las 400.000 
Tm de producción durante la campaña 2020/21, 
han provocado que ahora la distribución mensual 
durante en esto momentos es de 75% de septiem-
bre a enero y 25% de febrero a mayo, con lo que se 
suaviza la curva de la oferta mensual, lo que mejora 
la capacidad negociadora con el mercado.

Pero lo más importante es que los resultados eco-
nómicos de estas tres variedades han mejorado 
mucho, ya que la media de venta de estas tres va-
riedades respecto a las mandarinas de la prime-
ra parte de la campaña, ha estado entre los 0,30 
y 0,60 €/kg por encima, lo que ha implicado unos 
buenos resultados para la producción.

COMERCIALIZACIÓN

Tres han sido los cambios más importantes entre los 
comercializadores, la concentración, la entrada en la 
producción y la incorporación de los fondos de inver-
sión al sector.

FIGURA 6 Evolución en el número de comercializadores de 
cítricos
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El grafico nº 1 muestra el primer cambio. Mientras que 
cuando España entró en el Mercado Común Europeo 
la media en volumen de los comercializadores de cí-
tricos era cercana a las 5.000 toneladas, en estos mo-
mentos la media supera las 20.000, pero por el camino 
han desaparecido más de 500 comercializadores, tan-
to privados como cooperativas.

Por otro lado, muchos de los comercializadores que 
hace dos o tres décadas básicamente compraban lo 
que comercializaban, han pasado a invertir en fincas 
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con lo que han realizado una integración vertical de la 
producción hacia el mercado.

Desde al año 2013, en el que el fondo Miura entró en 
Martinavarro, otros 6 fondos de inversión han entra-
do en once empresas citrícolas ubicadas dentro de 
las primeras 25 del sector en facturación. En estos 
momentos el 40% de la facturación de estas empre-
sas está vinculado a estos fondos. Cuál será el efecto, 
a medio y largo plazo, de esta irrupción en el sector 
no es fácil vaticinarlo. Cuando lees los comunicados 
de prensa y las webs de dichos fondos, el objetivo 
es profesionalizar al sector y apoyar su crecimiento. 
Cuando el sector estaba en manos de familias vin-
culadas al campo, los aciertos o desaciertos de las 
empresas de alguna manera regresaban al campo. 
¿Revertirán los beneficios de estos fondos al campo?

INTERPROFESIONALES

La entrada en el Mercado Común implicó la desa-
parición del Comité de Gestión de Exportación de 
Cítricos por temas legales y la puesta en marcha de 
Intercitrus en 1994. Inicialmente agrupaba a todos 
los cítricos, pero en 1998 se escindió el limón y el 
pomelo pasando España a tener dos Interprofesio-
nales de cítricos.

Intercitrus consiguió desarrollar con bastante éxito 
una década naranja, de 1998 a 2008, para luego caer 
en picado y al efecto ser una organización durmiente, 
en estos momentos intentando recuperar el ritmo.

Ailimpo se ha ido consolidando y en este momento 
está desarrollando sus funciones con energía, habien-
do conseguido fondos importantes de la Unión Euro-
pea para promoción, además de otra serie de activida-
des en su sector. 

PRINCIPALES DESAFÍOS  
DE LA CITRICULTURA ESPAÑOLA

En producción:

•	 Resolver el abandono del minifundio
•	 Integrar verticalmente la producción con la comer-

cialización.
•	 Conseguir buenas variedades de origen español.

En comercialización:

•	 Consolidar estructuras comerciales potentes para 
relacionarse mejor con la Gran Distribución.

•	 Aprovechar el impulso de los fondos de inversión, 
pero que los beneficios se queden en el sector.

En las interprofesionales.

•	 Que funcionen. Fundamentalmente en el tema 
promocional y en la apertura de mercados y la de-
fensa del sector en Madrid y en Bruselas. 
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Resultados del proyecto TICS4FRUIT para mantener 
la calidad y reducir las pérdidas post-recolección

Resumen: En el proyecto TICS4FRUIT se aborda la gestión 4.0 de toda la cadena de valor de la fruta, desde la recolección al punto de 
venta, mediante la digitalización y aplicación de TICs con el fin de mantener la calidad inicial y reducir las pérdidas. Además, se incluye 
el planteamiento de mejoras de desempeño logístico en las fases de almacenamiento (central hortofrutícola/mercas) y transporte que 

optimicen los stocks y reduzcan las pérdidas de producto, permitiendo así un diseño de operativas optimizado. 
El proyecto ha sido financiado a través del Fondo Europeo Agrícola de Desarrollo Rural (FEADER) dentro del Programa Nacional de 

Desarrollo Rural 2014-2020 del MAPA, en el marco de la convocatoria de proyectos innovadores de interés general. Esta convocatoria 
consta de 2 fases, una primera cuyo objetivo es la formación del Grupo Operativo y la elaboración de la propuesta de trabajo y otra 

segunda, en la que el proyecto de innovación es ejecutado. En el año 2018 se constituyó el Grupo Operativo TICS4FRUIT que ideó la 
propuesta y que constituyen el consorcio del proyecto “Diseño de TICs para optimizar la cadena postcosecha y distribución de fruta”.

Palabras clave: TICS4FRUIT, TICs, fruta, postcosecha, pérdidas, distribución, Mercasa
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Existe una gran variedad de procesos entre la 
recolección de la fruta y el consumidor final, 
que generan mermas tanto en cantidad des-

echada como en calidad del producto. La FAO es-
tima que se desecha un 45% de la producción hor-
tofrutícola mundial, con un valor similar en Europa. 
Aproximadamente, un tercio de estos desechos se 
producen entre la recolección y el consumidor final, 
correspondiendo un 5% al manejo postrecolección 
y almacenamiento, un 2% al procesado y envasado 
y 10% a la última etapa de distribución (FAO, 2020. 
“Pérdidas y desperdicio de alimentos en el mundo”). 
A nivel mundial, alrededor del 14% de los alimentos 
se pierden desde la postcosecha hasta el nivel mi-
norista (excluido) (http://www.fao.org/news/story/
es/item/1310444/icode/). Por otro lado, las pérdi-
das de calidad afectan de manera determinante a su 
precio, a la imagen de productores y exportadores y 
a los beneficios de su consumo. 

Hasta el momento, el impulso y desarrollo de las 
TICs se ha aplicado fundamentalmente en el sector 
frutícola en el ámbito precosecha con el desarrollo 
de tecnologías y aplicaciones para riego, sensori-
zación de parámetros agronómicos, agricultura de 
precisión e incluso integración de los tradicionales 
cuadernos de campo. Sin embargo, una vez se ha 
llevado a cabo la recolección, tienen lugar diferen-
tes etapas de acondicionamiento en central, de 
logística y transporte, así como de distribución ma-
yorista y minorista, que son igualmente influyentes 
sobre la calidad comercial de la fruta y que como 
se ha indicado anteriormente llevan asociadas un 
importante porcentaje de pérdidas. En este senti-
do, las actuaciones han sido menores y represen-
tan eslabones críticos de la cadena en los que es 
necesario actuar para mantener la calidad inicial 
del producto, así como su trazabilidad y aspectos 
relacionados con la gestión de rutas más sosteni-
bles y su logística. 

El gran reto (y a su vez, gran oportunidad) de las 
TICs es lograr una mayor eficiencia operativa y 
para ello no sólo es necesario contar con informa-
ción, sino que se requiere implementar diferentes 
formas de coordinación en el intercambio entre 
los sectores proveedor y distribuidor, alineadas 
con las necesidades del consumidor. Por lo tanto, 
si bien el coste continúa desempeñando un papel 
fundamental en la cadena de suministro de frutas 
y hortalizas, esta situación está cambiando como 
consecuencia de los requerimientos de los clien-
tes y sus patrones de consumo. Como se ha indi-
cado, la demanda de productos de mayor calidad 
plantea un escenario en los próximos años en el 
que resultan de vital importancia los siguientes pa-

rámetros: mayor rapidez, mayor flexibilidad, mayor 
precisión y mayor transparencia (Fruit Logistica 
Trend Report 2018).

OBJETIVOS DEL PROYECTO

El objetivo general de TICS4FRUIT es el asegura-
miento de la calidad, seguridad y trazabilidad de la 
fruta durante la manipulación post-recolección, el 
transporte y la distribución, mediante la aplicación 
de TICS, la mejora del desempeño logístico y la ca-
pacidad de respuesta durante las etapas más críti-
cas de la cadena.

La aplicación de un sistema que integre diferentes 
tipos de sensores (redes inalámbricas de sensores, 
sensores inteligentes, dispositivos electrónicos, 
etc.), indicadores de deterioro u otras tecnologías, 
así como una mejora del desempeño logístico nos 
permitirá monitorizar las condiciones más adecua-
das para cada etapa y detectar en tiempo real, po-
sibles incidencias que pudieran ocasionar pérdidas 
de calidad.

EL CONSORCIO, LA PRINCIPAL  
FORTALEZA DEL PROYECTO TICS4FRUIT

El GOS TICS4FRUIT está formado por un consor-
cio con actores implicados en cada una de las 
etapas de la cadena de valor de la fruta, desde la 
producción (asociados de FEPEX) hasta la llega-
da a mercado y exportación (Mercasa y FEPEX, 
respectivamente). Así, además de la presencia de 
productores/distribuidores de fruta, se cuenta con 
dos socios tecnológicos que serán los responsa-
bles de desarrollar las TICs para la optimización 
del proceso, tanto a nivel piloto/prototipo (Instituto 
Tecnológico del Embalaje, Transporte y Logística, 
ITENE) como a nivel comercial para las validacio-
nes finales (GEEZAR Soluciones). Mercasa ha sido 
el socio responsable de coordinar los ensayos que 
se han llevado a cabo en la Red de Mercas. Su pa-
pel ha sido determinante a lo largo del proyecto, 
tanto por su experiencia, como por su influencia ya 
que del total de fruta fresca que se consumen en 
España, más del 65% se canaliza a través de las 
Mercas. 

El planteamiento de ensayos, la evaluación de la 
eficacia de las nuevas TICs en la calidad final del 
producto, así como la coordinación de los estu-
dios de simulación de transportes a nivel de labo-
ratorio, ha sido llevado a cabo por los organismos 
de investigación del consorcio, la Universidad de 
Zaragoza (UNIZAR) y la Fundación Parque Cientí-
fico Tecnológico Aula Dei (PCTAD), que a su vez 

http://www.fao.org/news/story/es/item/1310444/icode/
http://www.fao.org/news/story/es/item/1310444/icode/
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actúa como coordinador técnico-económico del 
proyecto. 

Por último, FEPEX, como elemento dinamizador y 
organización transversal y sectorial, siendo el or-
ganizador (junto a IFEMA) de la Feria más impor-
tante del sector (FRUIT ATTRACTION), ha sido el 
socio coordinador de las actividades de divulgación 
del GOS, de los ensayos de validación de TICs en 
transportes a través de sus asociados, así como de 
la organización de jornadas técnicas, jornadas de 
formación al sector, presencia del GOS TICS4FRUIT 
en la Feria, etc.

ACTIVIDADES DEL PROYECTO  
Y PRINCIPALES RESULTADOS

La ejecución del proyecto se ha desarrollado en seis 
etapas diferentes y cada una de ellas se planteó con 
un objetivo técnico específico. A continuación, se 
resumen los principales resultados obtenidos en 
cada una de ellas:

CUADRO 1 

Tipo de fruta Época de muestreo Origen Kilos

Fruta de hueso: Nectarina, 
Melocotón rojo, Paraguayo, 
Ciruela, Albaricoque

verano nacional 145 kg

Nectarina: 15 kg
Melocotón rojo: 65 kg
Paraguayo: 25 kg
Ciruela: 25 kg
 Albaricoque: 15 kg

Frutas tropicales y 
subtropicales: 
Piña, Aguacate, Mango, 
Papaya, Granada

verano/invierno importación 390 kg

Piña: 100 kg
Aguacate: 125 kg
Mango: 65 kg
Papaya: 50 kg
Granada: 50 kg

Frutos rojos verano/invierno nacional/importación 70 kg

Fresa: 20 kg
Arándano: 20 kg
Grosella: 10 kg
Frambuesa: 20 kg

Uva de mesa invierno nacional/importación 30 kg

Diagnosis, monitorización de condiciones reales 
e identificación de los tipos de desórdenes más 
frecuentes

El objetivo de esta primera actividad fue identificar 
los procesos críticos y actividades logísticas de la 
cadena (transporte, almacenamiento, distribución) 
que más pérdidas de producto registran y su cuan-
tificación. Además, también se definieron los tipos 
de desórdenes más frecuentes (fisiológicos, físicos 
o mecánicos) en cada tipo de fruta. 

Se llevó a cabo un muestreo periódico en dife-
rentes mayoristas y en distintas épocas del año, 
diferenciando entre la procedencia de la fruta y la 
época del año. Se seleccionaron 3 familias de fruta 
en función de su susceptibilidad al desarrollo de 
diferentes tipos de daños: fruta de hueso (origen 
nacional), fruta tropical o subtropical, frutos rojos 
y uva de mesa (cuadro 1). Para la identificación de 
los principales tipos de daños se realizaron estu-
dios de vida útil a nivel de laboratorio, simulando 
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Nectarina, paraguayo, ciruela 
y albaricoque Piña Aguacate y papaya Frutos rojos

20%
Síntomas de deshidratación, 
roces y magulladuras a los 

cinco días*

10%
Daños por frío a los dos días*

15%
Daños por frío a los cinco días* 

(aguacate)

10%
Podredumbre y deshidratación 

a los dos días*

10%
Vitriscencia a los dos días* 

(ciruela y nectarina)

>30%
Daños en grado moderado-

severo a los cinco días*

>50%
Picado superficial (papaya)

las condiciones de distribución y comercialización 
durante 2 y 4-5 días.

Los tipos de desórdenes más frecuentemente encon-
trados han sido: deshidratación, roces y magulladuras, 
y daños por frío y las frutas más afectadas: albaricoque, 
nectarina, piña, aguacate, grosellas y frambuesas. En 
los cuadros 2 y 3 se muestran algunos de los resulta-
dos obtenidos en esta primera etapa del proyecto así 
como las principales conclusiones (cuadro 4).

Evaluación de los indicadores de desempeño  
logístico en la cadena postcosecha de fruta

Durante esta actividad, además de la identificación 
de los principales tipos de daños o incidencias, se 
llevó a cabo la evaluación de los indicadores de 
desempeño logístico de la cadena postcosecha 
mediante un análisis diagnóstico del desarrollo de 
las actividades logísticas asociadas al sector horto-
frutícola. Para ello, de manera específica se diseñó 
un cuestionario a medida, destinado a los diferentes 
agentes que participan en la cadena valor de dicho 
sector, con el fin de poder caracterizar el grado de 
eficiencia de las citadas actividades logística, por 
extensión identificar los principales aspectos con 
necesidad de mejora. otro de las características 
reseñables del sector es la predominancia de pro-
ductores de pequeña y mediana dimensión, con una 

tendencia cada vez mayor a la agrupación en orga-
nizaciones o asociaciones de productores y comer-
cializadores.

De forma específica, en base a la información reca-
bada en la encuesta desplegada, la mayoría de las 
empresas del sector desarrollan varias actividades 
dentro de la cadena de valor, esto es, representan 
a varios roles dentro de la misma. Concretamente, 
todas las compañías que han participado son pro-
ductoras (sector primario), y llevan a cabo otras ac-
tividades como son la de intermediario, operador 
logístico y comercial. En línea con lo indicado an-
teriormente, la mayor parte de estas empresas son 
PYMEs (cerca del 60%), con plantillas que no supe-
ran los 100 trabajadores, y cuyo volumen de nego-
cio se sitúa entre los 5 y los 10 millones de euros. 
La producción de estas empresas, en la mayoría de 
los casos supera las 100.000 toneladas, y está muy 
diversificada, tratándose en el caso de la fruta de cí-
tricos, fruta de pepita y hueso (melocotón, albarico-
que, cerezas, manzana, pera), frutos rojos e incluso 
fruta tropical (mango). 

En relación con los mercados destino de dicha pro-
ducción, de manera genérica, se distribuye entre el 
consumo nacional y el exterior, llegando a alcanzar 
con frecuencia las exportaciones porcentajes su-
periores al 80%. El principal destino de estas ex-

% de frutos en cada grado de severidad del daño tras 2 y 5 días (F2 y F5) de 
simulación de la comercialización de piña. G1 sin daño-G5 daño muy severo

CUADRO 2 Incidencia de daños internos y daños por frío en 
piña (%)

Día 
análisis G1 G2 G3 G4 G5

F2 3,2 38,7 9,7 29,0 9,7

F5 10,3 20,7 31,0 27,6 6,9

% de frutos con daño por frío y daños externos en aguacate, tras 2 y 5 dñias de 
simulación de la comercialización

* días de comercialización

CUADRO 3 Incidencia de daños externos y daños por frío en 
aguacate (%)

CUADRO 4 Principales conclusiones

% DAÑO RESPECTO 
AL TOTAL DE 

FRUTOS

% TIPO DE DAÑO 
RESPECTO AL TOTAL 

DE DAÑOS
F2 F4 F3 F4

Daño por frío 3,2 38,7 9,7 29,0

Daño extreno 10,3 20,7 31,0 27,6
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pediciones es Europa, realizando envíos menores 
al resto de continentes. En este contexto, como es 
lógico, la ubicación geográfica de estos destinos 
tiene gran influencia en los modos de transporte a 
utilizar, optándose mayoritariamente por la carrete-
ra en distancias de ámbito continental, para lo cual 
se utilizan principalmente remolques refrigerados y 
portacontenedores, y por el marítimo en los trayec-
tos intercontinentales, con una pequeña participa-
ción del aéreo (5%).

Un porcentaje elevado de las empresas (cerca del 
60%) disponen de un departamento logístico, para 
planificar actividades que van desde la consolida-
ción de la carga, el almacenamiento/tratamiento/
packaging, el transporte o incluso, en el menor de 
los casos, la logística integral de toda la cadena. Para 
tales actividades, dichas empresas disponen de ins-
talaciones, siendo las más comunes almacenes y cá-
maras de frío. En este contexto, los tiempos de stock 
no suelen superar las tres semanas (salvo en el caso 
de fruta de pepita). 

A su vez, es común la subcontratación a terceros de 
ciertas actividades siendo la más frecuente la relativa 
a transporte, disponiendo en algunos casos de flota 
propia, con frecuencia para movimiento de la carga 
para su tratamiento antes de la expedición, la cual se 
combina con el servicio contratado. Dicha contrata-
ción se materializa principalmente en servicios regu-
lares, con tarifas fijadas, con un porcentaje menor de 
tipo discrecional, para picos de campaña.

Otro de los parámetros tenidos en cuenta es el fac-
tor de carga, esto es el porcentaje de llenado del 
vehículo, el cual es indicador de la eficiencia en el 
uso del transporte. De manera genérica, en el caso 
de contendores reefer, se sitúa entre el 90% y 100%. 
Con objeto de optimizar la operativa, el objetivo de 
las empresas es que únicamente en ocasiones pun-
tuales, sea inferior al 75%.

De acuerdo con las empresas consultadas, las dos 
actividades con mayor impacto en la competitividad 
son el transporte (concretamente hacia los centros 
de distribución) y el almacenamiento y envasado. 
El coste asociado al transporte de manera genera-
lizada supone entre el 5% y el 10% del valor de la 
mercancía (precio de venta), llegando en algún caso 
al 20%. Por su parte, los costes de almacenamiento 
y frío suelen situarse con frecuencia entorno al 5% 
del valor de la mercancía (precio de venta). 

En el análisis de las principales incidencias sobre 
el producto a lo largo de la cadena de suministro, 
destaca de manera el deterioro de la materia prima, 

causado mayoritariamente por condiciones inade-
cuadas de conservación (70%), y, en menor medi-
da, por una inadecuada estiba de la carga (10%), 
inadecuado embalaje (10%), duración excesiva de 
los trayectos (6%) y manipulación por terceros (4%). 
Sin embargo, con frecuencia, esta problemática nos 
suele implicar más del 5% de pérdidas de producto, 
pudiendo alcanzar en ocasiones aisladas un 15%. 
Los costes derivados de esta pérdida de productos 
suelen ser asumidos por el productor, disponiendo 
en ocasiones de pólizas de seguro, o en su caso, por 
el agente correspondiente responsable de la carga 
en la fase en la que se ha producido el deterioro.

Para finalizar, de forma genérica la mayoría de los 
agentes participantes (85%) en la cadena de valor 
hortofrutícola tienen una percepción alta de la cali-
dad de los servicios logísticos. En este sentido, los 
principales aspectos de mejora requeridos, en el si-
guiente orden, hacen referencia a:

•	 Organización de la operativa.
•	 Disponibilidad de centros de concentración de 

carga/distribución (especialmente en las cerca-
nías de los grandes nodos de transporte, p. ej. los 
puertos).

•	 Formación del personal.
•	 Trámites administrativos.

Definición de los rasgos o límites críticos a controlar 
para cada tipo de fruta y proceso logístico

El objetivo general es definir los límites críticos o 
rangos de trabajo adecuados en cada tipo de fruta 
para evitar la aparición de los desórdenes o daños.

Los frutos seleccionados (tomates, frutos de hue-
so, arándanos y piñas) fueron sometidos a distintas 
condiciones de conservación y comercialización 
observándose que la temperatura es el principal 
factor que influye en la calidad y la vida útil de fru-
tas y hortalizas. En todos los casos se determinó 
que compuestos volátiles podían indicar que la ca-
lidad de los frutos estaba siendo afectada negati-
vamente. 

Así, en los tomates y las piñas, que son frutos 
sensibles al frío, los transportes a larga distancia 
en los cuales se emplean temperaturas cercanas 
a 0ºC, provocan daños por frío. En el caso de los 
tomates, se manifiestan con la incapacidad para 
madurar correctamente. Visualmente se detectan 
como áreas de color verde y organolépticamente 
con falta de aroma y sabor y textura seca y en el 
caso de las piñas con un pardeamiento de la pulpa 
a partir del día 6. Cuando ambas frutas se comer-



DISTRIBUCIÓN Y CONSUMO · 2021 - VOL. 246

cializan a 7 ºC no se observan daños por frío y la 
vida útil se alarga considerablemente, ya que la ca-
lidad no se ve afectada. 

Las frutas de hueso son un caso especial ya que su 
temperatura óptima de conservación son las próximas 
a 0ºC siendo muy nocivas para su calidad temperaturas 
cercanas a 7ºC. A estas temperaturas, comúnmente 
empleadas en comercializaciones a media distancia 
los daños por frío (pardeamiento de la pulpa, correosi-
dad, falta de aroma y sabor) aparecen tras 12 días au-
mentando algunos compuestos volátiles marcadores 
de esta alteración como son el 1-butanol y el 1-hexanol.

En el caso de los arándanos, las temperaturas cerca-
nas a 0 ºC son las idóneas para prolongar al máximo 
su vida útil. En temperaturas más elevadas la aparición 
de podredumbres empieza tras una semana de con-
servación y se detecta un aumento de la producción 
de CO2 y etileno. Por último, las temperaturas de co-
mercialización (20 ºC) provocan la rápida aparición de 
podredumbres en los tomates, frutos de hueso y arán-
danos y la degradación de la pulpa y el pardeamiento 
de la corona en las piñas. En este caso el aumento de 
la producción de etileno nos informa que la calidad 
está siendo afectada y la vida útil próxima a su fin. 

En todos los casos el periodo durante el que se 
mantenga la fruta a 20ºC en su punto de venta debe 
ser el mínimo indispensable. Así, una etiqueta que 
detecte el CO2 en la atmósfera que rodea al produc-
to nos puede informar de que el producto ha estado 
conservado a temperaturas no idóneas para su ca-
lidad (2ºC para los tomates y frutas tropicales, 7 ºC 
para los frutos de hueso y arándanos y 20ºC para 
todos los productos). En el caso de las piñas, se 
puede observar como el indicador de CO2 no cam-
bia de color y permanece azul cuando estas frutas 
han estado conservadas a 2ºC, lo que nos informa 
de que pueden estar afectadas por daños por frío si 
el tiempo de exposición ha sido prolongado. 

El mantenimiento de una correcta temperatura en 
todas las fases de la distribución y comercialización 
es el factor clave para garantizar la máxima vida útil 
y calidad organoléptica. Las temperaturas incorrec-
tas pueden detectarse mediante el empleo de indi-
cadores de CO2.

Diseño de etiquetas inteligentes para envases/
embalajes u otras superficies

Durante esta actividad se llevó a cabo el desarrollo 
de indicadores de frescura para diferentes frutas, así 
como el diseño de indicadores visuales de etileno y 
CO2 ambiental. 

•	 Desarrollo de indicadores de frescura para frutas. 
Los indicadores de frescura desarrollados hasta el 
momento se basan en la detección de la presen-
cia de metabolitos de deterioro típicos. La mayoría 
han sido desarrollados en carnes y pescados, ba-
sados en la detección de aminas, tioles, etc. En el 
caso de la fruta, se han presentado diferentes tipos 
de dificultades en su desarrollo. El principal moti-
vo es porque un gran porcentaje de la fruta que se 
comercializa se distribuye y vende a granel, y en 
el caso de la fruta que se comercializa envasada, 
los envases empleados tienen macro–perforacio-
nes. Es por ello por lo que, aunque se ha detectado 
que cuando la fruta es sometida a condiciones de 
estrés genera compuestos gaseosos tales como 
etanol, acetaldehído, etc. y que aumenta su tasa 
de respiración, resulta complicado poder retener 
estos gases en el interior de los envases para po-
der detectarlos y relacionar su concentración con 
la frescura o grado de maduración de la fruta. 

•	 Desarrollo de indicadores visuales de etileno y 
CO2 ambiental. El etileno es la hormona vegetal 
responsable de regular diferentes procesos du-
rante la maduración de algunas frutas, llevando 
a procesos de senescencia y finalmente, pérdida 
de valor nutricional y comercial. En los últimos 
años se están empleando diversos retardantes 
químicos de la maduración para disminuir los 
efectos negativos del etileno en la postcosecha. 
De hecho, existen en el mercado absorbedores 
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de etileno en forma de bolsitas o filtros, que eli-
minan el etileno del ambiente y de esta forma ra-
lentizan la maduración de los frutos sensibles a 
este gas. 

Una mala ventilación durante el almacenamiento de 
la fruta puede provocar un aumento de la concen-
tración de este gas influyendo en su velocidad de 
maduración. Por otra parte, cuando las frutas son 
sometidas a condiciones de estrés, aumenta su tasa 
de respiración, generándose más CO2. La monitori-
zación de este gas mediante indicadores visuales 
permitirá a las empresas tener información sobre la 
calidad de su producto y las condiciones a las que ha 
sido sometida durante la distribución, de una forma 
sencilla y económica. 

El uso de indicadores visuales como herramientas 
de control y alerta en las etapas de transporte, alma-
cenamiento y distribución son percibidas como so-
luciones económicas y fáciles de implementar por 
la industria. Si bien es cierto que se trata de solucio-
nes hechas a medida para cada producto, previa a 
su aplicación, es necesario ajustar su sensibilidad y 
realizar pruebas de validación para modular su cam-
bio de color a los distintos comportamientos carac-
terísticos de cada tipo de fruta.

Definición de medidas de mejora y diseño de 
operativas optimizadas de la cadena de poscosecha 
(transporte, almacenamiento y distribución)

Tras el análisis de desempeño logístico realizado en 
la etapa 1, se constató un alto nivel de eficiencia en 
el desarrollo de las actividades de la cadena de valor 
postcosecha y una percepción general de alta calidad 
de los servicios logísticos llevados a cabo.

En este escenario, y con objeto de incrementar, en 
la medida de lo posible, la eficiencia y sostenibili-
dad de la operativa de la cadena de valor postcose-
cha, se han planteado una serie de medidas para 
las diferentes etapas: 

•	 Tratamiento en campo y transporte a central 
hortofrutícola: las mayores pérdidas de produc-
to se producen por la incorrecta manipulación 
y tratamiento durante su recogida, así como su 
mala estiba en su traslado a la central hortofrutí-
cola. Para reducir esta pérdida se propone:
	» Definir protocolos de manipulación de la fruta 

en la fase de recolección 
	» Establecer directrices de carga en los vehícu-

los para su transporte a central, y condiciones 
de conservación

•	 Almacenamiento y tratamiento del producto: de 
forma genérica, el modelo de gestión de alma-
cenes implantado en las empresas analizadas 
es el FIFO (First In, First Out), principalmente por 
el escaso periodo de rotación de stocks (máxi-
mo 3 semanas), con excepción de las frutas de 
larga vida útil (p. ej. manzana), por lo tanto, se 
concluye que no es necesario implantar mode-
los innovadores.

En este contexto, y con objeto de garantizar la 
máxima calidad posible del producto, se plantean 
las siguientes medidas:

•	 Uso de nuevas tecnologías (Visión Computacio-
nal, Inteligencia Artificial, Realidad Aumentada), 
para el análisis cuantitativo de varias caracterís-
ticas físicas (tamaño, morfología, color y propie-
dades de textura), a través de una imagen digital, 
evitando procedimientos intrusivos/destructivos. 
De esta forma se facilitan procesos como: clasi-
ficación por calibre, identificación de defectos y 
daños en el producto; grado de madurez del fruto, 
estimación de la calidad, y detección de cambios 
en el fruto durante su almacenamiento/stock. 

•	 Distribución del producto: la mayoría de las em-
presas consultadas no tienen control sobre la 
actividad de transporte a los grandes centros 
de distribución del producto. En ese ámbito, se 
propone: 
	» Implantación de sistemas de trazabilidad que 

permitan monitorizar la cadena de valor más 
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allá de los centros de tratamiento de la fruta, 
para así, asegurar la calidad de la misma.

Como se ha constatado durante el proyecto, el des-
empeño logístico de la cadena postcosecha resulta 
favorable, por lo que, no se detecta una necesidad 
de mejora notable en los distintos procesos y activi-
dades que la componen. En este escenario, las prin-
cipales posibilidades de incremento de la eficiencia 
se plantean en el mantenimiento de la calidad del 
producto, desde su recogida en campo hasta su dis-
tribución, mediante el uso de tecnologías que per-
mitan su monitorización, análisis y trazabilidad.

Diseño y desarrollo de las soluciones tecnológicas 
y herramientas planteadas a lo largo del proyecto

Se han desarrollado y adaptado diferentes tecnolo-
gías de recogida de datos en postcosecha para las 
magnitudes que afectan a la calidad de la fruta, como 
temperatura, humedad, vibraciones, choques, pre-
sencia de gases, etc. Los objetivos de esta acción 
han consistido en: diseñar una plataforma de reco-
gida de datos donde analizar y visualizar toda la in-
formación y desarrollar los dispositivos de medida a 
partir de las tecnologías propias de ITENE y GEEZAR. 

El sensorizado de las etapas de postcosecha gene-
ra una serie de datos, cuyo estudio y análisis permi-
tirá a las empresas mejorar la toma de decisiones y 
por tanto actuar positivamente sobre la calidad de 
las frutas, reduciendo el desperdicio alimentario y 
las pérdidas económicas asociadas.

Implantación y pruebas piloto  
en condiciones reales

La última fase del proyecto consiste en validar, en 
condiciones reales cada una de las herramientas 
TICs desarrolladas durante el proyecto. Para ello, el 
socio FEPEX, junto al coordinador técnico del pro-
yecto (PCTAD) coordinó, junto a varias de sus empre-
sas asociadas diferentes pruebas piloto en las que se 
implantaron tanto los dispositivos de adquisición de 
datos (sensor de vibración y sensor para la monito-
rización de temperatura, humedad relativa, geoposi-
ción y concentración de etileno), como la plataforma 
de centralización de datos y las App diseñadas para 
su seguimiento en tiempo real. Las pruebas piloto se 
realizaron en albaricoque y cereza.

Las principales conclusiones obtenidas son: 

•	 El adecuado tratamiento y manipulación del 
producto desde su cosecha hasta su almacena-
miento puede suponer un importante ahorro en 
la pérdida de producto para su comercialización 
y que estaría principalmente relacionado con un 
menor desarrollo de roces externos en el caso 
del albaricoque y de una menor deshidratación 
del pedúnculo en cereza (uno de los principales 
indicadores de pérdida de frescura). 

•	 Mediante la utilización del sensor de vibración se 
han podido identificar aquellos puntos de la línea 
de confección en los que el fruto sufre los mayores 
impactos y que se traducen en una mayor inciden-
cia y severidad de diferentes tipos de daños. 
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A partir de 2008 se inicia el control biológico de modo progresivo en las 
plantaciones de pimiento almeriense, se reducen el número de moléculas 
químicas para el control de patógenos en las plantas y se comprueba la 
validez del método; de modo que a partir de la campaña de 2013 casi el 
100% de los pimientos que se producían en Almería estaban hechos, con 
diferentes esquemas de producción, bajo este sistema de cultivo

Con más de 1,4 millones de toneladas, España 
es el primer país productor de Europa de pi-
miento fresco, siendo líder en proveer de esta 

hortaliza al mercado de la Unión Europea. El pimiento 
es la primera hortaliza por superficie de las que se 
cultivan en Almería. Desde mediados de los años 
setenta del siglo pasado, la superficie fue creciendo 
a la vez que aparecían en el mercado tipos y varie-
dades que no se cultivaban por estas latitudes. En 
el periodo de 2006, con la crisis del isofenfos metil, 
hasta 2008, sufre una caída la superficie dedicada a 
este cultivo, debido fundamentalmente a los proble-
mas de residuos de fitosanitarios que aparecían en 
algunas partidas de pimiento, como consecuencia 
del control químico que se daba a las plantaciones 
por aquellas fechas. 

La demanda de la distribución europea exigiendo 
productos hortícolas con residuos por debajo de 
los Límites Máximos de Residuos e incluso residuo 
cero, hizo que los productores se inclinaran en sus 
plantaciones por otras hortalizas. La apuesta de los 
productores de Almería y la administración andalu-
za fue cambiando la tendencia en la producción de 
pimiento, pasando del control químico a un control 
biológico llevando ya casi tres lustros sin dar una 
alerta fitosanitaria por residuos de fitosanitarios en 
este cultivo. En la península, otra gran zona producto-
ra de pimiento para fresco es Murcia, manteniéndose 
estable, en cuanto a superficie, en los últimos años.

En España, la gran producción de este cultivo se da 
en el sureste de la península, en las comunidades de 
Andalucía (Almería) y Murcia, con gran crecimiento 
en la superficie dedicada al cultivo en Almería en los 
últimos cinco años, alcanzando su récord en la actual 
campaña 2020/2021 con 12.552 hectáreas. Murcia 
cuenta este año con 1.600 hectáreas. Ya en la cam-
paña anterior 2019/2020 la cifra también fue récord 
histórico en Almería con 11.500 hectáreas, superficie 
que supera por primera vez al cultivo del tomate, que 
hasta ese momento era al que se dedicaba la mayor 
superficie en la provincia. Ese año, según datos de 

Proexport, se cultivaron en Murcia 1.530 hectáreas 
con una producción de 155.764 toneladas.

A excepción del sureste de España, en el resto del 
país el pimiento fresco que se cultiva está dedicado a 
consumo local, siendo testimoniales las cifras, pues 
Almería y Murcia representan más del 71% de la pro-
ducción española de pimiento. Extremadura, Navarra 
y La Rioja producen pimiento, fundamentalmente, 
para la industria conservera. El manejo agronómico 
de este tipo de cultivo se hace de modo diferente al 
que se sigue en los cultivos protegidos del sureste, 
cuyas características más notables veremos al final 
de este artículo. 

Según Statista, España, en 2020 batió su récord de ex-
portación de pimiento con 878.030 toneladas. Alema-
nia, con 274.566 toneladas, es el principal importador 
de este producto (31,3%), aunque ha bajado su volumen 
de compra a España en este último año cubriendo sus 
necesidades de pimiento con el producido en otras lati-
tudes, como por ejemplo Turquía, que ha dado en la úl-
tima campaña más de 80 alertas sanitarias en pimiento.

Francia es el segundo país importador de pimiento 
desde España, con 118.611 toneladas, que represen-
tan un 13,5% del producto exportado. Le sigue Reino 
Unido con 103.507 toneladas (11,8%), Países Bajos con 
83.912 toneladas (9,6%), Italia con 63.117 (7,2%) y Polo-
nia 45.997 (5,2%). En estos seis países se comercializa 
el 78,6% del producto exportado por España.

En la última década el pimiento de origen español ha 
desbancado al producto de Países Bajos. La evolución 
de la exportación desde España ha pasado de 564.255 
toneladas en 2013 a las 878.030 de la campaña pasada, 
un 55,61% más.

Aproximadamente el 70% del producto que se hace en 
la provincia almeriense es para exportación. El aumen-
to progresivo de la superficie dedicada a este cultivo y 
la mejora en las técnicas de producción han hecho que 
los rendimientos experimenten una subida. Los datos 
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globales de exportación de este fruto fueron de 1.200 
millones de euros, según Hortoinfo, correspondientes 
a 869.620 toneladas a un precio medio de 1,379 €/kg.

En 2019, Coexphal señalaba en el informe de balance 
que de la campaña 2018/2019 que el pimiento es el cul-
tivo con mejor comportamiento de los que se están cul-
tivando en Almería, es el más regular, con aumentos en 
las tres últimas campañas, en cuanto a superficie, valor 
y producción.

En la década 2009-2019 (cuadro 2), el volumen de pi-
miento creció un 48,1%; sin embargo, la facturación 
solo creció en un 43,8%, incrementándose los gastos 
en un 7%.

En las memorias de la Junta de Andalucía y de Coexphal 
y el informe de campaña de Cajamar, se destaca la su-
bida de Almería como exportador para este cultivo. En 
los tres últimos años la provincia de Almería ha vendido 
al exterior más pimiento que los vendidos por otros paí-
ses. Según Comtrade, división estadística de la ONU, en 
2019, Países Bajos exportó 459.120 toneladas y Marrue-
cos 131.290, frente a los 869.620 toneladas de Almería.

CONTROL BIOLÓGICO

Tal como se comentó anteriormente, a partir de 2008 
se inicia el control biológico de modo progresivo en 
las plantaciones de pimiento almeriense, se reducen 
el número de moléculas químicas para el control de 
patógenos en las plantas y se comprueba la validez 
del método; de modo que a partir de la campaña de 
2013 casi el 100% de los pimientos que se producían 
en Almería estaban hechos, con diferentes esque-
mas de producción, bajo este sistema de cultivo.

La producción de pimiento en el mundo va creciendo 
en la última década. En 2010 eran 31,17 millones de 
toneladas, pasando a 34,5 millones de toneladas en 
2016 y llegado a 38 millones en 2019, último año del 
que se tienen datos, con un aumento en este periodo 
del 22%.

De los 1,4 millones de toneladas que se produjeron 
en España en 2019, más de 845.000 toneladas fue-
ron de Almería, que representan más del 60% de 
la producción española, representando un 2,22% 
de la producción mundial. Observando el cuadro 
1 se aprecia que en los cinco países enumerados 
se produce casi el 76% de la producción mundial. 
Los quince países representados suponen más del 
85% de la producción de pimiento en el mundo.

La tipología de pimiento que se está plantando en Al-
mería, en torno al 80%, corresponde a pimiento tipo 

Continente País Superficie 
(ha)

Producción 
(t)

% 
mundial

kg/
m2

África

Egipto 40.422 764.292 2,00 1,89

Etiopía 11.409 67.203 0,18 0,59

Nigeria 99.715 753.116 1,98 0,76

Túnez 20.103 443.632 1,17 2,21

América

Argentina 6.404 155.006 0,41 2,42

México 
- 2 149.577 3.238.245 8,52 2,16

USA 19.627 624.982 1,64 3,18

Asia

China  
- 1 798.877 19.007.248 49,98 2,38

Indonesia 
- 4 300.377 2.588.633 6,81 0,86

Turquía 
- 3 92.089 2.625.669 6,90 2,85

Europa

Grecia 3.390 155.000 0,40 4,57

Italia 10.280 249.640 0,66 2,43

Países 
Bajos 1.500 375.000 0,99 25,00

España 
- 5 21.430 1.402.380 3,69 6,54

Oceanía Australia 1719 44302 0,12 2,58

CUADRO 1 Principales países productores de pimiento año 
2019. Producción total en el mundo 38027164 t

Fuente: Faostat 28/04/2021

Año Superficie 
(ha)

Producción 
(t)

Producción 
kg/m2

2018 - 2019 11.115 845.590 7,6

2017 – 2018 10.143 732.120 7,2

2016 – 2017 10.260 693.910 6,8

2015 – 2016 9.439 664.340 7,0

2014 – 2015 9.270 629.510 6,8

2013 – 2014 9.325 649.960 5,9

2012 – 2013 8.406 540.590 6,4

2011 – 2012 7.336 511.640 7,0

2010 – 2011 7.240 468.860 6,5

2009 – 2010 7.505 454.208 6,1

CUADRO 2 Evolución de la superficie y la producción de 
pimiento en Almería

Delegación de Agricultura de la J.A en Almería

California, un 7% aproximadamente es pimiento La-
muyo, 6% es pimiento tipo Ramiro, 5% pimiento Dul-
ce Italiano, 1% es pimiento picante y 1% otros tipos.
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En los datos que aún no recoge FAOSTAT, la super-
ficie dedicada a la producción de pimiento en los in-
vernaderos de Almería en 2019/2020 fue de 11.570 
hectáreas, habiendo subido en el año 2020/2021 a 
12.552 hectáreas.

La evolución de superficie y producción de pimiento 
en Almería en la última década es tal como se refle-
ja en el cuadro 2. La superficie ha crecido en 3.610 
hectáreas, que representan un 48% sobre la superfi-
cie que se puso en el año 2009/2010. Con los datos 
que existen a la campaña 2021/2022 la superficie 
creció en un 63,25% comparada con la que se cul-
tivó en 2009/2010. La producción de pimiento se ha 
multiplicado por 1,86 y los precios de esta hortícola 
se han mantenido en el tiempo, incluso dándose una 
pequeña bajada del 5%, con crecimiento de los gas-
tos en un 7%.

El cultivo de pimiento almeriense ha ganado en forta-
leza y relevancia en el mercado nacional y europeo, 
pero hay que ser prudentes al observar los estudios 
económicos de este cultivo, pues el aumento de cos-
tes no va en la misma línea que la subida del produc-
to, por lo que también se está dando una bajada en la 
rentabilidad del cultivo, aunque es cierto que no en la 
misma cuantía que el resto de los productos agríco-
las que se hacen en el modelo.

GENERALIDADES DEL PIMIENTO. 
TÉCNICAS EMPLEADAS EN LA 
PRODUCCIÓN DE PIMIENTO PARA 
CONSUMO EN FRESCO EN ALMERÍA

Como ya se indicó anteriormente, se considera perti-
nente exponer las principales características de ma-
nejo agronómico del pimiento en los cultivos protegi-
dos del sureste español. 

Origen del cultivo del pimiento

El pimiento es una hortaliza originaria de América del 
Sur, en concreto de la zona de Bolivia y Perú. Tras el 
descubrimiento de este continente, el pimiento fue 
traído a Europa por Cristóbal Colón en su primer viaje 
en el año 1493. Los nativos americanos se referían al 
pimiento como chili, pero los españoles y portugue-
ses emplearon el nombre pimiento debido a la simili-
tud en sabor que encontraron con la pimienta negra 
(Piper nigrum L.), empleada como condimento y la 
cual se conseguía en España a través del comercio 
con Oriente. 

El pimiento comenzó a cultivarse en España en el si-
glo XVI, extendiéndose después su cultivo a Italia y 
Francia. 

Siembra en semillero 

Las bandejas empleadas para el cultivo del pimiento 
suelen tener una capacidad de cepellón superior a la 
estándar empleadas en otros cultivos. Normalmente 
se están utilizando bandejas de 96 alveolos (5 x 5 x 
7 cm), capacidad de 103,5 cm3. Su duración en se-
millero es de 35-45 días. La planta de pimiento en el 
momento del trasplante tendría entre 6-10 hojas ver-
daderas y una altura de 15-18 cm.

En el caso de este cultivo, dado los problemas que tie-
nen estas plantas cuando se plantan excesivamente 
desarrolladas y con las raíces de color crema, es nece-
sario colocar un porcentaje de aproximadamente un 
5% en cepellones ligeramente más grandes, si se está 
trabajando en cepellones de 96 se hace en cepellones 
de 72 y si se está trabajando en cepellones de 150 se 
hace en cepellones de 96. La puesta de las marras con 
plantas del mismo desarrollo que las que se tienen 
plantadas facilitará enormemente labores culturales 
posteriores como son el entutorado, sobre todo si se 
hace en un sistema de amarre tradicional “en fajillas”.

Preparación del suelo

A veces se hace preciso realizar una desinfección de 
suelos, dada la intensidad del cultivo en condiciones 
bajo plástico. La acumulación de ciertos parásitos 
telúricos puede causar daños y/o disminuciones de 
cosecha en los cultivos. Esta situación se ve agrava-
da por la tendencia de los agricultores a cultivar la 
misma especie en años consecutivos. La biodesin-
fección (combinación de biofumigación y solariza-
ción) es una técnica que se ha presentado como una 
gran alternativa a la desinfección química del suelo. 
Se meten en el suelo materia orgánica con C/N su-
perior a 14 cubriendo todo el suelo del invernadero 
con una lámina plástica (polietileno transparente de 
100-200 galgas de grosor) de la forma más hermética 
posible. Las radiaciones térmicas y la transformación 
de la materia orgánica van calentando el suelo len-
tamente hasta que éste alcanza una temperatura lo 
suficientemente elevada como para desinfectarlo.

Más del 97% del pimiento en Almería se realiza en 
suelo arenado. La puesta en este tipo de suelo es 
como para el resto de los cultivos, siguiendo pautas 
para realizarla, al “golpe” o en “carillas” como llaman 
los agricultores a la puesta del cultivo en el suelo una 
vez retirada la arena de toda la línea donde van las 
plantas. Cuando se sigue este modo de cultivo a ve-
ces se aprovecha para hacer incorporación de ma-
teria orgánica al suelo, muy hecha, con relación C/N 
inferior a 8. Son muchos los agricultores que utilizan 
humus de lombriz en estas circunstancias.
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La densidad media de plantación es de 2 plantas/m2 en 
la mayoría de los casos, algunas plantaciones que tie-
nen invernaderos altos llegan a densidades de 3 plan-
tas por metro cuadrado. Las fechas de trasplante de los 
cultivos de pimiento tipo California y tipo Lamuyo son 
julio y agosto. Para el caso del pimiento tipo Ramiro se 
están haciendo plantaciones en febrero para mantener-
las hasta finales de noviembre, mucho de este pimiento 
se hace en ecológico y, el paso del verano para algunas 
plantaciones se hace letal como consecuencia del vi-
rus del bronceado (TSWV).

Con los datos expuestos, se puede entender, que el 
pimiento es el cultivo más plantado en el Poniente 
Almeriense, a la que cada vez más se suma super-
ficie de la Comarca de Níjar dado el cambio que se 
ha dado en cuanto a calidad del agua de riego y el 
manejo de ésta.

En la actualidad no se utilizan sistemas de escardas 
químicas en este cultivo, limitándose esta labor al 
cultivo en suelo con la utilización de cortahierbas en 
las plantas nada más emerger de éste. Estos pases, 
realizados al principio del desarrollo de la maleza y, 
de modo continuo, hace que en un tiempo breve, 3-4 
años, se mantenga el suelo limpio de adventicias.

El aporcado de las plantas en los suelos arenados con-
siste en abrigar a las mismas con la arena. Es importante 
tener presente la temperatura de ésta, ya que al calen-
tarse rápidamente puede quemar la base de las plan-
tas. Es una labor que aquí se hace desde que amanece 
hasta las 10,30 horas aproximadamente, para evitar los 
problemas de quemadura. Esta labor se hace desde la 
segunda quincena de julio a la primera de agosto.

A veces, se acolcha el suelo para tener un medio 
para controlar la humedad, es fácil ver cultivos de 
pimiento con acolchamientos parciales en el suelo 
para evitar la evaporación de éste en un porcentaje 
de la superficie que nos facilite la labor de control de 
humedad en el ambiente.

Podas y entutorado

El sistema tradicional de entutorado (en fajillas) lo si-
guen más del 95% de las plantaciones, realizando una 
poda de brotes que van hacia el interior de las líneas 
de cultivo para evitar cuajes de pimiento con poca lu-
minosidad. En más de la mitad de las plantaciones se 
utilizan insectos polinizadores. Más del 97% del cultivo 
se hace en suelo. Este tipo de sostén de la planta hace 
que se haga en la plantación una poda de limpieza de 
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brotes del interior, para dirigir los frutos de pimiento 
hacia el exterior del sistema, de modo que queden me-
jor expuestos obteniendo una mejor calidad del fruto 
dado su coloración más intensa y homogénea.

En menor medida también se está haciendo este 
cultivo en sistema de poda holandesa, subiendo has-
ta cuatro brotes por planta, eligiendo el brote mejor 
situado o más vigoroso en la dicotomía de la planta. 
Para este tipo de poda el sistema de entutorado que 
se sigue es “a la holandesa” donde se suben cuatro 
brotes de la planta a través del entutorado de rafia.

Cuaje o amarre y cosecha

El cultivo tiene una fase crítica que es el cuaje o ama-
rre de los primeros frutos. A medida que aumentamos 
el vigor de la planta se dificulta el cuajado de los pri-
meros frutos, cayéndose las flores. El manejo de la CE 
del agua de riego ayudará en esta labor para mante-
ner el equilibrio en esos inicios de desarrollo. La uti-
lización de máquinas de espolvoreadoras en vacío se 
han mostrado muy eficaces en la labor del cuaje de la 
flor del pimiento. Estas pasadas con las máquinas de 
espolvoreo se pueden llegar a utilizar a diario en horas 
centrales del día, si se estima pertinente, por el grado 
de luz, humedad y temperatura dentro del invernadero.

La cosecha del fruto se puede hacer en verde o en 
su estado de maduración fisiológica con colores rojo, 
amarillo, naranja u otros. Es curioso el consumo de pi-
miento verde, pues aún en torno al 50% de este fruto 
se consume en ese estado, antes de la maduración. La 
cosecha de los frutos en verde se debe hacer cuando 

el fruto tenga brillo metálico, momento en que sus teji-
dos tienen la dureza y consistencia adecuada.

En ocasiones se utilizan mallas de colores para ejerzan 
su efecto sobre la longitud del entrenudo de la planta, 
de modo que se maximice la producción. Hay produc-
tores que a la salida del invierno utilizan mallas rojas 
para incidir en la longitud del entrenudo de la planta.

CONCLUSIONES

Es una realidad que en la producción, comercializa-
ción y consumo de pimiento en España y en Europa 
ha habido un boom en los últimos años. No obstante, 
conviene tomar las cautelas necesarias teniendo en 
cuenta las fortalezas y debilidades que presenta ac-
tualmente este cultivo en el sureste español. La subi-
da en el precio del producto no cubre la subida que 
se producen en los gastos. Esa situación de análisis 
es constante en los últimos cinco años.

Sería conveniente la búsqueda de nuevos mercados 
para la exportación a países terceros, pues la calidad 
de la producción de pimiento, en lo referente a produc-
to agroalimentario limpio, es muy superior a la que está 
ofreciendo la competencia desde otros países. Prueba 
de ello son las alertas fitosanitarias que se generan en 
otros países y que no se producen desde España.

En las campañas de apoyo que se están haciendo 
desde el sector, sería interesante dedicar algunas al 
cultivo de pimiento en concreto, dada la situación de 
rentabilidad y crecimiento de producción que se está 
obteniendo. 

Acolchado parcial del suelo en plantación 
de pimiento

Cuaje en entutorado en fajillas

Entutorado en fajilla

Cuaje en poda holandesa

Poda holandesa

Sombreo en plantación de pimiento con 
malla roja
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Resumen: El autor de este artículo analiza, desde la representación colectiva de la actividad industrial, las características 
básicas del sector de zumos en España, incluida la legislación que lo regula y las propiedades de cada tipo de zumo, así como 
su posicionamiento en los mercados nacionales e internacionales; analizando también los retos de los diferentes formatos y 

materiales de los envases. 
Finalmente, en sus conclusiones destaca que el futuro del sector del zumo pasa por la sostenibilidad medioambiental, econó-
mica y social, porque la fabricación del zumo tiene una relación inseparable con la producción agrícola de frutas y hortalizas, 

teniendo las zonas rurales como ejes centrales del trabajo diario.
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La riqueza y calidad de las frutas y hortalizas en 
España nos colocan en una situación de partida 
inmejorable a la hora de producir zumos, nécta-

res o bebidas con un alto contenido en fruta, sin olvi-
dar la enorme importancia que tenemos como sector 
para nuestra economía y empleo.

El sector español de los zumos de fruta es un sector 
moderno, capaz de conseguir productos de la más 
alta calidad uniendo una materia prima de primerísi-
mo orden con las más avanzadas tecnologías en los 
procesos de producción, aprovisionamiento, elabo-
ración y comercialización.

Además, los zumos son un producto que repercute 
positivamente en la economía de las zonas de Espa-
ña donde se produce, así como en aquellas donde se 
cultiva la materia prima de la que se obtiene. Sin olvi-
dar la contribución a su sostenibilidad. La existencia 
de este tipo de empresas, en muchos casos en zonas 
rurales, genera empleo y riqueza, contribuyendo a la 
viabilidad de estas zonas.

El sector es una industria puntera, que se ha adapta-
do a los nuevos tiempos, y ha incorporado a sus pro-
cesos de producción la mejor tecnología disponible 
para ofrecer al consumidor un producto de calidad y 
a un precio razonable.

Además, el sector dispone de un sistema de auto-
control de la calidad (Sistema Español de Autocon-
trol de Zumos y Néctares) que contribuye a fomentar 
la competencia leal entre los operadores y vela en 
todo momento por la autenticidad de sus productos 
convirtiéndolo en un sector pionero dentro del sector 
agroalimentario. 

El zumo de fruta es un producto imprescindible en 
nuestra mesa, cocina, bar o restaurante. Forma parte 
de nuestra cultura gastronómica y, sin duda, es clave 
para mantener una alimentación sana y de calidad. 
Aunque el círculo parezca cerrarse una vez consu-
mimos el alimento, hay mucho detrás. Una tarea que 
empieza en el campo y que acaba en el reciclaje del 
envase del producto que consumimos. 

¿QUÉ ES UN ZUMO DE FRUTAS?

Según el Real Decreto 781/2013, por el que se esta-
blecen las normas relativas a la elaboración, compo-
sición, etiquetado, presentación y publicidad de los 
zumos de frutas y otros productos similares destina-
dos a la alimentación humana, existen varios tipos de 
zumos y productos relacionados. Entre los más re-
presentativos están: zumos de frutas, zumos de fru-
tas procedentes de concentrado y néctares de fruta.

Los zumos de frutas son aquellos que proceden direc-
tamente de la fruta una vez exprimida, mientras que 
los zumos procedentes de concentrado se elaboran 
a partir de un concentrado de fruta que se restituye 
mediante agua hasta un valor mínimo de grados Brix, 
similar al del zumo directo y que está regulado por 
este Real Decreto. En ambos casos, el contenido en 
fruta es por tanto del 100%. Además, tal como esta-
blece este Real Decreto, no está permitida la adición 
de azúcares a los zumos, consecuentemente, los zu-
mos solo llevan los azúcares que están presentes de 
manera natural en la fruta de la que proceden. 

El néctar de frutas se obtiene a partir del zumo cuan-
do, por su consistencia pulposa o elevada acidez no 
se pueden consumir tal cuál y es necesario añadir 
agua y edulcorar, si es necesario, el producto así obte-
nido. También hay néctares de otras frutas que se con-
sumen naturalmente como zumo, pero que al añadir 
agua son más ligeros y refrescantes. Tanto el conteni-
do mínimo de zumo como los ingredientes permitidos 
están limitados y regulados por la legislación vigente.  

¿CÓMO SE OBTIENEN Y SE ELABORAN  
LOS ZUMOS DE FRUTAS ENVASADOS? 

La elaboración del zumo de frutas se realiza con la 
mayor delicadeza posible para garantizar la conser-
vación de todas las vitaminas, minerales y otras sus-
tancias vegetales, como polifenoles y carotenoides, 
junto con el color, el sabor y el aroma típicos. Por esta 
razón, el zumo de frutas tiene muy poca transforma-
ción y conserva casi todos los nutrientes de la fruta 
de la que procede en proporciones semejantes. 

El proceso de elaboración depende del tipo de materia 
prima utilizada. En el caso de la naranja, puede ser con-
sumidos como tal, en cambio el melocotón, por su con-
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sistencia pulposa, no pueden ser consumidos tal cual 
y se consume como néctar, o bien mezclado con otro 
tipo de zumos más ligeros como el de uva o manzana. 

Para ciertas frutas con hueso, como melocotón y al-
baricoque, y también para pera y tomate, se emplea 
un tipo de maquinaria diferente a la que se utiliza 
para otras como naranjas y mandarinas. 

Pero las etapas de proceso son comunes: selección 
de fruta, recepción en planta, lavado; extracción; ho-
mogenización y desaireación, para minimizar el trata-
miento de calor y conservar el producto, y por último, 
el envasado. 

En la actualidad junto con la pasteurización, hay otros 
tratamientos como la aplicación de altas presiones, 
que permiten reducir la temperatura de conservación 
que se aplica, sin afectar a la seguridad alimentaria 
del producto. Además, también podemos encontrar 
zumos que son exprimidos y envasados en frío, sin 
aplicar otro tratamiento de conservación que no sea 
el de mantener el producto en frío a lo largo de toda 
su vida útil o combinándolo con altas presiones. 

¿QUÉ APORTA EL ZUMO DE FRUTA  
Y CUÁL ES SU COMPOSICIÓN  
NUTRICIONAL? 

Mantener una dieta equilibrada y realizar actividad 
física frecuente son factores clave a la hora de llevar 
una vida saludable. El consumo de frutas y verduras 
es, de hecho, muy importante y España es un país de 
gran tradición hortofrutícola en el que tenemos, du-
rante todo el año, acceso a frutas y verduras de gran 
calidad. Pese a esto, la mayoría de consumidores no 
cumplen las recomendaciones de consumo diario de 
frutas y hortalizas. 

El zumo de fruta no sustituye a la fruta. No obstante, 
el Comité Científico de la Asociación 5 al Día recono-
ce que una de las cinco raciones diarias puede pro-
ceder del zumo de fruta envasado, siempre y cuando 
se incluya en el ámbito de un estilo de vida saludable. 

El valor calórico de los zumos envasados oscila en-
tre 40 y 60 kcal por 100 g, a excepción del zumo de 
limón y zumo de tomate y zanahoria, cuyos valores 
calóricos están por debajo de esta media. Nutricio-
nalmente, el zumo destaca por su contenido en agua, 
hidratos de carbono y también por su aporte en vi-
taminas hidrosolubles, principalmente la vitamina C 
y otras cuya contribución es también significativa, 
como la vitamina B9, carotenoides como beta-caro-
teno, precursor del vitamina A, junto con el licopeno 
y la criptoxantina, y polifenoles como los flavonoides 

(hesperidina y antocianos, entre otros y fibra alimen-
taria, especialmente en los zumos con pulpa y zumo 
de grosella. Por otro lado, los zumos presentan canti-
dades insignificantes de proteínas y grasas. 

En cuanto al azúcar, siendo conscientes del debate 
que cada cierto tiempo provoca, hay que destacar 
que los zumos de frutas tienen prohibido por legisla-
ción la incorporación de azúcares añadidos. De esta 
manera, la proporción de cada azúcar en cada uno de 
los zumos varía en función del tipo de fruta. Mientras 
el zumo de uva es rico en monosacáridos, los zumos 
de manzana y pera incluyen azúcar con gran poder 
edulcorante y de metabolismo más lento.

El consumo de 200 ml diarios de cualquiera de los zu-
mos se ajustaría bien a los límites calóricos recomen-
dados, siempre que no hubiera una ingesta excesiva 
de azúcar a partir de otros constituyentes de la dieta.

PERFIL DEL CONSUMIDOR DE ZUMO  
Y PRODUCTOS MÁS DEMANDADOS 

Actualmente el perfil del nuevo consumidor es el de 
una persona informada y exigente. Aunque los gustos 
cambian continuamente, y cada consumidor tiene su 
propia percepción y criterios, se pueden percibir una 
serie de comportamientos comunes como la apuesta 
por la calidad, la salud y la sostenibilidad. La industria es 
consciente de ello y trabaja en consecuencia, dirigien-
do sus esfuerzos en I+D+i y sostenibilidad para el desa-
rrollo de productos que respondan a dichas demandas. 
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Por sabores, el zumo de naranja sigue siendo uno de 
los preferidos por los españoles. Se trata de un pro-
ducto que tradicionalmente se asocia al desayuno y 
la dieta mediterránea y, además, los nutrientes del 
zumo de naranja tienen tres alegaciones de salud 
autorizadas en Europa. La vitamina C ayuda al funcio-
namiento normal del sistema inmunológico, el folato 
favorece una función psicológica normal y el potasio 
contribuye a mantener una presión sanguínea ade-
cuada y un correcto funcionamiento muscular. 

Otros sabores como la piña, el melocotón, la manza-
na o la uva tienen un peso importante, así como las 
mezclas de varias frutas o frutas y verduras que están 
funcionando bien. En este último caso, el consumi-
dor tiene la percepción de ambos como alimentos 
saludables por separado y una combinación de los 
nutrientes de ambos, con los consecuentes benefi-
cios para la salud, es algo que el consumidor ve con 
buenos ojos. 

AUMENTAN LAS EXPORTACIONES 
 ESPAÑOLAS DE ZUMOS

Además del ámbito saludable, está el socioeconómi-
co y cultural. Los zumos son en España un producto 
que repercute en la economía de manera sostenida 
en aquellos lugares donde se cultiva y se produce, 
generando empleo y riqueza en la zona, evidencian-
do el motor económico clave que es para zonas so-
bre todo rurales.

Los zumos de frutas son un producto cuidado, que 
no requiere aditivos ni elementos añadidos y que se 
asemeja mucho al que podemos obtener de expri-
mir fruta en casa. Una calidad que permite a España 
ocupar la primera posición en producción de frutas 
y hortalizas de la Unión Europea y la tercera a nivel 
mundial, y ser considerada la segunda potencia ex-
portadora mundial en valor tras Estados Unidos. 

Como país productor de zumos de fruta, los merca-
dos internacionales tienen muchísima importancia. 
De hecho, en 2020 nuestro sector ha experimen-
tado un crecimiento de las exportaciones del 10% 
según las estadísticas publicadas por el ICEX. El 
volumen de exportación del sector ha alcanzado los 
839 millones de euros en 2020 frente a 764 millones 
de euros en 2019. Nuestros mercados principales 
están en Europa, América y Asia (China, Corea, Ja-
pón...) y Arabia Saudí. A nivel europeo, el consumo 
ha variado de forma diferente en los últimos años 
dependiendo del país. Por ejemplo, durante 2020, 
en algunos países como Alemania o Reino Unido el 
consumo ha experimentado un crecimiento que no 
se vio en España o Francia. 

En cuanto al consumo interior, durante el año 2020 
marcado por la COVID-19, el canal alimentación ha 
mantenido cierta estabilidad sufriendo el mayor gol-
pe en el canal Horeca, un canal donde el producto 
tiene un elevado valor que lo ha pasado verdadera-
mente mal por las distintas restricciones a lo largo 
del año que actualmente trabaja por garantizar su 
viabilidad y superar esta crisis con el apoyo de toda 
la cadena alimentaria. 

FUTURO Y RETOS

El futuro del sector del zumo pasa indudablemente 
por la sostenibilidad medioambiental, económica 
y social. La fabricación del zumo tiene una relación 
inseparable con la producción agrícola de frutas y 
hortalizas, teniendo las zonas rurales como ejes cen-
trales del trabajo diario. Es por ello que el impacto 
económico, social y medioambiental está siempre 
presente en las empresas del sector y forman parte 
de la estrategia que tienen en este ámbito.

Por sabores, el zumo de naranja sigue siendo 
uno de los preferidos por los españoles. Se trata 
de un producto que tradicionalmente se asocia 
al desayuno y la dieta mediterránea y, además, 
los nutrientes del zumo de naranja tienen tres 
alegaciones de salud autorizadas en Europa. 
La vitamina C ayuda al funcionamiento normal 
del sistema inmunológico, el folato favorece 
una función psicológica normal y el potasio 
contribuye a mantener una presión sanguínea 
adecuada y un correcto funcionamiento muscular



Presente y futuro del sector del zumo en España 59

Desde el sector, se ha trabajado también para impul-
sar el ecodiseño, logrando esta practicidad para el 
usuario y un mejor cuidado del medio ambiente. Por 
ejemplo, envases más ligeros que requieren menos 
energía y que son 100% reciclables. Actualmente, se 
trabaja también en el impulso y la promoción de la 
utilización de plástico reciclado siempre y cuando se 
asegure su calidad e idoneidad para fines alimenta-
rios y la disponibilidad del mismo. 

De cara a lo que queda de 2021, nos preocupa el 
sector hostelero y esperamos que pueda mejorar su 
situación. También es muy importante que se genere 
un marco de estabilidad a nivel legislativo. Venimos de 
unos meses en los que ha sido muy difícil planificar, no 
solo desde el punto de vista de la crisis sanitaria, sino 
también de los cambios legislativos. Las empresas ne-
cesitan estabilidad a medio y largo plazo para poder 
planificar, amortizar sus inversiones, etc. y, si hay cam-
bios en la legislación cada dos años, no pueden hacer-
lo. Es importante seguir avanzando y mejorando, pero 
garantizando una cierta estabilidad para el sector. 

Por otro lado, es clave que se garantice el funciona-
miento del mercado interior, que las empresas no 
tengan que diferenciar su producción en función de 
cada comunidad autónoma. 

El futuro del sector del zumo pasa 
indudablemente por la sostenibilidad 
medioambiental, económica y 
social. La fabricación del zumo 
tiene una relación inseparable con 
la producción agrícola de frutas y 
hortalizas, teniendo las zonas rurales 
como ejes centrales del trabajo diario

El sector de hecho tiene un gran compromiso con 
la sostenibilidad a lo largo de toda la cadena, desde 
el cultivo de las frutas, nuestra materia prima y parte 
fundamental de nuestro producto, a la transforma-
ción, envasado y comercialización del producto. 

Además, nuestra actividad está vinculada con mu-
chos de los ODS, como los relacionados con la salud 
o bienestar de las personas, la sostenibilidad social y 
económica, las acciones contra el cambio climático o 
la innovación, entre otros. 

Por ejemplo, uno de los objetivos es lograr el residuo 
cero, todas las empresas están muy interesadas en 
revalorizar el máximo los subproductos que se gene-
ran durante la elaboración. Por ejemplo, pulpa, corte-
zas, etc. De esta forma se minimizan los residuos y se 
pueden aprovechar para obtener compuestos de va-
lor añadido como fibra alimentaria, aceites esenciales, 
semillas o azúcares de frutas para su uso como ingre-
dientes naturales. Es además también una forma de 
conseguir nuevas oportunidades empresariales. 

Nuestro sector transformador juega de hecho un pa-
pel muy importante en la cadena de valor al adquirir 
una parte importante de las cosechas de algunas 
frutas. Además, en algunos casos se transforma tam-
bién la fruta que no cumple con las normas de comer-
cialización por calibre u otras cuestiones estéticas y 
que por tanto no llegaría al mercado de frescos pero 
a la que la industria del zumo puede darle valor. Es-
tas frutas, con las que para el agricultor sería mucho 
más difícil llegar al mercado de fresco se venden para 
transformación pudiendo así valorizarse y evitar el 
despilfarro alimentario.

También se trabaja para mejorar la eficiencia energé-
tica reduciendo tanto el consumo energético como 
de agua.

Por otro lado, los nuevos estilos de vida de los consu-
midores obligan a que la industria innove en su oferta 
de productos y, no solo en eso, también en el paso 
a paso de la elaboración de lo que van a consumir. 
En este aspecto surgen los envases “convenience”, 
donde el packaging se ve obligado a responder a los 
cambios constantes de la sociedad, adaptándose las 
soluciones a los diferentes aspectos. 

Como ejemplo, podríamos hablar de los productos 
dirigidos a los jóvenes: con un ritmo de vida frenético 
y falta de tiempo, necesitan alimentos que se puedan 
consumir en cualquier sitio, exigiendo envases ami-
gables, de fácil preparación y ergonómicos. Por su 
contra, las personas más mayores demandan enva-
ses fáciles de abrir, con información clara y útil. 
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Tomate para industria 
en España

Un ejemplo de integración,  
sostenibilidad y resiliencia

Resumen: El tomate para industria es una de las cadenas de valor mejor estructuradas del sector agrario español, que se vertebra en tor-
no a Organizaciones de Productores de Frutas y Hortalizas, que entregan sus producciones en 17 factorías, produciendo muchas de ellas 
productos finales. Este artículo destaca también la importancia de este sector en Extremadura y la posición de España entre los primeros 

países productores y exportadores del mundo.
Los autores destacan también la contribución decisiva de los agricultores, porque en las explotaciones de tomate para industria se tra-

baja con criterios de eficiencia y sostenibilidad, ya que, gracias a la aplicación de las mejores técnicas disponibles, se optimiza el uso de 
agua, fertilizantes y fitosanitarios.

Palabras clave: Tomate, industria, Extremadura, transformación, sostenibilidad, cadena de valor.
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En 2020 se produjeron en España 2.700 millones de 
kilos de tomate de los más de 38.000 que se ela-
boraron en el mundo, ocupando la cuarta posición 

del ranking mundial, tras Estados Unidos, Italia y China.

País 2019 2020 Variación 
2019 vs 2020

EEUU 
(California) 10.144 10.342 2%

Italia 4.801 5.100 6%

China 4.600 5.500 20%

España 3.200 2.700 -16%

Irán 1.650 1.300 -21%

Turquía 2.200 2.500 14%

Brasil 1.200 1.180 -1,7%

Portugal 1.410 1.200 15%

Grecia 400 430 8%

Chile 1.100 907 -17,5%

Resto 6.736 7.123 3%

Mundial 37.383 38.282 2,4%

CUADRO 1 Producción de Tomate en el mundo 2019 vs 2020 
(millones de kg)

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Word Tomato Council

En España, la producción está concentrada por este 
orden en las Vegas del Guadiana, Valle del Guadal-
quivir y del Ebro, destacando la comunidad extreme-
ña donde se produce casi el 70% de la elaboración 
española. En esta región la producción está agrupa-
da en 20 organizaciones de productores de frutas y 
hortalizas (OPFH), que sirven producto a 14 indus-
trias transformadoras, que elaboran concentrado, 
polvo y dados, existiendo una, cada día más impor-
tante, elaboración de producto final, como pueden 
ser kétchup, tomate frito, pelado, etc.

Este entramado de productores e industriales es un 
ejemplo de concertación, ya que desde los años 90 
está constituida la Comisión Interprofesional del To-
mate para Industria, hoy Mesa del Tomate, donde pari-
tariamente se sientan agricultores e industriales para 
realizar un autocontrol de calidad, tanto comercial 
como sanitaria y de residuos de pesticidas, teniendo 
establecido un sistema robusto de control de calidad.

Una cuestión destacable es el incremento en la produc-
tividad de las explotaciones, que ha pasado de 90 tone-
ladas/hectárea en 2001 a casi 100 en los últimos años. 

FIGURA 1 Evolución del rendimiento en Extremadura
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Este incremento del rendimiento en la productividad de 
los campos extremeños se debe a factores tan impor-
tantes como la aplicación de la Política Agraria Común, 
que financia la realización de programas operativos en 
los que se ponen a punto estrategias para la mejora de 
las explotaciones, lo que ha posibilitado realizar inver-
siones para que el cultivo del tomate sea mucho más 
eficiente, como es el riego y la fertilización localizada.

Otro de los factores que ha sido clave para este incre-
mento productivo ha sido la mejora vegetal que ha 
posibilitado que los agricultores puedan disponer de 
variedades adaptadas a las necesidades productivas.

Toda esta gran eficiencia en la producción se debe a 
la gran profesionalidad de los agricultores, muy proacti-
vos a ser receptores de los avances tecnológicos, apo-
yados por una red de técnicos que les asesoran en me-
todologías de producción a través de las Agrupaciones 
Técnicas de Sanidad Vegetal -ATESVES-, que velan por 
la aplicación de las normas de la producción integrada.

Otro ejemplo de acciones colectivas para fortalecer 
el sector fue la adquisición y puesta en marcha, por 
las principales cooperativas e industrias tomateras, 
del Centro Tecnológico Nacional Agroalimentario, 
CTAEX, dotado de finca experimental, planta piloto 
y laboratorios, donde entre los años 2001 y 2010 se 
llevó a cabo un programa colectivo de transferencia 
tecnológica, donde el sector agrupado en la Mesa del 
Tomate realizaba ensayos agronómicos e industriales 
para aumentar la productividad de esta hortaliza, con 
todos los parámetros requeridos por las normas de 
producción integrada.
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Un revulsivo para la investigación en este susbsector 
agroalimentario fue la aprobación del Proyecto Singu-
lar y Estratégico de semielaborados de tomate, don-
de el sector atajaba de una forma integral el cultivo, 
transformación y aprovechamiento de subproductos, 
lo que permitió transferir grandes resultados a agricul-
tores e industriales.

Posteriormente, se pusieron en marcha iniciativas im-
portantes desde el punto de vista de aprovechamiento 
de subproductos, como el proyecto europeo Bioco-
pac, que reutilizaba la piel del tomate para revestir en-
vases metálicos.

Otro paso importante fue el Grupo Operativo TOM-
PRINT, donde cinco de las principales industrias del 
sector: Conesa, Tomates del Guadiana, Pronat, Alsat 
y Tomalia, apoyados por dos empresas tecnológicas: 
IAAS365 y Solucionex, y por CTAEX, con la financiación 
de la Junta de Extremadura el FEDER y el Ministerio de 
Agricultura, crearon una herramienta para medir la hue-
lla hídrica y de carbono del tomate para industria.

Otro Grupo Operativo trascendental fue SMARTOM, 
donde financiado esta vez por el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentación y FEDER, un grupo de 
formado por: Soltel, Ambling, Acopaex, Cartogalicia, 
Instituto Tecnológico de Galicia y CTAEX, con el apoyo 
de Cooperativas Agroalimentarias “Extremadura” pu-
sieron a punto una Plataforma de gestión Integral para 
el cultivo del tomate de industria.

Una acción importante que se ha llevado a cabo en es-
tos años en Extremadura ha sido establecer un gran 
programa de difusión de la tecnología, donde el Cen-
tro de Investigaciones Científicas y Tecnológicas de 
Extremadura, CICYTEX, divulga al igual que CTAEX los 
resultados de investigación, que son recopilados en 
el Observatorio del Tomate (www.observatoriotomate.
com) web dotada de un sistema inteligente de bús-
queda de información tecnológica que la categoriza 
y la clasifica para ser puesta a disposición del sector.

CADENA DE VALOR

El tomate para industria es una de las cadenas de valor 
mejor estructuradas del sector agrario español, ya que 
se estructura en torno a Organizaciones de Producto-
res de Frutas y Hortalizas, que entregan sus produc-
ciones en 17 factorías, produciendo muchas de ellas 
productos finales.

En Extremadura, el sector productor se asienta en 23 
Organizaciones de Productores de Frutas y Hortali-
zas, de entre las que destacan Acopaex, Casat y AN, 
la primera transformación se realiza en 14 factorías, 

produciendo 3 de ellas tomate polvo, y 6 productos de 
segunda transformación, grupo en el que también se 
suma tres factorías que no tienen elaboración primaria: 
Nestlé y Tomcoex en Miajadas y ASTEX en Villafranco.

CUADRO 2 Industrias de tomate en Extremadura

Fuente: Elaboración propia

Industria Productos

1. TOMATES DEL 
GUADIANA

Primera transformación 
(concentrado y polvo)

2. TRANSA Primera transformación 
(concentrado y polvo)

3. CONESA Primera transformación 
(concentrado y polvo)

4. PRONAT Primera transformación 
(concentrado)

5. AGRAZ Primera transformación 
(concentrado y polvo)

6. TOMALIA Primera transformación 
(concentrado)

7. ALSAT Primera transformación 
(concentrado)

8. CONESA VEGAS 
ALTAS

Primera transformación 
(concentrado)

9. INPRALSA Primera transformación 
(concentrado)

10. CIDACOS Primera transformación y salsas

11. CARNES Y 
VEGETALES Primera transformación y salsas

12. MARTINETE Conservas y salsas

13. SOL DE VALDIVIA Congelado

14. MONLINZ Congelado

15. NESTLÉ Salsas

16. TOMCOEX Salsas

17. ASTEX Salsas

FIGURA 2 Imagen del procesado del tomate de industria

http://www.observatoriotomate.com
http://www.observatoriotomate.com
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MERCADOS.  
ANÁLISIS DE LAS EXPORTACIONES

España está entre los principales países exporta-
dores de tomate del mundo, como se muestra en el 
cuadro 3, las exportaciones de tomate de España se 
encuentran en el ranking de los tres primeros países 
exportadores del mundo, excepto en las salsas en la 
que se encuentran las exportaciones españolas en 
la quinta posición.

CUADRO 3 Principales países exportadores de tomate en el 
mundo

Fuente: Elaboración propia a partir de TRADEMAP (Fecha de consulta 20/05/21)

TARIC Industria Productos

2002
Tomate preparado 
o conservado sin 
vinagre ni acético

Italia, China, España

200210 Tomate pelado 
entero y dados Italia, España, EEUU

200290
Tomate 
concentrado y 
polvo

Italia, China, España

200950 Jugo de tomate España, Italia, Federación 
de Rusia

210320 Kétchup y demás 
salsas de tomate

Italia, Países Bajos y EEUU 
(España 5ª posición)

Si nos centramos en el tomate concentrado y polvo (có-
digo TARIC 200290), los principales países exportado-
res son Italia, seguido de China y España, que ocupa el 
tercer lugar.

FIGURA 3 Listado de los diez principales países exportadores
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos facilitados por la Mesa del Tomate
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En cuanto los principales países importadores de to-
mate el tomate concentrado y polvo (TARIC 200290), 
destaca en la clasificación Alemania, seguido de Japón 
y de Reino Unido.

FIGURA 4 Listado de los diez principales países importadores
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Al centrarnos en el análisis de las exportaciones de 
conservas de tomate españolas, Extremadura repre-
senta un 48% sobre el total de España, el concentra-
do un 64%, mientras que el jugo sólo el 1,4%, frente al 
23% del Kétchup.

El tomate para industria es una 
de las cadenas de valor mejor 

estructuradas del sector agrario 
español, ya que se estructura 
en torno a Organizaciones de 

Productores de Frutas y Hortalizas, 
que entregan sus producciones en 

17 factorías, produciendo muchas de 
ellas productos finales
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Las producciones de tomate 
deben aumentar su productividad 
y minimizar sus costes, debiendo 
apostar la industria transformadora 
por la industria 4.0 y monitorización 
con una mayor eficiencia 
energética, teniendo una gran área 
de mejora en la logística, ya que 
las infraestructuras de transporte 
terrestre juegan en contra de la 
competitividad de este sector

CUADRO 4 Exportaciones españolas en 2020 (€)

Fuente: Elaboración propia a partir de TRADEMAP (Fecha de consulta 20/05/21)

Producto ESPAÑA EXTREMADURA BA CC

200210
Tomates 
enteros o 
en trozos:

66.169,28 48% 47% 1%

200290 Los 
demás: 383.095,43 64% 63% 2%

200950 Jugo de 
tomate: 17.193,89 1,4% 1,4% 0

210320

Kétchup 
y demás 
salsas de 
tomate

88.615,24 23% 15% 9%

RETOS DE FUTURO

Como se ha expuesto, el tomate para industria 
constituye en Extremadura una importante cade-
na de valor, se trabaja en las explotaciones con 
criterios de eficiencia y sostenibilidad, ya que, gra-
cias a la aplicación de las mejores técnicas dispo-
nibles, se optimiza el uso de agua, fertilizantes y 
fitosanitarios.

Las producciones de tomate deben aumentar su 
productividad y minimizar sus costes, debiendo 
apostar la industria transformadora por la indus-
tria 4.0 y monitorización con una mayor eficiencia 
energética, teniendo una gran área de mejora en la 
logística, ya que las infraestructuras de transporte 
terrestre juegan en contra de la competitividad de 
este sector.

FIGURA 5 Imagen del procesado del tomate de industria

La oportunidad que se abre con el paquete de ayu-
das que se aplicarán con los fondos de recupera-
ción y resiliencia tiene, en el sector del tomate, un 
ejemplo de cadena de valor agroalimentaria com-
pleta, por lo que sería muy conveniente que las au-
toridades pudieran poner el foco en la aplicación 
de este paquete financiero, ya que la aplicación de 
tecnologías de la digitalización y la eficiencia ener-
gética contribuirán a una mayor sostenibilidad. 
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✒ Pilar Díaz Flores
Directora Técnica de la D.O.P Cerezas del Jerte

La DOP Cereza del Jerte: 
un cultivo de familias para 

toda Europa

Resumen: La autora relata en este artículo los datos básicos de la producción de Cerezas y las Picotas del Jerte, sus propiedades 
nutricionales y las principales características de los mercados en que están presentes, destacando la tendencia al alza en la expor-

tación. Asimismo, se detallan los datos básicos y objetivos de la Denominación de Origen Protegida Cereza del Jerte.

Palabras clave: Cereza, Picota, D.O.P. Cereza del Jerte, Valle del Jerte.
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La cereza del Jerte, cultivada entre montañas a 
más de 2.000 metros de altura, en tierras fértiles, 
y regada por arroyos, es original del Valle del Jer-

te, al norte de la provincia de Extremadura. El cultivo 
de la picota del Jerte es un ritual de siglos pasados, 
concretamente del siglo XVII, que lleva un proceso de 
recogida y selección completamente manual, el cual 
consigue que la fruta sea excelente y del máximo 
agrado para el consumidor. 

Para adentrarse en profundidad en el mundo de la 
picota del Jerte se debe conocer su historia y cómo 
las leyendas hablan sobe este delicioso manjar. Los 
relatos cuentan que las cerezas nacieron en el Jerte 
gracias a un zar ruso. 

Dicho zar encontró en el Valle del Jerte un lugar de 
descanso, de retiro, en el que fue a pasar el resto de 
su vida con su mujer. La mujer del zar extrañaba los 
montes vestidos de blanco, los árboles llenos de nie-
ve, ese color característico de Rusia. 

El zar, como muestra de apoyo a su mujer decidió 
inundar el Valle con unos árboles que al florecer, 
entre finales de abril y principios de mayo, teñían de 
blanco todo el paisaje haciendo así que el norte de 
Extremadura, por un tiempo limitado, se asemejase a 
las tierras nevadas de donde procedían. 

Historias y leyendas aparte, los cerezos del Valle del 
Jerte están datados de siglos pasados, concretamen-
te, y hasta donde se sabe, de mediados del siglo XIV. 

En el año 1352, una comitiva de emisarios del Rey de 
Navarra, que se dirigía a Sevilla, se detuvo una no-
che en la zona del Valle y sus miembros degustaron 

productos tradicionales, entre ellos las cerezas. Esto 
indica que ya por entonces era un alimento que des-
tacaba y se ofrecía a los invitados más ilustres. 

CEREZA, PICOTA Y PROPIEDADES

El principio del verano llega acompañado de este ape-
ritivo frutal, dulce y refrescante, que gracias a su pe-
queño tamaño es fácil de transportar y cómodo para 
comerlo en cualquier lugar. Además, gracias a su gran 
sabor se convierte en el acompañante perfecto para 
un día soleado de la época más calurosa del año. 

La Picota del Jerte lleva consigo miles de trabajado-
res que, como hacían sus antepasados, cultivan, pro-
tegen y cuidan los más de 180.000 cerezos inscritos 
en la D.O.P. Cerezas del Jerte, además de conseguir 
que la campaña de recogida de las cerezas aborde 
su futuro con éxito. 

La picota es el producto más consagrado dentro del 
Valle del Jerte, que cuenta con el honor de tener una 
denominación de origen protegida. Este fruto tiene 
unas características y unas propiedades distintas y 
únicas a las demás variedades de cerezas. 

En el norte de Extremadura, único lugar donde se 
produce este fruto, se cultivan diferentes clases de 
picotas, todas ellas dentro de la D.O.P, y la cereza Na-
valinda. Las picotas se clasifican en Ambrunés, Pico 
Limón Negro, Pico Negro y Pico Colorado. 

La principal diferencia entre la cereza y la picota es 
su pedúnculo. La picota se deshace de su pedúnculo 
de forma natural, es decir, en la recogida la picota se 
desprende de su pedúnculo dejando así cicatrizado 
el punto de unión entre el árbol y esta exquisita fru-
ta de verano. La cereza, al contrario de la picota, no 
se desprende de su pedúnculo, por ello las cerezas 
siempre tienen rabo. 

Actualmente se diferencian las picotas de las cerezas 
por el sello de la D.O.P. Cereza del Jerte, por su sabor, 
por su textura y porque la picota al apretarla ligera-
mente no segrega ningún tipo de líquido, algo que sí 
que ocurre con las cerezas desrabadas a mano. 

Otra diferenciación de la picota es su larga duración a 
la hora de madurar, pues permanece casi el doble del 
tiempo en el árbol que una cereza, esto hace que la pi-
cota, aparte de ser más dulce, tenga más propiedades. 

Gracias a su rico contenido en flavonoides, así como 
en vitaminas A y C, la Cereza y Picota del Valle del Jer-
te se convierte en un potentísimo antioxidante, es de-
cir, combate eficazmente el envejecimiento celular. 
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Las cerezas de calidad y cultivo tradicional como las 
del Valle del Jerte tiene un importante contenido de oli-
goelementos: hierro, calcio, fósforo, azufre, y sobre todo 
potasio, así como zinc, cobre, magnesio, cobalto, etc. 
Estos componentes confieren a las cerezas propieda-
des remineralizantes y tonificantes para el organismo. 
Además, favorecen la circulación, por lo que también 
actúan sobre la celulitis.

Los altos contenidos tanto de flavonoides como de po-
tasio otorgan a las Cerezas y Picotas del Valle del Jerte 
un poder diurético y depurativo. Siendo así eficaces 
en la eliminación de líquidos, por tanto, facilitan poder 
adelgazar sin riesgo de desequilibrio mineral, además 
tienen la propiedad de atenuar la sensación de hambre. 
También hay que tener presente que sus ácidos natura-
les actúan como estimulantes de las glándulas digesti-
vas y que por contener pectina –fibra vegetal soluble‐ 
tienen asimismo un efecto laxante.

En definitiva, la picota es una fruta extraordinaria para 
el beneficio del cuerpo humano, llena de sabor, refres-
cante y con una textura crujiente que, en su conjunto, 
crean una combinación perfecta para el paladar y las 
papilas gustativas. 

CAMPAÑA Y RECOGIDA 

Este año 2021 ha comenzado con la campaña de reco-
gida antes de tiempo. Mientras que lo normal es que 
empiece a finales de abril o principios de mayo, en 2021 
se ha adelantado el inicio de la campaña al 14 de abril. 

Como es habitual, la campaña durará hasta principios 
de agosto cuando se recojan las picotas Ambrunés, la 
última variedad de cereza que se recolecta, la más dul-
ce, y que únicamente se produce al norte de Extrema-
dura, en el Valle del Jerte. 

En esta zona del Jerte predominan las explotaciones de 
pequeña dimensión, siendo la más pequeña de 1,6 hec-
táreas y la más extensa de 4,5, en las que trabajan fami-
lias sobre todo para realizar las actividades principales, 
como es la recolección. 

La recogida tiene una duración de entre 13 y 15 sema-
nas y una vez finalizada se procede a la actividad deno-
minada como el laboreo, la cual exige la atención par-
cial y discontinua del agricultor. 

Además, a causa del terreno con zonas accidentadas y 
las tortuosas pendientes, los agricultores invierten una 
cantidad de tiempo y esfuerzo muy elevada siendo las 
labores de abonado y de arado las más complicadas de 
esta campaña. 

La D.O.P. Cerezas del Jerte en 2021 ha contabilizado 
184.904 cerezos que están repartidos en 15.872 hec-
táreas, de las cuales 2.888 son de agricultores inscritos. 
Estas cifras son las necesarias para abastecer de ce-
rezas con denominación de origen protegida a todos 
los consumidores, alcanzando una cifra potencial de 
producción de más de 7 millones de kilogramos de ce-
rezas. 

Los primeros meses del verano los supermercados se 
ven envueltos con la llegada de la picota, la única cere-
za que llega con el sello D.O.P. Cereza del Jerte, un sello 
que certifica la calidad del producto y su procedencia. 

Por todo esto, si en el supermercado hay picotas sin el 
sello de la D.O.P no son picotas, son cerezas que han 
recogidas a mano y después, una a una, han sido desra-
badas para asemejarse, aunque únicamente de forma 
visual, a la picota

Durante la campaña de la cereza, el Valle del Jerte ce-
lebra una de las fiestas más tradicionales, la Cerecera. 
Esta fiesta gira alrededor de este producto extremeño, 
en la que se pueden visitar los cerezos en flor, los paisa-
jes naturales donde se producen las picotas, se realizan 
actividades con cerezas como recetas y degustacio-
nes… en definitiva, es una fiesta dedicada a la cereza. 

En esta época, el Valle del Jerte también se llena de 
turismo gracias a la Fiesta del Cerezo en Flor y otra 
tradición que gira en torno a este producto lleno de 
sabor y que realza la importancia de las familias, 
pues sin ellas no sería posible la campaña. 

Los altos contenidos tanto de flavonoides como de potasio otorgan a 
las Cerezas y Picotas del Valle del Jerte un poder diurético y depurativo. 
Siendo así eficaces en la eliminación de líquidos, por tanto, facilitan 
poder adelgazar sin riesgo de desequilibrio mineral, además tienen la 
propiedad de atenuar la sensación de hambre
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MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL

Este año, y por tercer año consecutivo, la D.O.P. Ce-
rezas del Jerte sigue permaneciendo en el programa 
europeo “El origen del sabor”, el cual se está hacien-
do de forma conjunta con Plátano de Canarias y Kaki 
Ribera del Xúquer. 

De esta forma, la D.O.P. Cerezas del Jerte busca llegar 
al consumidor europeo con un producto exquisito y 
de gran calidad. La campaña se está llevando a cabo 

en Alemania y es un incentivo para dar a conocer el 
producto local español. 

La D.O.P. Cereza del Jerte, con la finalidad de continuar 
acercando el mercado español a Europa, exporta el 
60% de la producción total de picotas, dejando en Es-
paña aun así un gran número de producto para la venta. 

En cuanto a las cantidades producidas para la venta se 
estima que, en este año 2021, se alcanzarán los 7 mi-
llones de kilogramos, una cantidad considerables si se 
hace una comparativa con los resultados del año pasa-
do, pues únicamente se produjeron 4 millones y medio 
de kilogramos. 

D.O.P. CEREZA DEL JERTE

En 1996 nace la D.O.P. Cereza del Jerte con el objetivo 
de corroborar la calidad superior de las cerezas y pico-
tas del Jerte. La D.O.P Cereza del Jerte integra a siete 
empresas certificadas originarias de Extremadura.

Actualmente, la D.O.P Cereza del Jerte realiza una 
producción integrada en la que utilizan unas técnicas 
de producción que tienden a incrementar la biodiver-
sidad y la obtención de un producto de alta calidad 
destinado a un consumidor exigente, que apuesta 
por la nutrición, la salud, la sostenibilidad y el medio 
ambiente. 

El Consejo Regulador de la D.O.P. Cereza del Jerte 
tiene diferentes funciones entre las que destacan la 
certificación del producto, la promoción nacional e 
internacional de la cereza y picota del Jerte y la coordi-
nación del Grupo Operativo para la Mejora de la Com-
petitividad del Cultivo del Cerezo en las Sierras Norte 
de Extremadura.  
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Dehesa El Milagro es una Granja que produce alimentos 
certificados en ecológico, que los transforma en su propio 
obrador y que comercializa en sus puntos de venta y desde 

su página web. 

Nuestro concepto de granja es innovador y pionero en España, 
ya que producimos de forma integral mediante un ciclo natural 
cerrado, siendo más eficaces, sostenibles y racionales con el 
entorno. Nuestro modelo de granja promueve la biodiversidad, 

✒ Gustavo Gómez
Ingeniero Agrónomo. Dehesa El Milagro

Dehesa El Milagro, 
un referente en alimentación 
ecológica
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esencial para la salud de nuestro ecosistema. Los 
animales, la tierra, las plantas, el aire, el agua, todos 
son elementos que están interrelacionados de forma 
compleja y cuya relación favorecemos. 

Además, algunos de nuestros productos como el ca-
pón o la carne de buey avileña son únicos certificados 
en ecológico. Instalaciones como las naves móviles del 
pollo de cuello pelado o el cebadero con sistema de ro-
tación son exclusivas de nuestra granja a nivel nacional.

ANTECEDENTES. NUESTRO MODELO  
DE GRANJA

Dehesa El Milagro es una granja ecológica que nace 
en 2012 en la finca Dehesa El Milagro en el término 
municipal de Alcañizo, Toledo, con un claro objetivo: 
producir alimentos de alta calidad organoléptica y 
nutricional con el mayor respeto al entorno y el suelo 
en el que se producen.

Nació con la idea clara de desarrollar de forma inte-
gral el concepto granja y ampliar todos los valores a 
la parte transformadora de la cadena alimentaria. La 
base productiva es la reglamentación vigente de pro-
ducción ecológica, pero siempre se hace presente la 
preocupación por la vida microbiológica en el suelo y 
la mejora constante de las condiciones internas del 
mismo para que la actividad microbiana se incremen-

te año tras año. En cada campaña, la mejoría se hace 
evidente y los resultados son palpables, buenos rendi-
mientos con una calidad extraordinaria, premiando la 
biodiversidad de la finca y el desarrollo de la naturale-
za en su concepto global. 

Dehesa El Milagro es una finca de 300 hectáreas de de-
hesa que produce vacuno de carne, ovino de carne, po-
llos, huevos, frutales y hortalizas. Todo ello en un perfec-
to diseño productivo circular y rotacional. Los animales 
se mueven por las parcelas de pasto con tiempos muy 
cortos de estancia y unos períodos de recuperación 
muy largos. Esta forma de actuar hace que nunca se 
agote el pasto en el suelo y siempre esté cubierto, am-
pliando su productividad en un 20% aproximadamente. 

Este tipo de rotación hace que las raíces siempre es-
tén vivas y desarrollándose para crecer. El pastoreo 
controlado hace que las plantas siempre tengan parte 
foliar aérea y por tanto siempre hay superficie para la 
fotosíntesis. Actúan como paneles solares continuos 
que transforman la energía solar que captan en el cir-
cuito de la propia planta. El animal pasa pastando y 
estercolando las praderas aportando materia orgánica 
que los pisoteos, coprófagos y la lluvia se encargarán 
de aportar al suelo. Este aporte de materia orgánica y 
el tiempo de descanso junto con la estimulación del 
pastoreo, hacen que la planta rebrote con más fuerza 
dando el alimento de la siguiente pasada.
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BENEFICIOS DE UN SISTEMA  
DE ROTACIÓN Y PASTOREO

1.	 Aumenta estructura del suelo con las raíces y la 
materia orgánica.

2.	 Aumenta actividad microbiológica del suelo.
3.	 Aumenta la capacidad de retención de agua por 

la estructura interna y por la menor evapotrans-
piración existente al no haber suelo desnudo.

4.	 Aumenta la capacidad fotosintética de las plan-
tas al haber más tiempo hojas transformando 
energía en nutrientes. 

Se crea un sistema energético muy eficiente que 
proporciona sustento al suelo y al animal con un re-
sultado clarísimamente beneficioso. La superficie de 
pastos es mayor cada año y con ello aumentamos la 
superficie cubierta y por tanto nuestra capacidad de 
fijación de CO2. 

El gran secreto de la granja es la sinergia general 
de actividades productivas. Las ovejas y las vacas 
van rotando por toda la finca aportando su estiércol 
como base de la vida de la producción de forraje y 
grano que luego servirán como alimento de nuevo 
de los animales. El estiércol de las gallinas, pollos y 

caballos, tras un perfecto proceso de compostado, 
es la base de la producción hortícola y frutícola. La 
producción de pollos con naves móviles rotando por 
los frutales, son los que controlan el crecimiento de 
la cubierta vegetal y aportan el nitrógeno necesario 
para el crecimiento de los árboles. 

En definitiva, es un modelo de actores que forman 
una obra de teatro perfectamente sincronizada y con 
un resultado extraordinario. 

Pero en Dehesa El Milagro el proceso no termina con 
la producción de alimentos de calidad. A mediados 
de 2017, se inauguró en Villaviciosa de Odón, Ma-
drid, un obrador ecológico que consta de área de 
recepción y expedición de verduras y hortalizas fres-
cas, sala de despiece y envasado de carne de vacuno 
y ovino, cámara frigorífica avícola y una cocina para 
productos cocinados. Todo ello, por supuesto, certifi-
cado en ecológico. 

¿POR QUÉ PRODUCIR EN ECOLÓGICO?

Todos y cada uno de los epígrafes detallados en el Re-
glamento (CE) Nº 834/2007 del Consejo de 28 de junio 
de 2007 sobre producción y etiquetado de los produc-
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tos ecológico en su Artículo 3 son fiel reflejo de la rea-
lidad proyectada en la Granja Dehesa El Milagro. Todo 
el funcionamiento definido en ese artículo se centra en 
el suelo y en la vida que en él habita, así como recursos 
escasos como el agua o la materia orgánica. 

Y, sobre todo, la obtención de productos sanos y de 
alta calidad que lleguen a nuestros clientes con la se-
guridad alimentaria debida. 

Cumplimos con todos los puntos relacionados en el 
Artículo 5: Principios específicos aplicables en mate-
ria agraria de producción ecológica. 

En Dehesa El Milagro, se crían ovejas de raza talave-
rana, autóctona de la zona con una adaptación enor-
me al medio, vacas de raza avileña con una adapta-
ción máxima a la climatología de la zona y pollos de 
“cuello pelado” que admiten con seguridad las altas 
temperaturas del verano. 

Animales perfectamente adaptados en unas instala-
ciones que avalan un alto nivel de bienestar animal, 
que rotan por los pastos aportando su materia orgá-
nica al suelo, aumentando el elemento clave para la 
sostenibilidad de la producción. 

RELEVANCIA SOCIOECONÓMICA

Dehesa El Milagro y su concepto de producción 
sostenible ha creado en el municipio de Alcañizo y 
pueblos cercanos de la comarca como Oropesa o 
Navalcán una fuente de integración social muy im-
portante. Es de especial relevancia que una finca con 
una antigua explotación de ovino con dos puestos de 
trabajo ha pasado a tener doce puestos de trabajo, 
todo personal joven y con cuatro mujeres entre ellos.

Ya en nuestro centro productivo de Madrid, son diez 
las personas que manipulan y transforman toda 
nuestra producción ecológica con cinco mujeres en 
diferentes secciones. Y en nuestras oficinas centra-
les, son otras nueve personas las que componen el 
equipo con dos mujeres más en el equipo. 

El proyecto en su conjunto ofrece una posibilidad 
enorme de implantación en la zona de la Comarca de 
la Campana de Oropesa, Toledo. Son pueblos emi-
nentemente ganaderos con bajo desarrollo produc-
tivo que acogen muy notablemente un proyecto de 
esta envergadura.

No se trata solo de los puestos de trabajo directo, 
sino que al ir creciendo en nuestra oferta produc-
tiva son muchos los insumos que se demandan, 
principalmente forrajes y granos que son produci-
dos en su gran mayoría con productores ecológi-
cos que han mantenido la actividad gracias a De-
hesa El Milagro.

DE LA GRANJA A LA MESA

La nueva directriz de la Unión Europea en materia 
agraria marca una línea clara con su política de “La 
Granja a la mesa”. Define una serie de objetivos cen-
trados en una mejora de la calidad de los alimentos y 
en su forma de producirlos para promover un cambio 
en la alimentación de la población. 

Para ello refuerza los elementos productivos y mar-
ca como objetivo para 2030 el 25% de la superficie 
como ecológico. Además, promueve la formación de 
ecoesquemas que para España se han definido en 
una serie de actuaciones que Dehesa El Milagro lle-
va ya ocho años realizando. 

1.	 Cuidado y mantenimiento de pastos. Se utiliza el 
manejo holístico como base del cuidado de los 
animales y la superficie pastable.

2.	 Se promueve rotación y combinación de es-
pecies en las siembras anuales. En Dehesa El 
Milagro se realizan rotaciones de 4 años, inter-
calando, barbechos, forrajes, cereales y legu-
minosas.

3.	 Se valoriza el estiércol de los animales de la Granja.
4.	 No se utilizan pesticidas, fungicidas ni abonados 

nitrogenados de origen químico. 
5.	 El bienestar animal es la base de la cría de nues-

tras ganaderías 
6.	 Nuestros frutales disponen de una cubierta ve-

getal entre las calles para acumulación de agua. 
7.	 La biodiversidad con un 15% de la superficie des-

tinada a ella, con leñosos y bosquetes de espe-
cies autóctonas es un eje principal de la Granja. 
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A mediados de los años ochenta, la Región de Murcia concen-
traba buena parte de la producción y un porcentaje mayorita-
rio de la comercialización de la uva que producía ella misma y 

la vecina Almería. Pero en ese momento entró en una profunda crisis 
que acabó con buena parte de la producción y un sinfín de empresas 
exportadoras.

Este afán exportador entroncaba con la tradición de la vecina 
Almería que tuvo a principios del siglo XX un crecimiento sin 
precedentes de la exportación de uva de embarque, la variedad 
Ohanes que lideró uno de los capítulos más importantes de la 
exportación de fruta de España en la primera mitad del siglo XX.

✒ Joaquín Gómez Carrasco
Presidente de APOEXPA

Producción de uva sin semilla 
en la Región de Murcia
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Se comenzaba a atisbar la producción de uva sin se-
milla que ha acabado por convertirse en una catego-
ría propia llegando a los niveles actuales de produc-
ción y de renovación varietal.

El empuje que se produce con la aparición de las va-
riedades apirenas (sin semillas) viene producido por 
una revolución tecnológica sin precedentes tanto en 
la obtención varietal, como en las técnicas de manejo 
y la logística.

Se va afianzando así una agricultura de club que 
ajusta en cierta medida el desequilibrio entre la ofer-
ta, hasta ese momento muy dispersa, y la demanda, 
cada vez más concentrada. Se reducen de manera 
drástica el número de productores-exportadores 
consiguiendo en alguna medida cierto equilibrio en 
el sistema.

El hito conseguido con 150.000 toneladas de ex-
portación en la campaña 2020 indica el grado de 
resiliencia que ha demostrado el sector en los úl-
timos años.

Dos de las empresas más importantes del mundo en 
la obtención de nuevas variedades, SNFL (propiedad 
de AMC Group) e ITUM, tienen instalados sus cen-
tros de investigación en la región que además cuenta 
con las empresas productoras y exportadoras de uva 
sin semilla más importantes de Europa.

La consolidación de ITUM como centro obtentor de 
nuevas variedades con un sistema de colaboración 
público-privado y decenas de profesionales de la 
producción de uva en su accionariado, consolidan 
un modelo donde la concentración de la oferta se 

produce “sui géneris” incorporando a la inmensa ma-
yoría de los profesionales de uva de mesa.

Estos centros de investigación se centran en la ac-
tualidad en la mejora constante de las variedades en 
cuanto al sabor y resistencia ante enfermedades; los 
costos de producción y la conservación en frío son 
también factores determinantes en la investigación. 

UN MERCADO EN CRECIMIENTO

Las uvas seedless (sin semilla) han ido desplazando 
a las variedades tradicionales de los mercados y del 
gusto de los consumidores. La diversidad de sabores 
y colores de las distintas variedades llenan las exi-
gencias de los paladares más exquisitos e impulsan 
de manera continua el consumo en Europa.

Estando muy lejos de los grandes países productores 
y exportadores en cuanto a volumen de producción 
(Chile, USA), somos el primer productor europeo de 

El empuje que se produce con la 
aparición de las variedades apirenas 
(sin semillas) viene producido por 
una revolución tecnológica sin 
precedentes tanto en la obtención 
varietal, como en las técnicas de 
manejo y la logística.
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uvas sin semilla y el suministrador de referencia de 
todas las cadenas de distribución del continente.

En los últimos años el mercado español ha ido cam-
biando de uvas tradicionales a uva sin semilla, esti-
mando en la actualidad un consumo de 70-30 % a 
favor de las variedades sin semilla.

La entrada de nuevas áreas de producción en el mun-
do con clima de períodos secos va a propiciar deslo-
calizar las cosechas, obligando a la producción es-
pañola a moverse en el tiempo con el uso de plástico 
para alargar o acortar calendario, color, etc.

También es importante resaltar que el comercio glo-
bal obligará a contar con variedades que tengan su 
propio modelo de negocio y entrarán en decadencia 
las variedades “gratis total”.

Seguirá intensificándose una tendencia a los manejos 
respetuosos con el medio ambiente en consonancia 
con la nueva estrategia marcada por la PAC. La práctica 
de conservación de suelos y agua para la adaptación 
productiva al cambio climático y la absorción del CO2 va 
a estar presente en la producción de los próximos años.

La apertura de nuevos mercados (China, Vietnam y 
próximamente Tailandia), eficiencia en la producción 
(parrales tipo invernadero en el 95% de las parcelas, 
agricultura de precisión y eficiencia en el riego) y la 
ya comentada diversidad varietal hacen que el sector 
vea con cierto optimismo el futuro en el que también 
se ve, no hay que ocultarlo, nubarrones a tener en 
cuenta, como la competencia de países terceros  con 
menores costes de producción.

Para concluir, el desarrollo del cultivo de uva sin 
semilla ha abierto una gran oportunidad para para 
muchos productores exportadores de la región 
que aún no ha alcanzado su techo de producción 
y de mercado tanto a nivel interno como de expor-
tación.

La competencia de países como Egipto, la falta de 
reciprocidad en el comercio internacional, la política 
cada vez más restrictiva en temas fitosanitarios y el 
aumento constante de los costes de producción ha-
cen que no podamos bajar la guardia y que seamos 
constantes en nuestras reivindicaciones ante los or-
ganismos que han de velar por nuestros derechos en 
esta serie de dificultades. 
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Comercio familiar
Cómo identificar casos de riesgo en la sucesión

Resumen: El pequeño comercio familiar se enfrenta a numerosos retos de forma simultánea. En primer lugar, el negocio en sí mismo se 
encuentra a menudo en una encrucijada. La creciente presencia de los nuevos incumbentes digitales y la migración de los consumidores 

al mundo digital, la ocupación del espacio comercial por las grandes enseñas nacionales e internacionales y el alto coste de los locales 
comerciales en las zonas céntricas de las ciudades, ponen en riesgo la competitividad y supervivencia del comercio familiar. En segundo 

lugar, la familia que regenta el negocio se enfrenta a procesos de sucesión en este contexto de dificultad. Por todo ello, preservar la 
riqueza socioemocional que vincula a la familia comerciante con el comercio que regenta es fundamental, máxime durante los procesos 

de sucesión, dado que en no pocas ocasiones los comercios no podrían continuar sin el apoyo sostenido de una familia. 
La observación y conversaciones mantenidas con distintas generaciones de comercios familiares y con agentes relacionados con el 

comercio minorista, nos ha permitido identificar tres dimensiones clave para perfilar los casos de riesgo de sucesión familiar en el caso 
del pequeño comercio. La contribución de este estudio es doble. En el ámbito académico, el estudio ahonda en el poco explorado sector 
del comercio profundizando en el proceso de sucesión de estas empresas. Y, desde la perspectiva empresarial, ya que las conclusiones 
del estudio advierten a este tipo de organizaciones de tres dimensiones críticas a la sucesión y propone a las asociaciones mercantiles 

las dimensiones clave para identificar los potenciales casos de riesgo en el proceso de sucesión familiar.

Palabras clave: Comercio familiar, sucesión familiar, comercio, pequeña empresa.
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El comercio familiar es un caso particular de em-
presa familiar cuya relevancia económica y so-
cial es innegable en la mayoría de las regiones 

(Randerson et al., 2016), en particular en el autoem-
pleo femenino (Schmidt y Parker, 2003). Este grupo 
se caracteriza por dos especificidades particular-
mente destacables. Por un lado, su reducida dimen-
sión lleva a magnificar el peso de la persona, el em-
presario comerciante, que está al frente del negocio. 
Será esta persona, y la marca personal construida a 
lo largo del tiempo, la que construya el éxito o fracaso 
del negocio (Casprini et al., 2020). Por otro lado, el co-
mercio tiene un fuerte arraigo local o regional y, por 
ello, las relaciones que desarrolla el comerciante con 
su entorno y con sus stakeholders son relaciones de 
largo plazo que habitualmente se inscriben dentro de 
un marco de comportamiento ético (Campo, 2020; 
Lähdesmäki et al., 2019). 

La naturaleza familiar presenta, en sectores como 
el comercio, la capacidad de dotar a los consumido-
res de una identificación comunitaria con la marca 
(Andreini et al., 2020), asociándose la reputación del 
comercio con el nombre de la familia que lo regenta. 
Esta vinculación se concreta en iniciativas como, por 
ejemplo, el comercio con alma o con sentido (retai-
ling with purpose), cuyo éxito radica precisamente 
en sostener el crecimiento a base de ofertas diferen-
ciadoras, innovadoras y aportadoras de valor que in-
crementen la base y lealtad de sus clientes, teniendo 
como prioridad la sostenibilidad sobre el beneficio a 
corto plazo (Morrison y Humlen, 2013).

Pese a ello, muchos son los frentes que amenazan 
la supervivencia de los comercios familiares. Desde 
una perspectiva externa, a la competencia implaca-
ble de las grandes empresas y la irrupción de nuevos 
incumbentes digitales, el coste de mantener los lo-
cales comerciales en las áreas céntricas de las ciu-
dades, impactan de forma relevante la sostenibilidad 
de los mismos. Adicionalmente, y desde una pers-
pectiva interna, el comercio familiar, por su propia 
naturaleza, afronta momentos vulnerables cuando 
acomete el proceso de sucesión intergeneracional. 
La confluencia de estos factores puede amenazar 
la continuidad del comercio familiar, o, al menos, el 
menoscabo de su esencia. A pesar de su relevancia, 
resulta llamativa la escasez de estudios sobre el tras-
paso o sucesión en el comercio (Casprini et al., 2020) 
y la inexistencia de metodologías o guías prácticas 
que orienten y faciliten el relevo intergeneracional del 
comercio familiar.

Y es que la idiosincrasia del pequeño comercio exi-
ge un proceso específico de sucesión tanto por el 
carácter altamente personal de este tipo de nego-

cios, donde la marca construida está a menudo muy 
vinculada al propio fundador (Casprini et al., 2020), 
como porque exige el equilibrio de los objetivos eco-
nómicos/empresariales y no económicos/familiares 
(Morrison y Humlen, 2013). El proceso de sucesión 
puede poner en conflicto ambos grupos de objeti-
vos en el seno de la familia, pudiendo menoscabar 
el comportamiento responsable de la familia propie-
taria (Aragón-Amonarriz y Iturrioz-Landart, 2020). El 
equilibrio de los objetivos familiares y de negocio, 
tienen su base en la riqueza socioemocional (Berro-
ne et al., 2012), cuya salud va a ser un termómetro 
fundamental para medir la fragilidad del sentido de 
pertenencia e identidad de la familia en relación al 
negocio (Murphy et al., 2019) y, por lo tanto, de su for-
taleza para abordar el proceso de sucesión.

Considerando este contexto tan particular, el objetivo 
de este estudio consiste en, adoptando las lentes de 
la riqueza socioemocional (Berrone et al., 2012), pro-
poner cómo pueden diagnosticarse e identificarse los 
potenciales casos de riesgo ante un traspaso interge-
neracional del comercio familiar. Esta identificación 
se basa en la recogida de información y entrevistas 
mantenidas en el seno de un proyecto de investiga-
ción y transferencia liderado por la Federación Mer-
cantil de Gipuzkoa en que se mantuvieron entrevistas 
en profundidad por un lado con los protagonistas del 
proceso sucesorio, esto es, con distintas generacio-
nes de comerciantes y, por otro lado, con expertos 
en el sector, miembros de la Federación Mercantil. La 
contribución de este estudio es doble. En el ámbito 
académico, el estudio ahonda en el poco explorado 
sector del comercio para profundizar en las claves de 
riesgo en el proceso de sucesión de estas empresas. 
Desde la perspectiva empresarial, las conclusiones 
del estudio dotan a las instituciones de tres dimen-
siones críticas para prevenir los casos de sucesión a 
riesgo y poder actuar de forma preventiva para acom-
pañar en un proceso de sucesión responsable.

LA RIQUEZA SOCIOEMOCIONAL  
Y LA CONTINUIDAD DEL COMERCIO  
FAMILIAR

No han sido pocos los autores que han intentado 
capturar la especificidad de los negocios familiares 
(Habbershon y Williams, 1999). La riqueza socioe-
mocional (Berrone et al., 2012) se refiere a los as-
pectos no financieros o a las dotaciones afectivas 
que la empresa familiar aporta a los propietarios 
familiares. Según Gomez Mejia et al. (2007), la toma 
de decisiones en las empresas familiares se reali-
za bajo la premisa de preservar su riqueza socioe-
mocional. Esta riqueza socioemocional recoge el 
deseo de la familia de ejercer autoridad e influir en 
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la empresa (Gomez-Mejia et al., 2007) y mantener 
una identidad y sentido de pertenencia familiar con 
relación a la empresa (Murphy et al., 2019). Se trata 
de un concepto definido por cinco dimensiones: la 
influencia y el control de la familia, la identificación 
de los miembros de la familia con la empresa, las 
relaciones sociales de la empresa familiar, la vincu-
lación emocional, y la renovación de los lazos fami-
liares con la empresa a través de la sucesión dinás-
tica. Estas dimensiones han sido etiquetadas bajo el 
acrónimo FIBER que hace referencia a las palabras 
clave de cada una de las dimensiones anteriores en 
inglés (Family, Identification, Binding, Emotional, 
Renewal).

Por esta razón, cuando los propietarios familiares se 
enfrentan a disyuntivas, suelen considerar en qué 
medida las distintas opciones afectarán a su riqueza 
socioemocional, y en caso de verse ésta amenaza-
da, pueden llegar a actuar incluso en contra de la ló-
gica económica con el fin de no descapitalizarse de 
su activo socioemocional. De esta forma, las princi-
pales decisiones en las empresas familiares pivota-
rán en torno a las eventuales pérdidas o ganancias 
de la riqueza socioemocional (Berrone et al., 2012)

En el contexto de las empresas de propiedad y di-
rección familiar, como son los comercios familiares, 
este constructo pentadimensional se concentra en 
tres dimensiones principales (Hauck et al., 2016). En 
concreto, se trata de las dimensiones asociadas a las 
siglas I.E.R., es decir, la identificación de los miem-
bros de la familia con la empresa, la vinculación emo-
cional de los miembros de la familia, y la renovación 
de los lazos familiares con la empresa a través de la 
sucesión dinástica. Estas tres dimensiones, como las 
dimensiones de FIBER, pueden afectar no sólo posi-
tiva, sino también negativamente la riqueza socioe-
mocional (Kellermanns et al., 2012) ya que un exceso 
en alguna de las dimensiones puede tener efectos 
perniciosos en el compromiso proactivo de los pro-
pietarios familiares.

Primero, la identificación de una persona concreta 
o de una generación familiar con el negocio pue-
den dificultar la actualización del negocio y, por 
ende, de la incorporación de las nuevas genera-
ciones al negocio (Aragón-Amonarriz et al., 2019). 
En efecto, esto ocurre si el deseo del predecesor 
de prolongar su relación con la empresa, causado 
por una sobre-identificación con el negocio (Da-
nes y Olson, 2003), empaña su visión de las ne-
cesidades competitivas del negocio, amenazando 
su continuidad. El desalineamiento en el binomio 
familia-negocio generará conflictos (Cantor y Mis-
chel, 1979), complicando la toma de decisiones en 

la empresa (Sundaramurthy y Kreiner, 2008). Esta 
situación puede exacerbarse por la relevancia que 
la actividad profesional adquiere en la vida del co-
merciante, cuya actividad pierde sentido fuera del 
proyecto de la empresa familiar. Este “rechazo al 
vacío” conlleva una resistencia visceral al traspaso 
generacional.

Segundo, las fuertes relaciones entre los miem-
bros de la familia activos en el negocio pueden difi-
cultar la toma de posesión del sucesor. Por un lado, 
pueden propiciar inercias y resistencias al cambio 
ante una nueva visión del negocio lo que dificul-
ta la toma de decisiones del potencial sucesor, 
desincentivando su entrada en el negocio (Marti-
nez-Sanchis et al., 2020). Por otro lado, el hecho 
de estar ya las posiciones del negocio “tomadas”, 
impide que el sucesor pueda incorporar su propio 
equipo, un equipo adecuado y con perfiles com-
plementarios al suyo para el proyecto empresarial 
que pretende desarrollar, y en el que poder ejercer 
una ascendencia real. Ambos obstáculos son par-
ticularmente relevantes, por un lado, cuando los 
miembros de la familia presentan de hecho o po-
tencialmente desavenencias familiares que lastran 
la relación profesional y por otro lado, cuando el 
negocio ha estado en manos de la familia durante 
varias generaciones, ya que los vínculos de ciertas 
ramas familiares pueden ser cada vez más lejanos, 
mientras que otras pueden tener un vínculo profe-
sional más intenso, dificultando los acuerdos del 
negocio cuando se desalinean los objetivos de las 
diferentes ramas familiares.
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Finalmente, los casos anteriores, pueden derivar en 
resistencias al cambio y dificultades para renovar el 
negocio (Adler y Kwon, 2002; Aragón-Amonarriz y 
Iturrioz-Landart, 2016) que acabarán afectando a la 
riqueza socioemocional de la comunidad (Kurland y 
McCaffrey, 2020). En estos casos, cuando la riqueza 
socioemocional se fractura, el fracaso de la sucesión 
familiar suele ir asociado al fracaso de la sucesión 
como negocio. Para poder prevenir estas situaciones 
y plantear intervenciones apoyando la continuidad 
del comercio, ¿cuáles son las dimensiones clave que 
permiten identificar a tiempo estas situaciones de 
riesgo de continuidad del comercio antes de que no 
tengan remedio?

METODOLOGÍA

Dada la escasez de investigaciones sobre el comer-
cio familiar y a la falta de un marco teórico que lo sus-
tente, se aborda un estudio de carácter exploratorio, 
a través de las entrevistas realizadas a distintas ge-
neraciones de comerciantes y a expertos en comer-
cio. Esta aproximación al problema permite analizar 
en profundidad el proceso sucesorio en su contexto 
real, utilizando simultáneamente diferentes fuentes 
de evidencia sin perder la complejidad y especifici-
dad de cada caso (McCutcheon y Meredith, 1993, Jo-
hnston et al., 2001 y Zikmund, 2003) permitiendo ac-
ceder a información de primera mano (Rialp, 1998).

Para recabar la información en este estudio, se ha 
recurrido a dos fuentes diferenciadas. Por un lado, 
expertos del sector y, por otro lado, comercios fa-
miliares. En el primer caso, se han realizado varias 
entrevistas con responsables de la Federación 
Mercantil de Gipuzkoa que nos han trasladado sus 
observaciones de las dificultades de sucesión del 
comercio familiar. A lo largo de tres años se han 
mantenido una decena de reuniones en torno a esta 
temática. Asimismo, se ha contado con la colabo-
ración de una experta en el sector de distribución 
cuyo asesoramiento ha permitido afinar las conclu-
siones obtenidas. 

En el segundo caso, se han empleado tres técnicas: 
la evidencia documental, la entrevista y la observa-
ción directa. El empleo de todas ellas permite garan-
tizar una investigación de mayor calidad metodoló-
gica y fiabilidad. Los principales informadores son 
la dirección o gerencia familiar actualmente a cargo 
del comercio, y los miembros de la familia suceso-
res potenciales del negocio. Esta doble perspectiva 
es necesaria para abordar los objetivos del estudio 
y, en cada caso, se entrevistaron tres agentes, per-
mitiendo obtener la perspectiva de cada uno de los 
implicados en el proceso de sucesión, consiguiendo 

con ello una visión general de todo el proceso que 
fue testado con un conjunto piloto de siete casos.

EL RIESGO EN LOS PROCESOS  
SUCESORIOS DEL PEQUEÑO COMERCIO 
FAMILIAR: DIMENSIONES CLAVE PARA 
IDENTIFICAR CASOS DE RIESGO

La sobre-identificación del predecesor  
con el negocio en marcha

En el caso del pequeño comercio, un sector en clara 
evolución en las últimas décadas, cada generación 
deja su impronta y la identificación personal con el 
negocio familiar. Este hecho hace que el negocio 
tenga un significado relevante para los miembros 
de la familia hasta el punto de definir a la familia. Sin 
embargo, muchas veces la clave de éxito del negocio 
se focaliza en una persona y trasladar este “fondo de 
comercio personal” de una generación a la siguiente 
siendo una cuestión fundamental, no es evidente ya 
que implica un doble reto. 

Por un lado, plantea la necesidad de que el sucesor 
se posicione en el comercio como la persona que va 
a liderar el proyecto. La tentación, cuando el prede-
cesor es una persona de gran peso es que el sucesor 
asuma un papel secundario, de mero trabajador, y no 
de empresario. Ser comerciante exige, además de 
capacidades comerciales y don de gentes, visión es-
tratégica y capacidades de gestión (Cabrera-Suarez 
et al., 2018). Está preparado y formarse es responsa-
bilidad de quien asume las riendas de un negocio en 
el sector de distribución que lejos de ser un proyecto 
empresarial menor implica una complejidad compe-
titiva de alto nivel (Cabrera-Suárez et al., 2001).

Por otro lado, supone que el predecesor está dis-
puesto a confiar el negocio a su sucesor y que dele-
ga en él su continuidad. Esta cuestión se complica si 
hay asimetría tanto en los objetivos vitales del prede-
cesor y de los sucesores como en la identificación de 
cada uno de ellos con el proyecto comercial. Estas 
asimetrías pueden llevar a la prevención, y en el peor 
de los casos, ser la excusa perfecta para permitir al 
predecesor permanecer en un negocio sin el que su 
vida carece de sentido. Esta diferencia en la identifi-
cación del papel del sucesor en el proyecto comer-
cial puede ser clave en la continuidad del negocio.

En este sentido, sucesores sin interés en el negocio 
o sin la formación o capacidades necesarias para li-
derar el proyecto pueden ser indicadores de riesgo 
para el proceso sucesorio. Asimismo, una visión no 
compartida del papel de la familia en el negocio per-
mite prever dificultades en la sucesión. 



DISTRIBUCIÓN Y CONSUMO · 2021 - VOL. 280

LA DEPENDENCIA Y CLIMA FAMILIAR  
EN TORNO AL NEGOCIO 

En el caso del pequeño comercio, a menudo familiar, 
el negocio es fuente de ingresos para varios miem-
bros de la familia empresaria. Este hecho hace que 
el negocio tenga un significado relevante para los 
miembros de la familia, ya que el bienestar económi-
co de la familia depende del negocio. El sentimiento 
de propiedad de estos familiares que operan en el 
comercio puede ser muy elevado y esta vinculación 
emocional puede llevar a los miembros de la familia 
a considerar que pueden imponer en cada momento 
su visión al sucesor.

Por un lado, sin una pedagogía y sin unos órganos don-
de canalizar la opinión en consenso y decisión estraté-
gica del futuro del negocio, el clima familiar se descom-
pondrá. La falta de consenso con quien sucede en el 
negocio, a pesar de ser profesionalmente superior en 
términos jerárquicos, serán generadores de desave-
nencias familiares. De hecho, la asimetría de relaciones 
personales profesionales que esta situación genera 
puede ser fuente de dificultades para que las genera-
ciones sucesoras accedan al negocio familiar.

Por otro lado, aunque esta discrepancia en la visión 
no se manifieste, cuando la familia que está en el ne-
gocio es la que tiene que operacionalizar esta visión, 
una situación de boicot a las iniciativas del sucesor 
puede plantearse desde el propio negocio. Este blo-

queo se construye bajo la amenaza de una ruptura fa-
miliar en caso de que el cambio se imponga. El clima 
familiar (Carrasco et al., 2013) entonces se enrarece 
y la fuerza del comercio familiar, la unión familiar, se 
torna en debilidad. Todo esto dificulta el necesario 
liderazgo de los sucesores para el desarrollo de su 
visión en el comercio familiar. La falta de unión de la 
familia en torno a la idea del negocio ya sea por con-
senso con el sucesor o por delegación en su visión, 
es un síntoma de riesgo sucesorio.

LA CARENCIA DE UNA VISIÓN  
FAMILIAR COMPARTIDA, BASE PARA  
LA RENOVACIÓN DEL NEGOCIO

En el caso del pequeño comercio, un sector en trans-
formación incesante requiere permanentemente de 
nuevas fórmulas y renovación que permitan respon-
der a las necesidades cambiantes de productos, ser-
vicios y acceso de cada generación. Por esta razón, 
la familia debe definir su legado no como el proyecto 
comercial concreto, sino en clave de la capacidad 
emprendedora de cada generación. 

El hecho de tener una misma visión de lo que su-
pone ser comerciante y la unión familiar en torno al 
negocio, no evita la carencia de visión estratégica o 
la falta de consenso tanto en la generación saliente 
como en la entrante. Cuando la nueva generación 
plantea un nuevo estilo o modelo de negocio, un po-
tencial enfrentamiento con la generación predece-

En el caso del pequeño 
comercio, un sector en clara 
evolución en las últimas 
décadas, cada generación deja 
su impronta y la identificación 
personal con el negocio 
familiar. Este hecho hace que 
el negocio tenga un significado 
relevante para los miembros 
de la familia hasta el punto de 
definir a la familia. Sin embargo, 
muchas veces la clave de éxito 
del negocio se focaliza en 
una persona y trasladar este 
“fondo de comercio personal” 
de una generación a la 
siguiente siendo una cuestión 
fundamental, no es evidente ya 
que implica un doble reto
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sora se plantea. La nueva visión puede generar es-
cepticismo, desconfianza y rechazo por parte de la 
familia por el salto que supone abandonar un mode-
lo conocido. Además, un nuevo modelo puede estar 
acelerando la salida de la generación predecesora 
que no está preparada, ni tiene las competencias 
requeridas para la actividad tal y como se plantea 
por el sucesor.

Estas dificultades pueden motivar que los sucesores 
desarrollen un proyecto propio fuera del negocio. 
Esta dispersión de la actividad emprendedora de la 
familia puede ser origen de desalineamientos en el 
proceso sucesorio, salvo que haya otros sucesores 
preparados e identificados con el comercio familiar. 
Si el conjunto de la familia considera esta posición 
como una traición al negocio familiar, las emocio-
nes que emergen pueden romper la unidad familiar 
y reducir la riqueza socioemocional de la familia en 
el mismo y fragilizar el proceso de sucesión. Carecer 
de una visión de negocio compartida entre la genera-
ción predecesora y sucesora es un síntoma de riesgo 
sucesorio que hay que trabajar para asegurar el éxito 
del traspaso generacional.

DISCUSIÓN 

En el presente estudio se identifican tres dimensio-
nes que permiten identificar potenciales casos de 
riesgo en el proceso sucesorio del pequeño comer-
cio familiar:  la sobreidentificación del predecesor 
con el negocio en marcha; la dependencia y clima 
familiar en torno al negocio; y finalmente, la caren-
cia de una visión familiar compartida que sea la base 
para la renovación del negocio.

Cada una de estas dimensiones atentan contra la 
riqueza socioemocional de las familias comercian-
tes mermando su identificación con el negocio, re-
duciendo su vinculación emocional y debilitando su 
capacidad de renovación. 

La autopercepción de la familia comerciante y el 
clima familiar son consecuencias y causas de la 
unión de la familia con relación al proyecto empre-
sarial. En este sentido, la existencia de un proceso 
de sucesión en el que tácita o explícitamente las 
generaciones saliente y entrante consensuan el 
papel de cada miembro de la familia en el negocio 
es clave en la sucesión intrafamiliar (Eddleston y 
Kidwell, 2012; Martinez-Sanchis et al., 2020). Por 
un lado, el papel del predecesor y del conjunto de 
la familia (cónyuge y hermanos) son claves en el 
proceso de maduración de la vocación de comer-
ciante. Por otro lado, la elección del sucesor no se 
limita a designar quién liderará el comercio; debe 

también considerar la posición del resto de los 
miembros de la generación sucesora para encau-
zar los intereses y emociones (Bertschi-Michael et 
al., 2020) de cada miembro de la familia en o fuera 
del comercio (Leiß y Zehrer, 2018). 

Las actitudes de predecesores y sucesores son fun-
damentales en este proceso (Basco y Calabrò, 2017; 
De Massis, Sieger, Chua y Vismara, 2016; Marler, Bo-
tero y De Massis, 2017, entre otros). Ello requiere que 
la generación saliente alimente la confianza en que 
la generación siguiente será capaz de renovar y re-
crear en cada momento la actividad comercial. Tam-
bién que la generación sucesora está preparada y 
entiende las claves competitivas del sector. Sentir el 
apoyo de la generación saliente es fundamental para 
desplegar el efecto pygmalion esperable en los pro-
cesos sucesorios intrafamiliares (Martinez-Sanchis 
et al., 2020). 

Las relaciones familiares, en particular las asimétri-
cas (padres-hijos, tíos-sobrinos, etc.), pueden impe-
dir que el sucesor despliegue la ascendencia que su 
posición de sucesor le exige en el ámbito profesional. 
Esta circunstancia ocurre si los familiares que parti-
cipan en la empresa no separan los roles familiares 
de los profesionales. En todo caso, resulta evidente 
que un sucesor obligado a desarrollar y mantener 
relaciones no deseadas y confusas con miembros 
de la familia en el seno del negocio afectará no sólo 
al deseo de abordar la sucesión, sino a su éxito. For-
malizar ciertos órganos y espacios de gobierno del 
negocio es fundamental para canalizar y hacer peda-
gogía para aprender a discernir el papel de cada uno 
en el proyecto.

Igualmente ocurre con el predecesor, cuya salida 
del negocio ha de ser prevista y aceptada (De Mas-
sis et al., 2008). Abordar el proceso con tiempo y or-
ganizar esta salida de forma paulatina de quien se 
considera pilar del negocio, requiere tacto y confian-
za. Una forma de resolver esta dificultad es creando 
una nueva vinculación predecesor-negocio, con 
figuras como la fundación, que permite continuar 
una labor relevante y dirigir el potencial emprende-
dor del predecesor a actividades sociales, liberando 
el espacio profesional a los eventuales sucesores. 
Fórmulas de esta índole pueden muy bien potenciar 
el capital social organizativo y familiar, apuntalando 
la imagen y reputación de la empresa, pero sin por 
ello bloquear el avance del sucesor en su desarrollo 
profesional en el comercio.

En este sentido, es conveniente que el sucesor 
pueda desarrollar su propio proyecto empresarial. 
En este caso, si el proyecto no contempla la parti-
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cipación de los miembros de la familia en la empre-
sa que pertenecen a la generación del predecesor, 
será conveniente que se considere su salida de la 
empresa en paralelo a la salida del predecesor. En 
el caso de miembros de la familia pertenecientes a 
la generación del sucesor, estos pueden apoyar al 
sucesor (Cater III y Justis, 2009). En caso contrario, 
su salida resulta más complicada, pero también es 
más difícil mantener posiciones de superioridad en-
tre iguales en la familia. 

Finalmente, la visión y los objetivos no sólo empre-
sariales sino también personales del predecesor 
pueden percibirse por el sucesor como una impo-
sición. La visión del trabajo del sucesor puede ser 
radicalmente distinta a la del predecesor, en parti-
cular mientras el predecesor permanece en la em-
presa y su papel en la misma es primordialmente 
operativo o secundario.

En este caso, la diferencia generacional y las ten-
dencias del comercio pueden resultar una vía de 
solución del conflicto. En algunos casos que se han 
observado, la entrada del sucesor de la empresa se 
ve facilitada en un primer momento por el encargo 
de desarrollar la imagen o las ventas del comercio a 
través de Internet. De esta manera, el sucesor tiene 
la posibilidad de demostrar su aportación de valor 
y de mostrar la validez de su visión en el ámbito del 
comercio. El tiempo y los éxitos y fracasos de unos y 
otros permiten un proceso de ajuste y de alineación 
de la visión del negocio. 

Tres condiciones que la familia comerciante ha de pro-
curar para un buen proceso de sucesión son, en pri-
mer lugar, que el proceso de sucesión se inicie con el 
tiempo suficiente como para desarrollar el proceso de 
entrada del sucesor de manera paulatina y compartida 
(Daspit et al., 2016); en segundo lugar, que el predece-
sor esté abierto a nuevas propuestas; por último, que 
se disponga de margen financiero y de mercado para 
probarlas y que exista una comunicación previa sobre 
la visión entre predecesor y sucesor.
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La gran distribución alimentaria en la actualidad 
es una de las actividades más importantes en 
muchos países, ya que contribuye al progre-

so empresarial, generando empleo y permitiendo 
la continuidad en el abastecimiento de productos 
(Aranda et al., 2018). Este sector en Latinoamérica 
ha mostrado un crecimiento continuo, permitiendo 
que esta región se destaque frente a otros merca-
dos emergentes; en donde el incremento de la clase 
media ha contribuido a la expansión de tiendas mi-
noristas de grandes superficies en zonas urbanas; 
pero a pesar de ello, buena parte de la población 
sigue comprando en tiendas tradicionales y merca-
dos locales (Delgado, 2015). En este contexto, las 
grandes empresas minoristas de países como Chile, 
Colombia y Perú han fortalecido sus posicionamien-
tos usando como ventaja competitiva la cercanía 
física y la similitud de rasgos socioculturales con 
los consumidores (De Simone, 2017). Además, es-
tas empresas con elevado tráfico de clientes, se han 
ido convirtiendo en la principal puerta de entrada al 
mercado para un buen número de productos y re-
gistran casi la totalidad de las ventas en el comercio 
moderno (Dobson, 2015). 

DIAGNÓSTICO Y ANÁLISIS COMPARATIVO 

Latinoamérica presenta un futuro prometedor para 
el comercio minorista y grandes oportunidades para 
el desarrollo comercial. Chile es el líder en el sec-
tor minorista en esta región y sus grandes cadenas 
tienen presencia en varios países latinoamericanos 
como Argentina, Brasil, Colombia y Perú, encontran-
do economías con crecimiento sostenido y baja pe-
netración minorista (De Simone, 2017). Asimismo, 
según el Índice Global de Desarrollo del Comercio 
Minorista (GRDI, por sus siglas en inglés) de 2019 
elaborado por AT Kearney, el cual identifica perio-
dos de evolución para 30 mercados emergentes a 
nivel mundial destacando los procesos de adapta-
ción de comercios minoristas en cada región y re-
conociendo ventanas de oportunidades del mismo 
(A.T. Kearney, 2019), Latinoamérica es una región 
importante para la expansión del comercio minoris-
ta internacional, en donde países como Perú y Co-
lombia se han posicionado entre los 13 países con 
mayor GRDI en el año 2019.

SITUACIÓN DEL SECTOR

La mayoría de los países latinoamericanos se han 
enfrentado a importantes desafíos económicos y 
políticos en los últimos años, los cuales han afec-
tado al gasto de los hogares en productos de con-
sumo masivo, por mencionar alguno de ellos; pero 
más allá de la economía en Latinoamérica, el comer-

cio minorista de alimentos ha tenido un desempeño 
favorable en varios países de esta región (Euromo-
nitor, 2020). En países como Chile, Colombia y Perú, 
donde las economías son más estables, el sector 
alimentario en los últimos cinco años ha presentado 
una tasa de crecimiento anual compuesta (TCAC) 
superior a la media mundial. De acuerdo con datos 
de Euromonitor (2020) el mercado minorista de ali-
mentos en Colombia creció en una TCAC de 6,4% 
durante el periodo 2014-2019, en Perú también 
hubo un desempeño muy similar con una TCAC de 
5,4%; mientras que Chile con un menor crecimiento 
del mercado, pero igualmente superior a la media 
mundial (3,9%), presentó una TCAC de 4,3%. En Es-
paña, este contexto es diferente ya que existe una 
mayor competitividad y saturación del mercado; eso 
ha dado lugar a que el crecimiento del sector (TCAC 
de 2,6%) esté por debajo del crecimiento medio 
mundial (TCAC de 3,9%) (Figura 1).

De manera general, este periodo de crecimiento 
sostenido en Latinoamérica ha estado acompañado 
por el desarrollo comercial de las empresas mino-
ristas a través de nuevos formatos de tienda y de la 
expansión de puntos de venta, especialmente en-
focado en una clase media deseosa de consumir y 
que ha dado lugar a un crecimiento del mercado por 
encima de la media mundial (Euromonitor, 2020). 
Además, un factor en común entre Chile, Colombia 
y Perú es la apertura de sus mercados con acuer-
dos de libre comercio para estimular la economía y 
fortalecer la participación en el mercado comercial 
regional (A.T. Kearney, 2019).

La estructura del comercio minorista de alimentos 
en Latinoamérica es diferente en cada país y de-

FIGURA 1. Crecimiento del comercio minorista de alimentos 
en Latinoamérica, España y el mundo (TCAC 2014-2019).

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Euromonitor
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pende de la situación económica del mercado, así 
como también del tamaño de la clase media y el 
poder adquisitivo de los consumidores (Dobson, 
2015). Como se puede observar en la Figura 2, la 
gran distribución alimentaria en Chile está más de-
sarrollada en comparación con otros países de la 
región, abarcando un 60% del total del comercio 
minorista de alimentos en el 2019 (Euromonitor, 
2020). Esto se asocia principalmente a la expan-
sión de grandes formatos de venta en diversas 
ciudades del país en los últimos años, además de 
tener un poder adquisitivo entre los más altos de la 
región (USDA, 2019a).

Por el contrario, el canal tradicional tiene una ma-
yor relevancia en Colombia y Perú, con una presen-
cia superior al 70%; esto se explica particularmen-
te por la influencia de las costumbres y las culturas 
locales en la elección de compra en estos dos mer-
cados, dando mayor importancia a la proximidad, 
al menor precio y a la confianza de los consumido-
res por estos pequeños negocios independientes 
(Equilibrium, 2017). Asimismo, se evidencia la falta 
de modernización de la cadena de suministro de 
productos frescos en estos dos países, lo que lleva 
a que la mayoría de estos alimentos se comercia-
licen a través de mercados locales tradicionales 
(Delgado, 2015).

El mercado español, en donde la innovación del 
comercio minorista de alimentos es constante y 
cuenta con avanzados sistemas de abastecimien-
to (Aranda et al., 2018), ha mostrado en el 2019 
una presencia de la gran distribución alimentaria 
de casi el 80% (Figura 2) (Euromonitor, 2020). Esta 
relevante presencia del comercio moderno puede 
estar influenciada por la aparición de nuevos for-
matos de venta, los cuales se orientan a brindar 

una mayor cercanía y comodidad a los clientes 
(Aranda et al., 2018).

En relación con lo antes expuesto, se puede con-
cluir que Chile cuenta con un comercio minorista 
avanzado y con niveles de progreso similares a los 
países desarrollados como España. No obstante, 
en términos de crecimiento comercial, los merca-
dos emergentes como Colombia y Perú presentan 
un incremento sostenido en Latinoamérica y por 
encima de la media mundial. Además, este análi-
sis permite evidenciar que el canal tradicional de 
alimentos aún tiene un peso notable en los países 
latinoamericanos, a excepción de Chile, pero con 
perspectivas favorables para el canal moderno.

EVOLUCIÓN RECIENTE

La gran distribución alimentaria en Latinoamérica 
ha mostrado una constante evolución en los úl-
timos años. A partir de los datos de Euromonitor 
(2020), se evidencia que el tamaño de este sector 
en Chile aumentó en un 2,8% en el 2019 (Figura 
3). Asimismo, aunque desde el 2016 el sector se 
ha enfrentado a una pequeña desaceleración, el 
sector presenta un crecimiento estable. De acuer-
do con el informe realizado por la USDA (2019a) 
sobre el comercio minorista de alimentos en Chile, 
esta evolución del canal moderno se asocia a los 
aumentos del PIB per cápita y del gasto de los ho-
gares chilenos, considerando que es en este canal 
donde los consumidores gastan la mayor parte de 
su presupuesto.

Con un mejor desempeño, desde el año 2015 la 
evolución de la gran distribución alimentaria en 
Colombia se ha mantenido por encima del 6% 
anual. Además, este sector en 2019 obtuvo un in-

 Gran distribución (canal moderno)     Canal tradicional     Otros canales

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Euromonitor
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FIGURA 2. Participación en el comercio minorista de alimentos (2019) según tipo de canal en Chile, Colombia, Perú y España
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cremento del 6,4% respecto al año 2018 (Figura 
3) (Euromonitor, 2020). Este sólido crecimiento del 
sector se ha generado gracias a una economía ro-
busta y a la disminución de la pobreza, dando lu-
gar a una creciente clase media en Colombia que 
ha permitido un aumento de los ingresos disponi-
bles de los hogares y un mayor consumo (USDA, 
2019b). 

Similar al contexto del mercado colombiano, en 
Perú se observa un crecimiento anual superior al 
5% del canal moderno de alimentos en los últimos 
6 años, a excepción de 2015, y reflejando un au-
mento de 6,2% en 2019 (Figura 3) (Euromonitor, 
2020). El incremento sostenido de este sector en 
Perú se debe principalmente a la expansión estra-

tégica de los supermercados hacia zonas urbanas 
de bajos y medios ingresos, en donde se eviden-
ciaron aumentos en el consumo de los hogares y 
en el poder adquisitivo de la población (Tupayachi, 
2015). 

Por otro lado, en un sector más avanzado y de gran 
tamaño, España ha presentado un crecimiento mo-
derado en los últimos años de la gran distribución 
alimentaria, reflejando incrementos en un rango de 
2% a 5% entre los años 2014 y 2019, y logrando un 
aumento de 2,7% en 2019 (Figura 3) (Euromonitor, 
2020). De acuerdo con el informe sectorial 2019 de 
CESCE sobre la distribución alimentaria en Espa-
ña, la evolución del sector ha sido impulsada, par-
ticularmente, por el crecimiento de las superficies 
comerciales, así como también por la innovación 
de productos, formatos y canales, dando lugar a 
una convergencia de formatos minoristas.

Por otra parte, se identifica que existe una relación 
inversa entre la participación de la gran distribución 
alimentaria en el comercio minorista de alimentos y 
su crecimiento (Figura 4); Colombia y Perú destacan 
por un alto incremento del sector pero con una baja 
participación del canal moderno, mientras que Chile 
y España muestran un reducido aumento del canal 
moderno pero con un alto posicionamiento de mer-
cado. Por tanto, la gran distribución alimentaria en 
Colombia y Perú aún se encuentra en un proceso de 
desarrollo, dando espacio a una consolidación del 
comercio moderno en los próximos años (Figura 4); 
y que finalmente, considerando el tamaño total del 
mercado minorista de alimentos en cada país, los 
convierten en los mercados más prometedores de la 
región latinoamericana.

Dentro del análisis expuesto, se consigue esta-
blecer que los factores comunes que favorecen la 
evolución del sector en los países latinoamericanos 
de Chile, Colombia y Perú, son especialmente los 
aumentos de la clase media, la capacidad adquisi-
tiva y el consumo en los hogares. Esto difiere con el 
contexto del mercado español, en donde el principal 
motor para mantener el crecimiento del canal mo-
derno está vinculado a la constante innovación de 
productos y a la combinación de formatos comer-
ciales.

FORMATOS DE TIENDA

Los formatos minoristas que conforman la gran dis-
tribución alimentaria son los supermercados, hiper-
mercados y tiendas de descuento; y la participación 
de cada tipo de formato es diversa en los países la-
tinoamericanos. En Chile, los supermercados e hi-

FIGURA 3 Crecimiento de la gran distribución alimentaria en 
Latinoamérica y España (2014-2019)
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FIGURA 4 Comparación del crecimiento y participación de la 
gran distribución alimentaria (2019)
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permercados tienen mayor presencia, abarcando en 
conjunto el 90% del sector en  2019 (Figura 5) (Eu-
romonitor, 2020); esta sólida penetración en el ca-
nal moderno se debe a la lealtad de los clientes por 
estos establecimientos de grandes superficies. Para 
mantener la preferencia por estos formatos e incen-
tivar el consumo, las cadenas de supermercados e 
hipermercados Walmart y Cencosud en Chile ofre-
cen cada vez más variedad de productos y marcas, y 
están realizando estrategias de promoción basadas 
en precios y en las necesidades de los consumidores 
(USDA, 2019a).

Esta estructura del canal moderno es más equili-
brada en Colombia; si bien los supermercados e 
hipermercados tienen un cierto predominio en el 
sector (38% y 37% de participación respectivamen-
te), las tiendas de descuento han adquirido una 
gran importancia, llegando a representar el 25% 
del sector en 2019 (Figura 5) (Euromonitor, 2020). 
La rápida expansión de estas tiendas de descuento 
en todo el país (como es el caso de la empresa D1) 
ha sido el principal motivo de este escenario; asi-
mismo, este tipo de formato ha logrado cambiar las 
costumbres de los clientes, adaptándose a sus ne-
cesidades y ofreciendo amplias gamas de produc-
tos de marcas de distribuidor, incluso más baratas 
que los supermercados e hipermercados (Sánchez 
Duarte, 2018).

En Perú, los hipermercados son los que lideran el 
sector con el 60% del canal moderno; seguidos por 
los supermercados que representan el 35% y fi-
nalmente, las tiendas de descuento con un 5 % de 
participación (Figura 5) (Euromonitor, 2020). Las es-
trategias de posicionamiento de mercado de cada 
formato en Perú son las que traducen este contexto, 
los hipermercados como Metro y Tottus ofrecen ma-

yor variedad de productos a precios bajos y dirigidos 
a consumidores de clase media y baja. 

Por otro lado, los supermercados presentan dos su-
bformatos, uno orientado al nivel socioeconómico 
alto mediante mejor calidad de servicio y mayores 
precios (como por ejemplo Vivanda y Wong), y otro 
dirigido al nivel socioeconómico medio como Plaza 
Vea a través de mayor surtido de productos y precios 
cómodos. Por último, las tiendas de descuento como 
Mass brindan una reducida gama de productos y 
orientados a consumidores de menos ingresos (Tu-
payachi, 2015). 

Como muestra la Figura 5, el dominio de los supermer-
cados en el sector de la gran distribución alimentaria 
es claramente visible en España (73% de participación 
en 2019), superando a los hipermercados y a las tien-
das de descuento que solo llegan a cubrir el canal mo-
derno con el 17% y 11% de participación, respectiva-
mente (Euromonitor, 2020). De acuerdo con el informe 
sectorial CESCE (2019), los supermercados en Espa-
ña son los más dinámicos del sector y han tenido un 
mayor incremento de sus superficies; asimismo, las 
cadenas han mejorado la calidad de sus productos de 
marcas de distribuidor (el caso más claro lo encontra-
mos en Mercadona) y han realizado mayor innovación 
de productos, apostando por los alimentos frescos.

Un aspecto que está vinculado con el nivel de de-
sarrollo de la gran distribución alimentaria y su es-
tructura es el alcance de la saturación de superfi-
cie de venta. Como se observa en la Figura 6, Perú 
mostró en 2019 el nivel más bajo de saturación con 
solo 35 m2 de espacio de venta por cada mil habi-
tantes; seguido por Colombia con 74 m2 y Chile con 
160 m2, lo que indica que los mercados peruano 
y colombiano son los que presentan un mejor es-

 Supermercados     Hipermercados     Tiendas de descuento

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Euromonitor
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FIGURA 5. Participación en la gran distribución alimentaria (2019) según tipo de formato en Chile, Colombia, Perú y España
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cenario para la expansión y consolidación de las 
cadenas minoristas de alimentos. En cambio, en 
España este nivel de saturación es más elevado 
y el crecimiento de las superficies es menor; por 
ello, el mercado español revela que por cada mil 
habitantes hay 340 m2 de superficie comercial (Eu-
romonitor, 2020).

A partir de todos los análisis anteriores, se pone de 
manifiesto que los formatos de mayor preferencia 
en Chile y Perú son los supermercados e hipermer-
cados, es decir, las grandes superficies comercia-
les; mientras que las tiendas de descuento en Co-
lombia tienen un gran desarrollo comercial, siendo 
el país líder de la región latinoamericana en este 
tipo de formato. No obstante, en términos de espa-
cio de venta, Perú muestra mayor oportunidad para 
la expansión comercial. España, en comparación 
con estos mercados latinoamericanos, muestra un 
alto nivel de desarrollo comercial de los distintos 
tipos de formato, siendo los supermercados los 

más representativos; pero este desarrollo ha sido 
acompañado de una alta saturación de áreas de 
venta.

CUOTAS DE MERCADO

Las cadenas multinacionales desempeñan un pa-
pel importante en el sector de la gran distribución 
alimentaria de Latinoamérica, estableciendo una 
gran competencia con las empresas locales, como 
es el caso de la compañía chilena Cencosud en 
Perú y Colombia; incluso han logrado dominar el 
mercado, como la inmensa americana Walmart en 
Chile. Pero la presencia de estas empresas extran-
jeras ha contribuido al desarrollo del canal moder-
no en Latinoamérica, dando lugar a un rápido cre-
cimiento del sector y a una mayor competitividad 
local (Delgado, 2015). 

En Chile, este sector se encuentra cada vez más 
concentrado, ya que son cuatro cadenas minoris-
tas las que dominan el mercado. Según datos de 
Euromonitor (2020) al 2019, la compañía Walmart 
es la líder del sector con una cuota de mercado de 
36,1% a través de los supermercados e hipermer-
cados Líder y de las tiendas de descuento aCuenta; 
el segundo es el grupo Cencosud con un 22,5% de 
participación y que cuenta con los supermercados 
Santa Isabel y los hipermercados Jumbo; seguido 
por la empresa SMU (22,5% de cuota de mercado), 
la cual administra los supermercados Unimarc y 
las tiendas de descuento Mayorista 10 y Alvi; y por 
último, los hipermercados Tottus del grupo Falabe-
lla que cubren el 6,3% del sector (Figura 7). 

Por el contrario, el canal moderno en Colombia 
estás más atomizado, de modo que cuenta con la 
participación de más empresas minoristas y con 
cuotas de mercado con mayor distribución (Euro-
monitor, 2020). La Figura 7 permite observar que, 
en Colombia, entre las cuatro empresas que más 
se destacaron en 2019, se encuentra el Grupo Éxi-
to con la mayor participación (23,4%), mediante di-

Las cadenas multinacionales desempeñan un papel importante 
en el sector de la gran distribución alimentaria de Latinoamérica, 
estableciendo una gran competencia con las empresas locales, como 
es el caso de la compañía chilena Cencosud en Perú y Colombia; incluso 
han logrado dominar el mercado, como la inmensa americana Walmart 
en Chile

FIGURA 6. Superficie de venta por cada mil habitantes en la 
gran distribución alimentaria (2019).
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versos tipos de formato minorista; seguido por la 
compañía Olímpica con una cuota de 15,5% a tra-
vés de supermercados e hipermercados; asimis-
mo, con 10,7% de participación, en la tercera po-
sición, se ubica las tiendas de descuento D1; por 
último, mediante hipermercados y en cuarto lugar 
(7,9%), se encuentra la empresa chilena Cencosud.

Con una situación similar al mercado chileno, el ca-
nal moderno de alimentos en Perú refleja un contex-
to altamente concentrado. En la Figura 7, se pone 
de manifiesto que el mercado peruano está contro-
lado por tres grandes cadenas minoristas; en primer 
lugar, se encuentra Supermercados Peruanos, que 
cubre el 38,1% del sector a través de los supermer-
cados e hipermercados Plaza Vea, de los supermer-
cados Vivanda y de las tiendas de descuento Mass. 
Mientras que la empresa chilena Cencosud median-
te los supermercados e hipermercados Metro, y los 
supermercados Wong, ocupa el segundo puesto 
y con una participación del 29,5%. Finalmente, la 
tercera del sector es la también chilena Falabella, 
abarcando el 27,1% del mercado y compitiendo in-
tensamente por medio de los hipermercados Tottus 
(Euromonitor, 2020). 

A diferencia de los países latinoamericanos, el mer-
cado español presenta un claro líder del sector de 
la gran distribución alimentaria, la compañía Mer-
cadona. Esto se logra visualizar en la Figura 7, en 
donde Mercadona alcanzó una cuota de mercado 
de 27,9% en 2019 (Euromonitor, 2020). El gran po-
sicionamiento de Mercadona se debe en gran me-
dida a la variedad de oferta de productos, como los 
alimentos listos para comer o la mejor selección de 
productos frescos; así como también, a la exten-
sa cartera de productos de marca de distribuidor 

(Aranda et al., 2018). Siguiendo con los principales 
actores del sector en España, en segundo lugar, se 
encuentra Carrefour, que logró una presencia del 
11,9% en el 2019, principalmente por intermedio 
de hipermercados. Asimismo, el Grupo Dia y la 
compañía alemana Lidl se ubican en la tercera y 
cuarta posición, alcanzando cuotas de mercado 
de 5,3% y 4,9% respectivamente en 2019 y compi-
tiendo a través de tiendas de descuento (Figura 7) 
(Euromonitor, 2020).

De lo anterior, podemos concluir que existe una 
mayor concentración en el sector de la gran distri-
bución alimentaria de Perú y Chile, con pocas ca-
denas minoristas de relevante participación (las tres 
empresas de mayor participación abarcan más del 
75% del sector) y con empresas extranjeras que li-
deran el sector. Esta situación es muy distinta en los 
mercados colombiano y español; en ellos la concen-
tración del sector es baja, gracias a la presencia de 
diversas empresas minoristas nacionales y extran-
jeras; en donde las tres cadenas más grandes del 
sector cubren menos el 50%. 

CONSUMO Y PREFERENCIAS DE COMPRA

El comportamiento del consumidor latinoamericano, 
así como también las preferencias y los hábitos de 
compra, han atravesado por considerables cambios 
en los últimos años, habiéndose visto influidos por 
diversos factores como la coyuntura económica de 
los países, la evolución demográfica, la dinámica de 
las clases sociales, entre otros (Nielsen, 2015). Par-
ticularmente, la situación económica ha contribuido 
a que los hogares latinos busquen nuevas alternati-
vas que satisfagan sus necesidades y les permitan 
ahorrar dinero, incrementando de esta manera la 
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FIGURA 7. Cuota de mercado de la gran distribución alimentaria (2019) en Latinoamérica y España

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Euromonitor
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FIGURA 8. Gasto en productos de consumo masivo (2019) en: 
Chile, Colombia, Perú y España

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Euromonitor

preferencia por marcas más económicas y marcas 
de distribuidor (Kantar Worldpanel, 2018). Asimismo, 
la preferencia por marcas y productos locales se en-
cuentra muy acentuada en Latinoamérica, particular-
mente en alimentos y bebidas (Nielsen, 2015). 

La preocupación por la salud en los hogares de La-
tinoamérica se ha incrementado. Según estudios 
de la compañía Nielsen (2015), la cuarta parte de 
la población latinoamericana es obesa, motivo por 
el cual el gasto en alimentos y bebidas saludables 
crece cada día más. En este sentido, los clientes 
están teniendo en cuenta el valor nutricional de los 
alimentos y los beneficios para la salud que estos 
puedan aportar.

En este dinámico contexto, se evidencia que el 
consumidor chileno gasta más de la mitad de su 
presupuesto para alimentación en carne (20,7%), 
pan y cereales (18,8%) y frutas y verduras (17,1%), 
siendo el gasto en consumo de carne uno de los 
más altos de la región; mientras que el gasto en be-
bidas alcohólicas como la cerveza es el más bajo, 
representando un 4,4% (Figura 8) (Euromonitor, 
2020). 

El gasto en bebidas del consumidor colombiano es 
el más alto de la región (Euromonitor, 2020). Como 
se evidencia en la Figura 8, el gasto en agua, zu-
mos y refrescos representó el 12% del presupues-
to para alimentos de los hogares colombianos en 
2019; asimismo, el gasto en bebidas alcohólicas 
(cerveza, vino y bebidas espirituosas) constituyó 
el 13,9%; mientras que los pescados y mariscos 
representa la cifra más baja de la región (2%). Por 

Los pescados y mariscos (9,9%) 
forman gran parte del gasto en 
productos de consumo masivo 

en España, siendo esta una 
característica parecida a la del 

consumidor peruano. Por otro lado, 
los hogares españoles gastan menos 

en azúcar y confitería que los hogares 
latinoamericanos, alcanzando 
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consumidor español por productos 
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otro lado, las frutas y verduras (17,3%) son los ar-
tículos de mayor demanda de los hogares en Co-
lombia, reflejando la preferencia del consumidor 
colombiano por productos frescos (Figura 8). 

Siguiendo con la tendencia de las preferencias 
por productos frescos (Euromonitor, 2020), los 
hogares en Perú destinan la mayor parte del pre-
supuesto para alimentación a frutas y verduras 
(21,3%), conformando junto con la carne (15,4%), 
pan y cereales (17,4%) más de la mitad del gasto en 
productos de consumo masivo (Figura 8). Además, 
los hogares peruanos gastan en consumo de pes-
cados y mariscos (7,3%) más que los otros países 
latinoamericanos; mientras que el gasto en vino y 
bebidas espirituosas (1,3%), fue el más bajo de la 
región latinoamericana (Figura 8). 

Al comparar las preferencias del consumidor lati-
noamericano con las del consumidor español, se 
logra identificar ciertas similitudes en la demanda 
por productos frescos (Euromonitor, 2020). Los ho-
gares en España gastan más de la mitad del presu-
puesto para alimentación en carne (21,2%), frutas 
y verduras (17,9%), y pan y cereales (11,9%) (Figu-
ra 8). Asimismo, los pescados y mariscos (9,9%) 
forman gran parte del gasto en productos de con-
sumo masivo en España, siendo esta una caracte-
rística parecida a la del consumidor peruano. Por 
otro lado, los hogares españoles gastan menos en 
azúcar y confitería que los hogares latinoamerica-
nos, alcanzando un 3,1% y mostrando interés del 
consumidor español por productos más saluda-
bles (Figura 8).

IMPORTANCIA DE LA MARCA  
DE DISTRIBUIDOR

El precio es un factor clave en la oferta de produc-
tos de consumo masivo y en la decisión de com-
pra de los clientes. Esto ha llevado al desarrollo de 
las marcas de distribuidor alrededor del mundo, 
brindando una alternativa más económica para los 
hogares Asimismo, las empresas minoristas están 
invirtiendo en estas marcas para diferenciarse de 
la competencia y adaptar sus productos a las ne-
cesidades de los consumidores, obteniendo már-
genes más atractivos (Nielsen, 2018).

Las marcas de distribuidor han tenido un mayor 
desarrollo en Europa, en donde se han converti-
do en un elemento esencial de la cesta de compra 
de los hogares (Nielsen, 2018). De acuerdo con el 
informe de Kantar Worldpanel sobre la distribu-
ción alimentaria española de 2018, la presencia 
de la marca de distribuidor en España es una de 

las mayores del mundo, alcanzando una participa-
ción del 36,2% en el mercado total de consumo en 
2018 (Figura 9) (García, 2018). Además, en España 
la empresa Mercadona tiene la cuota más alta de 
marca privada, debido a la percepción de los con-
sumidores sobre la buena relación calidad-precio 
de estos productos, siendo las marcas más cono-
cidas Hacendado, Bosque Verde y Deliplus (Niel-
sen, 2018).

Esta situación es diferente en Latinoamérica de-
bido a que la marca de distribuidor tiene una pe-
queña participación en los mercados, aunque las 
cadenas minoristas han hecho progresos signifi-
cativos en la calidad de sus productos. Según el 
informe Kantar Worldpanel sobre la distribución 
alimentaria en Latinoamérica de 2018 (Garavaglia, 
2018), Colombia presenta un mejor desarrollo en 
la región con un 14,3% de cuota del mercado total 
de consumo en 2018, siendo la media de la región 
3,4% (Figura 9), que ha sido promovido principal-
mente por la expansión de las tiendas de descuen-
to a lo largo del país (USDA, 2019b). En Chile las 
empresas minoritas han aumentado la variedad de 
productos de marca privada, alcanzando una parti-
cipación del 7,3% en 2018 (Figura 9) y expandien-
do estas marcas a otras categorías de productos 
comestibles (USDA, 2019a). En cambio, en Perú la 
presencia de la marca de distribuidor es una de las 
más bajas con una cuota de 2,1% del mercado total 
de consumo en 2018 (Figura 9).

En este sentido, se observa el gran avance de las 
marcas de distribuidor en los países desarrollados y 
una situación que aún se encuentra en etapa de cre-

FIGURA 9. Cuota de la marca de distribuidor (2018)

Fuente: Elaboración propia a partir datos de Kantar Worldpanel
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cimiento en Latinoamérica. Lo anterior está siendo 
influenciado en gran medida por la expansión de las 
tiendas de descuento, la coyuntura económica de 
los hogares latinos y la intensa competencia en pre-
cios de las cadenas minoristas; por lo que se espera 
en los próximos años, una mayor consolidación de 
las marcas de distribuidor en esta región.

CONCLUSIONES

El presente trabajo ha permitido evidenciar que Es-
paña cuenta con un sector de la gran distribución 
alimentaria muy avanzado, en comparación con 
los tres países latinoamericanos que presentan un 
sector en crecimiento, pero con cifras favorables 
y grandes oportunidades para la consolidación de 
las cadenas minoristas, así como también para el 
ingreso de las cadenas multinacionales con mayor 
presencia mundial. 

De manera particular, Chile posee el mayor desarro-
llo de este sector en la región, mientras que el canal 
tradicional tiene un mayor peso en Colombia y Perú; 
pero los aumentos del consumo, el poder adquisiti-
vo y la clase media reflejan cambios en los hábitos 
de compra, incrementando el interés por los forma-
tos modernos de tienda. Colombia presenta un gran 
avance de las tiendas de descuento y Perú un mer-
cado con menor saturación de espacios de venta. 

Por otro lado, Chile y Perú presentan mayores ni-
veles de concentración, en donde pocas empresas 
abarcan casi la totalidad del mercado, por lo que 
el ingreso de nuevos actores puede permitir una 
mayor dinámica y competitividad del sector. La 
preferencia por productos frescos se extiende en 
toda Latinoamérica y España, aunque con mayor 
interés del consumidor español por productos or-
gánicos y alimentos listos para comer; patrones de 
consumo que las cadenas minoristas pueden con-
siderar para desarrollar estrategias orientadas a la 
innovación de productos y estimular la demanda 
en estos mercados. La marca de distribuidor en La-
tinoamérica cuenta con poco desarrollo, pero con 
una amplia ventana de oportunidades para futuras 
inversiones de las empresas minoristas, situación 
que se evidencia en Colombia donde las tiendas de 
descuento están elaborando estrategias y diversifi-
cando productos con este tipo de marcas. 
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La pandemia afianza 
el consumo de lácteos 

e impulsa su innovación

Resumen: La pandemia del Covid19 ha servido para afianzar el consumo de lácteos en el hogar, un consumo que viene avalado por 
productos innovadores, tanto en leches líquidas como en yogures o quesos, atractivas presentaciones y empaquetados, y la vuelta a un 

sector esencial para nuestro bienestar y el de millones de ganaderos en todo el mundo.
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Los cambios en los hábitos sociales y familiares 
provocados por la pandemia de la Covid-19 han 
tenido también su reflejo en la demanda de leche 

y productos lácteos, cuyo consumo en los hogares au-
mentó en España de forma sensible en 2020, dentro 
de una tendencia que parece ser compartida a escala 
internacional.

De acuerdo con los datos del panel de consumo ali-
mentario, presentados por el Ministerio de Agricultura, 
el mercado de leche y derivados lácteos creció en 2020 
un 6,7% en volumen y un 9,4% en valor, como respues-
ta del incremento del precio medio de cada kilo o litro 
de la categoría del 2,5%, que fue de 1,71 euros.

El grupo de leche y productos lácteos representa el 
11,5% del presupuesto total destinado a la compra 
de alimentación y bebidas de los hogares españoles. 
El gasto per cápita realizado por persona y año se in-
crementa un 9,1%, cerrando en 197,39 euros. Por su 
parte, el consumo per cápita en volumen de estos pro-
ductos es de 115,18 kilos o litros al año, una cantidad 
superior en un 6,5% al año pasado.

El sector que cuenta con la mayor proporción de vo-
lumen es leche líquida con el 64,2% del volumen de 
la categoría y evolución favorable del 7,1%. Sin em-
bargo, en valor este segmento representa el 25,9% de 
la facturación del conjunto de lácteos, con evolución 
positiva del 7,3%. Los derivados lácteos mantienen 
una proporción del valor del 70%, mientras que en 
volumen su peso se reduce hasta alcanzar el 32,5% 
del volumen total. Este tipo de producto lácteo gana 
relevancia dentro de los hogares, con evolución posi-
tiva respecto a 2020 en volumen y valor (6,7% y 10,6% 
respectivamente).

¿QUÉ ESTÁ PASANDO EN EL MUNDO?

A nivel mundial, el mercado lácteo podría haber cerra-
do 2020 con un valor de 785.920 millones de dólares 
americanos (660.393 millones de euros) con India 
como mayor productor mundial, con 197 millones de 
toneladas en 2020, seguido de Estados Unidos con 
100,54 millones, Brasil con 35,7 millones de toneladas, 
China con 33 millones de toneladas,  Alemania con 
32,4 millones de toneladas, Rusia con 31,8 millones 
de toneladas, Francia con 26,2 millones de toneladas, 
Nueva Zelanda con 23 millones de toneladas y Turquía 
con 22,67 millones de toneladas. La producción mun-
dial alcanzó 854 millones de toneladas.

Los mayores exportadores, con datos de 2019, son 
Nueva Zelanda con 5.500 millones de dólares (4.622 
millones de euros), Alemania con 2.800 millones de 
dólares (2.353 millones de euros), Holanda con 2.500 

millones de dólares (2.101 millones de euros), Bélgi-
ca con 1.700 millones de dólares (1.428,5 millones 
de euros) y Francia con 1.500 millones de dólares 
(1.260,5 millones de euros).

El mayor importador fue ese año China con 5.000 
millones de dólares (4.201,5 millones de euros), se-
guido de Alemania con 1.800 millones de dólares 
(1.512,5 millones de euros), Bélgica con 1.400 (1.176 
millones de euros), Holanda con 1.300 millones de 
dólares (1.092 millones de euros) e Italia y Argelia 
con 1.100 millones de dólares (924,5 millones de eu-
ros). Las compras exteriores alcanzaron en 2019 los 
76,62 millones de toneladas, con un crecimiento del 
0,7% con incrementos para China, Rusia, Filipinas e 
Indonesia y retroceso para Argelia, Emiratos Árabes 
Unidos, Iraq y Vietnam. Las exportaciones crecieron 
para Nueva Zelanda, Unión Europea, Egipto y Bielo-
rrusia y retrocedieron en Estados Unidos, México, 
Australia y Argentina.

LAS GRANDES TENDENCIAS  
DE LOS LÁCTEOS

A juicio de la revista norteamericana www.dairyherd.
com el sector lácteo presenta durante 2021 cinco 
grandes mega tendencias como son: el crecimiento 
de las leches de origen vegetal, hecho apuntado por 

http://www.dairyherd.com
http://www.dairyherd.com
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otras publicaciones del sector, con especial inciden-
cia en países como Reino Unido; incremento de la 
actividad comercial y productiva de China que creció 
un 4,5% en su producción interna e incrementó sus 
exportaciones en un 5% hasta el millón de toneladas; 
a la par que subía también sus demandas de quesos 
en Estados Unidos y Nueva Zelanda.

Otro de los hechos analizados son los efectos del Co-
vid19 en diversos escenarios con un mayor consumo 
en los hogares, especialmente durante el confina-
miento, que llevó a incrementos puntuales de ventas 
en India, que durante un mes crecieron por encima 
del 50%, la subida del consumo de queso en Reino 
Unido en un 48% gracias, en gran medida, a la ela-
boración de bocadillos y comidas ligeras y la caída 
en ventas en pequeños supermercados y tiendas de 
ultramarinos en Estados Unidos.

Este periodo ha servido también de reflexión para el 
sector y la sociedad sobre el clima y la emisión de 
gases de efecto invernadero y, en consecuencia, está 
habiendo una adaptación de las granjas al futuro con 
la adquisición de tecnologías más eficientes y respe-
tuosas con el medio ambiente.

La revista australiana www.foodprocessing.com.au 
se hace eco de la decidida apuesta del sector por 
productos más saludables, con imagen versátil y 
con una elaboración muy respetuosa con el medio 
ambiente. La pandemia ha espoleado la venta de 
productos como los yogures y ha crecido el interés 
por los probióticos y aquellos productos que ofrecen 

inmunización, son antioxidantes o tienen efectos sa-
ludables sobre el aparato digestivo.

La industria láctea no para de innovar, según recoge 
la publicación digital www.smartbrief.com, que aduce 
la pandemia como un reto más para buscar produc-
tos saludables para el grueso de los consumidores. 
En este sentido apunta al sector de los aperitivos o 
snacks, de Real California Milk con productos dulces a 
base de bocaditos de tarta de queso, postres de cho-
colate de Petit Pot, tapas de queso crujiente y probió-
ticos a base de kéfir.

La publicación on line asegura también que el yogur 
vive en estos momentos una etapa de auge y las in-
vestigaciones de la industria pasan por incluir bebidas 
vegetales, como la mal llamada leche de almendras, 
la disminución del azúcar y la sustitución, en algunos 
casos, de la leche tradicional. Otros productos de este 
segmento incluyen yogur griego con fibra y bebida de 
avena, yogur indio (cuajada) dahi con leche fermentada 
y vegetales y Danone ligero con multitud de sabores.

Las bebidas exentas de leche animal o mezcladas con 
esta crecen de forma importante y su negocio podría 
alcanzar en cinco años los 17.500 millones de euros. 
Nestlé ha lanzado una bebida de la marca NesQuik 
con base de garbanzos y copos de avena, bebida de 
cebada como sustitutivo del café y leches libres de 
lactosa o mezcla de 50% de leche de vaca con bebida 
de almendras o avena. La compañía chilena NotCo ha 
sacado bebidas vegetales con escasas grasas (2%) y 
proteínas de garbanzos, aceite de coco, raíz de achi-
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coria, aceite de girasol, zumo de piña o extracto de col. 
Danone, por su parte, ha puesto el foco en productos 
orgánicos con Omega3, nutrientes como la colina o 
prebióticos.

CLÚSTER ALIMENTARIO DE GALICIA

El Clúster Alimentario de Galicia presentó durante el 
verano de 2020 un amplísimo estudio sobre tenden-
cias en lácteos que indicaba que las mayores inno-
vaciones en los productos de este segmento, ya sea 
en elaboración o en distribución, se dan en Estados 
Unidos, con el 9%, seguido de Francia con el 7% y Ale-
mania y España con el 5% en cada caso.

El posicionamiento de los consumidores se consi-
dera tremendamente importante con porcentajes en 
diversos capítulos que van desde el empaquetamien-
to práctico y fácil apoyado por el 42%, la defensa éti-
co-medioambiental que apoya el 29,9%, la convenien-
cia y el consumo fácil que abarca el 20%, el ser fuente 
de proteína que alcanza el 16%, la lectura de sin aditi-
vos ni conservantes seguida por el 12,5% o el ahorro 
de tiempo que atañe el 7%.

Este estudio hace un recorrido por las marcas más in-
novadoras del mercado, que coincide en gran medida 
con las más poderosas, en las que Danone presenta 
su Lassi, el Provamel Orgánico y el Volvic Bio Infusión; 
Nestlé presenta Kefir, Sveltesse Fresa 0% y el Kvars 
proteína de cuajada con arándanos y acai; Friesland 
Campina cuenta con su queso con plástico reciclable; 
el Landliebe yogur de manzana, frutos secos y miel y 
la leche orgánica Dutch Lady; Jord presenta sus bebi-
das de avena y cebada, avena y avena y cáñamo y Mü-
ller su línea de probióticos Yofix de frutos del bosque, 
manzana y canela y avena, leguminosas y semillas.

Las tendencias de consumo, según el Clúster, pasan 
por contar una historia sobre el origen del producto, 
elaborar con prácticas sostenibles, revolución de las 
bebidas basadas en plantas: avena, semilla de cáña-
mo, cacao, chía…preocupación por el azúcar y refor-
mulación para reducirla y/o evitarla, descripción de 
texturas apetecibles: cremoso, suave, crujiente, bur-
bujeante…, nutrientes de calidad, apetecibles y fáciles 
de consumir, resaltar los beneficios para la salud, la 
belleza y el bienestar, productos híbridos con origen 
animal y plantas, marcas, sabores y texturas sin límite.

EL MUNDO DEL QUESO

La producción mundial de queso para 2021, según 
datos de Atlas Big, alcanzará los 22,65 millones de 
toneladas, mientras la Unión Europea producirá alre-
dedor de 10,50 millones. Estados Unidos es el primer 

productor con 5,6 millones de toneladas, seguido de 
Alemania con 2,75 millones, Francia con 1,89 millo-
nes, Italia con 1,26 millones, Holanda con 772.000 
toneladas, Polonia con 744.000 toneladas, Rusia con 
664.000 toneladas, Egipto con 628.750 toneladas, Re-
pública Checa con 568.500 toneladas, Argentina con 
559.000 toneladas, España 445.000 toneladas y Reino 
Unido 410.000 toneladas.

Las exportaciones de queso pueden estimarse en 
30.000 millones de euros aproximadamente. El mayor 
exportador es Alemania con 4.500 millones de euros, 
seguido de Holanda con 4.100 millones e Italia y Fran-
cia con 3.500 millones de euros. Fuera de la Unión 
Europea, Estados Unidos exporta por valor de 1.500 
millones de euros y Nueva Zelanda por 1.300 millones. 
España es curiosamente uno de los países que más 
queso importa y con una balanza comercial desfavo-
rable entre ventas al exterior y compras.

La revista digital www.winsightgrocerybusiness.com 
plantea una serie de tendencias claras durante 2021 
en el mundo del queso. Apunta al cheddar granola vie-
jo, chocolate con leche de oveja o Tzatziki basado en 
vegetales y chocolate caliente en forma de bastonci-
tos son algunas de las novedades claramente desta-
cadas. 

La Asociación Especializada en Alimentación, esta-
blecida bajo las siglas SFA en inglés, asegura que la 
pandemia ha transformado las experiencias basadas 
en viajes y visitas a restaurantes en las preparaciones 
culinarias en el hogar donde han crecido los produc-
tos y las apuestas por las innovaciones, incluso las 

http://www.winsightgrocerybusiness.com
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más atrevidas. Eso sí, siempre con un guiño claro a la 
salud y el bienestar general.

La publicación hace hincapié en que buena parte de 
la población cocina y come en el hogar y este hecho 
le lleva a replicar, en buena medida, las experiencias 
culinarias de sus restaurantes preferidos con la ad-
quisición de especias, sales, frutas y verduras no ha-
bituales en el hogar y quesos exóticos y diversos. La 
elaboración de tapas (entertaiments) o entrantes es 
otra de las opciones que llevan a poner sobre la mesa 
diversos quesos.  

Los aperitivos o snacks están también a la orden del 
día. Es el caso del Schuman Cheese´s Cello Snack 
Packs que se presentan como una combinación de 
sabores de queso curado, frutos secos y frutas deshi-
dratadas listos para su consumo. O la venta de quesos 
listos para cocinar y obtener diversas texturas y sabo-
res más intensos como el auténtico Swiss Gruyere de 
la marca Margot Fromages que porta langosta con 
carne y queso o la Schuman´s Cello Copper Kettle con 
queso parmesano, beicon, carne y queso.

El incremento de la población vegana, vegetariana, 
flexitariana o, incluso, proclive a una vida más sana, 
ha llevado a la industria alimentaria a experimentar 
en la elaboración de todo tipo de alimentos basados 
en las plantas. Es el caso del Vevan Ched and Mozz, 
unas virutas con textura y sabor de queso que hace las 
delicias tanto de vegetarianos como de consumido-
res omnívoros. También la empresa Schuman ofrece 
atractivos aperitivos con sabor y textura de queso con 
ingredientes vegetarianos.

La web de la empresa norteamericana Bluegrass Ingre-
dients www.bluegrassingredients.com asegura que los 
sabores y aromas de queso son un ingrediente impres-
cindible en las tendencias alimentarias de 2021 tanto 
en cocinas de hogar, en restauración o en productos de 
lineales de supermercado por la popularidad y la pro-
yección al alza del queso, ya que este mercado produjo 
durante 2019 un total de 28.500 millones de euros con 
una perspectiva de crecimiento hasta los 37.800 millo-
nes de euros en 2027, a un ritmo del 5% anual.

Las tendencias recogidas por Bluegrass para 2021 
aseguran que existe una nueva demanda de nuevos 
aperitivos con base de queso. En este sentido, snacks 
típicos como cookies y crackers han crecido más de 
un 30% en consumos tan dispares como la oficina, el 
restaurante, el hogar, las escuelas y colegios, las ca-
lles o las cenas en el hogar. Con la etiqueta saludable 
como lema, palomitas, gusanitos, galletitas o baston-
citos de queso, todos ellos listos para comer y en re-
cipientes fáciles de abrir para degustar, son ofrecidos 
como una auténtica fuente de proteínas y minerales y 
causan furor.

La segunda tendencia está basada en los sabores 
más originales, atrevidos y exóticos del mercado 
con combinaciones de queso con cebollino, cebolla, 
ajo, trufas, hierbas aromáticas o chile. Estos sabores 
aportan el apellido a quesos tan famosos en el mer-
cado anglosajón como el cheddar o la mozzarella.

La tercera tendencia está, de nuevo, basada en los 
quesos alternativos elaborados con vegetales, que ya 
suponen el 8% del mercado total. Incluso potencian 
carnes como las de buey o pavo, pero también de 
hamburguesas confeccionadas con componentes 
exclusivamente vegetarianos como el polvo de que-
so a base de plantas ofrecido por la propia Bluegrass.

La revista española Alimarket considera también que, 
en épocas difíciles de recesión económica como la 
causada por la pandemia del Covid-19, es cuando se 
hace más necesaria la innovación con apelaciones al 
bienestar, el placer y la conciliación con un estilo de 
vida moderno con el queso como protagonista.

Así enumera diversos productos como el mini queso 
mozzarella cremoso y tierno estilo clásico Zott Zotta-
rella, un queso mozzarella lanzado recientemente en 
nuevo formato; el M Classic Hot & Cheesy Grill Chee-
se, un producto elaborado con queso gouda para ha-
cer a la plancha de forma sencilla y que consigue una 
textura tostada y crujiente o el Queso rallado para 
pasta Rewe Beste Wahl pensado especialmente para 
la elaboración de pizzas y con una mezcla de queso 
emmental y queso de montaña alemán.

http://www.bluegrassingredients.com
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Otras alternativas pasan por los productos que se salen 
de la elaboración láctea tradicional. Aquí el fabricante 
norteamericano Miyoko´s Kitchen, que comercializa 
productos fabricados con anacardos, anuncia una línea 
más económica con otras elaboraciones a base de le-
gumbres, patatas y semillas. Una alianza con Nestlé le 
permite introducirse aún más en alternativas vegetales.

Entre las soluciones cómodas aportadas están las bro-
chetas congeladas de queso mozzarella ahumado a la 
barbacoa, en Brasil; el queso untable con sabor jamón 
La Serenísima CasanCrem, en Argentina o las bolas de 
queso mozzarella con orégano Président Aperibol, tam-
bién en Brasil.

O entre los sabores más atrevidos el Queso de San Va-
lentín con ginebra y ruibarbo de Emporium Selection, 
en forma de corazón, y origen en los Estados Unidos; el 
cheddar con cerveza artesanal, el Cheddar Hot Buffalo 
o el Cheddar Cheese Curds, un aperitivo con cuajada 
de queso.

También el Clúster de Galicia ofrece algunas noveda-
des en quesos bastante interesantes. Así, en el capí-
tulo de duros y semiduros destacan el queso picante 
Cracker Barrel de Kraft Heinz, en Estados Unidos, que 
se presenta en palitos de cheddar con jalapeños; Ahu-
mado de Tesco, en Eslovaquia, presentado en rollo y 
mini rollos individuales al modo y manera de Babybel 
en Francia; Sargento, en Estados Unidos, un aperitivo 
de queso Monterrey Jack con nueces, arándanos en in-
fusión de jugo de manzana y semillas de calabaza cru-
jientes y Milkana, en Alemania, unos snacks de queso 
con sabor a crema agria, cebolla y pimentón, en forma 
de triángulos.

En suaves y semisuaves, presentan el Asda, en Rei-
no Unido, de queso Stilton blanco con chocolate a la 
naranja con sello de la DOP y el híbrido Biotiful Dairy, 
en el mismo país, que combina cuajada y kéfir con 20 
gramos de proteína. En frescos y en crema, Supreme 
de Savencia, en Estados Unidos, con bocaditos de brie 
individuales; Belle Chevre, también en Estados Unidos, 
un queso cremoso de cabra con vegetales; Baltais, en 
Letonia, una barra de yogur griego y queso cottage; 
Aeon Topvalu, en Japón, una burrata elaborada con le-
che cruda sin pasteurizas de la región de Tokachi y Arla, 
de China, unos palitos con un 80% de queso y sabor a 
banana. Finalmente, en quesos procesados, Kaukana, 
en los Estados Unidos, un queso cheddar untable con 
vino de Oporto.

QUESOS Y LÁCTEOS CON DOP

La mayor parte de productos lácteos acogidos a De-
nominación de Origen Protegida corresponde a que-

sos, mientras solo dos más Mantequilla de Soria y 
Mantequilla del Alto Urgell y la Cerdaña cuentan con 
esa máxima distinción. La primera abarca 169 muni-
cipios sorianos con leche de vaca frisona, parda al-
pina o cruce de ambas y con una producción media 
de 70.000 kilogramos anuales; la segunda, ampara la 
comarca del Alto Urgel y la Cerdaña en el norte de la 
provincia de Lérida y comercializa medio millón de ki-
los anualmente.

Los quesos abarcan un total de 25 Denominacio-
nes de Origen Protegidas de las que cuatro están 
en el Principado de Asturias. Afuega´l Pitu abarca 
un total de 13 términos municipales y presenta un 
queso elaborado con leche de vacas frisonas y as-
turianas del valle de color blanco o anaranjado, con 
añadido de pimentón. Las ocho queserías adscri-
tas elaboran 128.000 kilos anuales. Cabrales abar-
ca 18 términos municipales de esta comarca y tres 
de Peñamallera alta. Se elabora con leche cruda de 
vaca o con mezcla de oveja y cabra y se madura 
en cuevas. Las 32 queserías registradas producen 
anualmente medio millón de kilos. Gamoneu está 
situado en los Picos de Europa y abarca los térmi-
nos municipales de Cangas de Onís y Onís. Es un 
queso ahumado y ligeramente picante. Cuenta con 
21 queserías que elaboran 95.000 kilos anuales. 
Casín comprende los concejos de Caso, Sobres-
cobio y Piloña y se elabora con leche de vaca cru-
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da. Tiene tres queserías registradas que elaboran 
40.000 piezas al año.

En Baleares, concretamente en la isla de Menorca, se 
produce el queso de Mahón que cuenta con 48 que-
serías que comercializan alrededor de 2,5 millones de 
kilos elaborados con leche de vaca entera.

En Canarias hay tres quesos con DOP. El Queso 
de Flor de Guía se produce en el noroeste de Gran 
Canaria en los municipios de Santa María de Guía, 
Gáldar y Moya con leche de oveja o mezcla con le-
che de vaca canaria o cabra. El Queso Majorero se 
extiende por toda la isla de Fuerteventura y se elabo-
ra con leche de cabra. Tiene 15 queserías inscritas y 
producen 330.000 kilos anuales. El Queso Palmero, 
elaborado en la isla de La Palma, se hace con leche 
de cabra, cuenta con 17 queserías y comercializan 
34.000 kilos de queso.

En Cantabria se concentran tres quesos con DOP, el 
Picón de Bejes-Tresviso abarca varios términos mu-
nicipales de la comarca de Liébana. Se elabora con 
mezcla de leche de vaca, oveja y cabra. Cuenta con 
cuatro queserías que comercializan más de 51.000 ki-
los al año. El Queso-Nata de Cantabria se elabora en 
toda la Comunidad Autónoma y se elabora con leche 
de vaca frisona. Hay cinco queserías registradas que 
comercializan 125.000 kilos. Los Quesucos de Liéba-
na se producen en ocho términos municipales de la 
comarca de Liébana y se elabora con mezcla de leche 
de vaca, oveja y cabra. Cuenta con seis queserías que 
comercializan 44.500 kilos.

En Castilla-La Mancha se elabora el Queso Manchego 
que abarca 399 municipios de Albacete, Ciudad Real, 
Cuenca y Toledo y se elabora exclusivamente con le-
che de oveja manchega. Hay un total de 67 queserías 
que elaboran anualmente 15,5 millones de kilos.

En Castilla y León se produce el Queso Zamorano que 
abarca todo el territorio de la provincia de Zamora. Se 
elabora exclusivamente con leche de ovejas churra y 
castellana. Cuenta con nueve queserías que comer-
cializan 330.00 kilos de queso cada año.

En Cataluña, el Formatge de L´Alt Urgell i la Cerdan-
ya ocupa las comarcas ilerdenses y gerundenses del 
Alto Urgell y la Cerdaña y se usa exclusivamente leche 
de vaca. Salen al mercado alrededor de 300.000 kilos 
anuales. 

Extremadura cuenta con tres quesos acogidos a 
DOP. El Queso de la Serena se elabora en 21 munici-
pios de la comarca del mismo nombre en la provincia 
de Badajoz. Es un queso de leche de oveja merina 

que se presenta cremoso en forma de torta. Tiene 13 
queserías registradas que elaboran más de 200.000 
kilos. El Queso Ibores abarca las comarcas de Ibores, 
Trujillo, La Jara y Villuercas, en el sureste de Cáceres. 
Está elaborado con leche cruda de cabra serrana, ve-
rata, retinta y sus cruces. Cuenta con ocho queserías 
y elabora 140.000 kilos. La Torta del Casar se elabora 
en 36 municipios de la provincia de Cáceres con le-
che cruda de oveja y cuajo vegetal de cardo. Tiene 
siete industrias elaboradoras que certifican 350.000 
kilos anuales.

En Galicia cuentan con la máxima vitola de calidad 
un total de cuatro quesos. Arzúa-Ulloa comprende 32 
municipios del centro de la Comunidad Autónoma y 
se elabora con leche de vaca rubia gallega, frisona, 
pardo alpina y sus cruces. Existen 21 queserías que 
elaboran cerca de 3,5 millones de kilos. Cebreiro está 
ubicado en 13 concejos al sudeste de la provincia de 
Lugo. El queso se elabora con leche pasteurizada de 
vacas rubia gallega, pardo alpina, frisona o sus cruces. 
Hay cuatro empresas inscritas que elaboran 30.000 
kilos anuales. 

El Queso de Tetilla se elabora en toda la Comunidad 
Autónoma de Galicia con leche entera de vacas fri-
sona, pardo alpina y rubia gallega. Hay 33 queserías 
registradas que producen 1,7 millones de kilos. San 
Simón da Costa se localiza en Terra Chá, al norte de 
Lugo. Se elabora con la leche de las razas de vacas tra-
dicionales gallegas y se ahúma con madera de abedul. 
Cuenta con 10 empresas inscritas que comercializan 
cerca de medio millón de kilos.

En la Región de Murcia se elaboran el Queso de Mur-
cia y el Queso de Murcia al Vino en toda la Comunidad 
Autónoma. Se utiliza leche fresca de cabra murciana. 
Cuenta con ocho queserías inscritas y una producción 
superior a los 600.000 kilos.

En Navarra se elabora el Roncal en siete municipios 
del valle del mismo nombre, Se elabora con leche cru-
da de oveja de las razas lacha y rasa. Las cinco quese-
rías registradas elaboran más de 400.000 kilos al año. 
También en Navarra y el País Vasco, en ambas Comu-
nidades Autónomas, con excepción del Valle del Ron-
cal, se elabora el queso Idiazabal elaborado con leche 
cruda de ovejas de las razas lacha y rasa. Existen 124 
queserías que producen 1,4 millones de kilos al año.

En La Rioja, más concretamente en las comarcas de 
Rioja Alta y Sierra de los Cameros, se elabora el Queso 
Camerano elaborado con leche de cabra de las razas 
serrana, murciano-granadina, malagueña, alpina y sus 
cruces. Hay dos queserías que elaboran el producto 
que alcanza los 25.000 kilos al año. 



Servicio público sostenible y 
eficiente para la cadena comercial 
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✒ Ángel Marques Ávila
Periodista

Bebidas refrescantes 
y aguas envasadas

Aumenta el consumo en los hogares

Resumen: La industria de bebidas refrescantes está formada por empresas de distinto tamaño, con gran arraigo en España. Todas 
ellas elaboran y comercializan sus productos aquí, por lo que hacen una destacada aportación a la economía, tanto por el efecto 

directo de la producción como por toda su cadena de valor, que incluye sectores como la agricultura, hostelería, distribución, turis-
mo, servicios, etc. El sector de bebidas refrescantes genera unos 71.000 empleos directos e indirectos (9.500 directos), llegando en 
el último año a una facturación de 4.400 millones de euros, dedicando 350 millones de euros en inversión anual, aportan al estado 

500 millones de euros de impuestos.
España ocupa el cuarto lugar de la Unión Europea en la producción de agua mineral, por detrás de Alemania, Italia y Francia, y el 

tercero en consumo, después de Italia y Alemania. En España, el agua es el tipo de bebida que ocupa mayor proporción de volumen 
dentro del segmento de bebidas, si bien su cuota en valor es menor, como consecuencia de su bajo precio medio.

Palabras clave: bebidas refrescantes, gaseosas, aguas envasadas, consumo, mercado.



Los hogares aumentan el consumo de bebidas refrescantes y aguas envasadas 105

Los cambios en los hábitos de vida y consumo 
forzados por la crisis sanitaria de la Covid-19 se 
reflejaron durante 2020 en un incremento de las 

compras y el consumo de alimentos y bebidas en los 
hogares. Así se confirma, con carácter general, en el 
panel de consumo alimentario del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentación, y también de manera 
específica para los grupos de bebidas refrescantes, 
gaseosas y aguas envasadas.

En el caso concreto de las bebidas refrescantes y las 
gaseosas, en 2020 se registró un crecimiento del 9,6% 
en el volumen de consumo en hogares, mientras que 
en valor el aumento fue del 12,1%; debido al incremen-
to en el precio medio de este grupo de productos, que 
fue de 0,86 €/l, un 2,2% más que el año anterior. 

Los hogares españoles destinaron en 2020 a la com-
pra de esta categoría el 2,14% del presupuesto me-
dio asignado para la compra total de alimentación y 
bebidas. Ello implica un gasto per cápita de 36,69 eu-
ros por persona y año, lo que supone un 11,8% más 
que el año anterior. Por su parte, el consumo per cá-
pita ascendió en 2020 a 42,48 litros por persona, un 
9,4% más que  en 2019.

TENDENCIA A LARGO PLAZO

En todo caso, pese al incremento excepcional de 
2020, la tendencia en consumo en hogares para 
la categoría de gaseosas y bebidas refrescantes a 
largo plazo es decreciente. Entre 2013 y 2020 ha 
bajado un 5,9%. Esto es debido principalmente a 
un descenso en la compra doméstica de bebidas 
refrescantes tipo naranja, así como en las bebidas 
refrescantes tipo cola. Por su parte se intensifica la 
compra de otro tipo de bebidas refrescantes como 
son tónicas, bebidas refrescantes de té o café o be-
bidas refrescantes isotónicas.

Dentro de la categoría de bebidas refrescantes, son 
las bebidas de cola las que acumulan la mayor pro-
porción tanto en volumen como en valor (46,5% y 
48,9% respectivamente). Su compra se intensifica 
por parte de los hogares españoles con un incre-
mento que supera el promedio del mercado (10,9% 
y 16,5% respectivamente). Las bebidas refrescantes 
sabor naranja son las siguientes por orden de impor-
tancia con una proporción del volumen del 11,1%, y 
correspondencia en valor del 8,6%. Su intensidad de 
compra pese a crecer lo hace a un ritmo más mode-
rado (3,5% en volumen). Las bebidas refrescantes 
sabor limón alcanzan una cuota del volumen de un 
6,8%, siendo su porcentaje en valor del 5%. El consu-
mo de este tipo de bebidas se ha incrementado con 
respecto al año 2019 (14,3% de crecimiento en volu-

men). Hay que destacar el incremento de bebidas re-
frescantes tipo tónica, con una evolución destacada 
del 21,5% a cierre de año 2020.

En cuanto al consumo per cápita, las bebidas refres-
cantes de cola tienen la mayor proporción del con-
sumo per cápita, con 19,97 litros en 2020, y su incre-
mento es del 10,6%, lo que supone una ingesta de 
1,92 litros más por persona que en 2019. 

El 53% del volumen del mercado se distribuye en su-
permercados y autoservicios, es decir más de 1 de 
cada 2 litros se adquiere en esta tipología de canal, 
y su evolución a cierre de año es favorable con un in-
cremento del 9,8%. Se produce un aumento en la de-
manda en establecimientos como tienda tradicional 
y ecommerce, con variaciones que superan el 45% 
de evolución pese a ser plataformas con muy poco 
peso dentro de la categoría.

El precio medio de las bebidas refrescantes es de 
0,86 €/l a cierre de 2020, suponiendo un aumento del 
2,2%. Contrario a este comportamiento de aumento 
de precio que se produce a nivel nacional, la tienda 
descuento y el canal e-commerce reducen sus pre-
cios un 0,1% y un 1,2% respectivamente. El precio 
más asequible se localiza en la tienda de descuento: 
0,70 €/l, precio un 18,5% más barato que la media. 
Por el contrario, es el hipermercado el canal con el 
precio más elevado un 16,8% por encima de la media 
nacional, con uno de los incrementos en precio más 
altos en este año (3,7%).

El perfil de hogar consumidor de bebidas refrescan-
tes se corresponde con un hogar formado por parejas 
con hijos independientemente de la edad que tengan, 
al igual que hogares monoparentales. Pertenecen a 
una clase socioeconómica alta y media alta así como 
media. Los hogares que mayor consumo concentran 
son los comprendidos entre 35-y 64 años, debido a 
que su proporción en volumen supera su peso en po-
blación. Los hogares formados por adultos indepen-
dientes, son aquellos que mayor consumo per cápita 
realizan de la categoría, en concreto su ingesta me-
dia supera el promedio del mercado en un 55,2%, el 
equivalente a realizar un consumo de 23,47 litros de 
más por persona y año.

Castilla-La Mancha, Andalucía, Baleares, así como la 
Región de Murcia, o Galicia son las comunidades au-
tónomas más intensivas en la compra de refrescos. 
Por su parte las áreas menos intensivas son La Rioja, 
País Vasco y Navarra entre otros. Es en Andalucía, 
donde se detecta en el consumo per cápita más alto 
en refrescos: 47,32 litros, por persona y año, 8,47 li-
tros más que la media. La Rioja donde menor consu-
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mo se realiza, 18,05 litros per cápita lo que supone 
20,8 litros menos que la media.

LAS AGUAS ENVASADAS  
TAMBIÉN CRECEN

Los hogares españoles compraron en 2020 compra-
ron un 10,8% más aguas envasadas que en el año 
anterior. El valor de la categoría creció un 7,7%, una 
cifra ligeramente inferior debido al efecto que tiene la 
reducción del precio medio del 2,8%, situando el litro 
en 0,20 euros. 

El consumo per cápita fue de 67,45 litros, un 10,5% 
más que el año anterior. Por su parte, el gasto per cá-
pita fue de 13,72 euros por persona y año, un 7,4% 
más que en 2019. Los hogares destinan a la compra 
de este producto el 0,8% del presupuesto medio para 
la compra de alimentos y bebidas. 

La mayor parte del agua envasada que es adquirida 
para consumo doméstico se corresponde al tipo de 
agua sin gas, con una extensión del 96,7% en volu-
men y 92,0% en valor. 

Por su parte, el consumo per cápita de agua envasa-
da en 2020 fue de 67,45 litros, de los que 65,25 litros 
se corresponden con agua sin gas y los 2,20 litros 
restantes con agua con gas. 

En el canal supermercados y autoservicios se compró 
en 2020 el 56% de los litros de agua envasada, canal 
que presenta una evolución creciente del 5,9%, si bien 
es la menor que se registra en la categoría. El comer-
cio electrónico es quien registra la mayor evolución en 
volumen con respecto al año anterior (56,2%), pero el 
peso que mantiene dentro de la categoría es del 3,8% 
sobre el total del volumen del mercado.

El precio medio de este producto bajo en 2020 un 
2,8%, hasta situarse en 0,20 €/litro. Una caída com-
partida por todas las plataformas de distribución, 
siendo especialmente destacada para el caso del hi-
permercado (5,5%). Es además un canal que mantie-
ne el precio medio por encima del promedio nacional 
(0,23 €/litro vs 0,20 €/litro). Las tiendas descuento se 
posicionan con el precio más bajo (0,17 €/l), contra-
riamente, el comercjo electrónico registra el precio 
más alto (0,26€/l). 

El perfil de hogar consumidor de agua de bebida en-
vasada se corresponde con un hogar formado por pa-
rejas con hijos de cualquier edad, al igual que parejas 
adultas sin hijos. Son normalmente de clase socioe-
conómica media, cuyo responsable de compra tiene 
entre 35 y 49 años. Son los adultos independientes 

quienes realizan la mayor ingesta de este tipo de be-
bida: 108,15 litros por persona y año, un 60,3% más 
que la media. Les siguen los jóvenes independientes 
con una ingesta un 55,2% superior a la media a nivel 
total España, llegando a los 104,70 litros por persona 
y año a cierre de año 2020. 

Canarias, Islas Baleares, Región de Murcia, Catalu-
ña y la Comunidad Valenciana son las comunidades 
autónomas con mayor consumo de agua envasada. 
Por su parte las áreas menos intensivas son Madrid, 
País Vasco y Navarra. En Canarias se llega a más 
que duplicar el consumo per cápita medio espa-
ñol, con una ingesta de 144,82 litros por persona y 
año. Le siguen los habitantes de Islas Baleares, con 
124,55 litros per cápita.

Respecto a las cifras globales del sector de las aguas 
minerales, está compuesto por alrededor de 70 em-
presas, de las cuales el 70% son de capital familiar 
y genera más de 31.000 empleos (6.000 directos y 
25.000 indirectos e inducidos). 

Las plantas envasadoras deben ubicarse en las zonas 
de captación del acuífero. Estos emplazamientos coin-
ciden con zonas rurales con escaso tejido industrial y 
limitadas posibilidades de expansión y desarrollo, por 
lo que el sector de las aguas minerales contribuye así 
al desarrollo sostenible de dichas comunidades y a la 
fijación de su población. La mitad de las plantas en-
vasadoras se encuentran en municipios de menos de 
2.000 habitantes. Los niveles de exportación en el sec-
tor son aproximadamente un 1% de la producción. 



Mercados del Mundo
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Mercados de 
Ámsterdam 

que respiran 
bohemia  

y libertad
✒ Texto y fotos: José Luis Murcia

Los mercados de Lindengracht y Noordermarkt 
son dos ejemplos de los muchos que pueblan 
Ámsterdam entre los diferentes días de la sema-
na. Ambos ubicados en el barrio de Jordaan, cuna 
del obrerismo hace años y hoy barrio de artistas 
e intelectuales, presentan una oferta tan atracti-
va como variada en un ambiente festivo donde se 
respiran bohemia y libertad.

Y es que Ámsterdam, en su conjunto, es una ciudad 
abierta, extrovertida, tolerante, cívica, serena, intimis-
ta y, sobre todo, libre. Y es en esos adjetivos donde la 
tradición mercantil, de una población que vive del co-
mercio desde hace siglos, se hace patente con la ex-
pansión de mercados callejeros, algunos de los cuales 
datan de hace siglos.

El nombre del barrio de Joordan parece que proviene 
del vocablo francés jardín. De hecho, buena parte de 
las calles y canales que la circundan tienen nombre de 
árboles y flores, aunque también es cierto que podría 
venir del río Jordán sobre el que se extiende el canal 
Prinsengracht (Canal del Príncipe). Sea como fuere, el 
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barrio, que cuenta también con algunos habitantes de 
origen judío, habitual en casi toda la capital holandesa, 
posee una presencia importante de patios interiores o 
hofjes, a los que se asoman varias casas construidas a 
sus alrededores. Estos espacios fueron construidos y 
financiados por las personas más adineradas del área 
para ofrecer un espacio recreativo y seguro a las mu-
jeres mayores.

En los años 70, los de la decadencia del barrio, la mayor 
parte de los patios se encontraban muy deteriorados y 
algunos en estado lamentable. La renovación, que ha 
rayado la revolución en algunos casos, ha permitido 
no solo la recuperación de las viviendas colindantes 
a los hofjes, que se convirtieron en las viviendas de 
artistas, estudiantes y, en algunos casos, de personas 
mayores apegadas a esta forma de vivir, sino también 
de los propios patios, que, en ciertas ocasiones, aco-
gen en verano conciertos y espectáculos al aire libre.

Y es que el Jordaan es todo un espectáculo con sus 
antiguas casas de obreros, sus pequeñas tiendas vin-
tage, sus galerías de arte, sus cafés y sus callejuelas 
donde perderse sin rumbo. Además de los museos 

Het Schip, el Houseboat, el Tulip o el Pianola, cerca 
de allí se encuentran la iglesia de Westerkerk (Iglesia 
del Oeste) y la famosísima Casa de Ana Frank. Aun-
que el símbolo del barrio, por antonomasia, es la igle-
sia protestante de Noorderkerk, proyectada a princi-
pios del siglo XVII, en la que se organizan magníficos 
conciertos de música clásica; así como el grupo es-
cultórico realizado en honor de Johnny Jordaan, un 
popular músico melódico de mediados del siglo XX. 

Pero, sin duda, su vecino más popular fue Rembrandt, 
que vivió, tras dejar su casa del barrio judío en 1655, 
en el Rozengracht (Canal de las Rosas), y pintó desde 
su estudio en el Bloemgracht (Canal de las Flores) y 
fue enterrado en la iglesia de Westerkerk , construida 
precisamente en el siglo XVII y tiene el honor de ser 
la más grande de todo el país con un campanario de 
85 metros de altura desde donde se divisa una mag-
nífica panorámica de la ciudad.

LA ESENCIA DE LA CIUDAD

Pese a lo que pueda parecer, Ámsterdam no ofrece 
solo canales, fiestas desenfadadas y coffee shops, 
sino que, con esa tradición comercial secular que 
portan los habitantes de los Países Bajos, los mer-
cadillos son esencia imprescindible de la ciudad.

Y es en este paisaje donde los mercadillos semana-
les de Jordaan (Noordermarkt y Lindengrachtmarkt, 
además del Werstermakt) dan vida, mucha vida, a 
este populoso barrio. Cada sábado por la mañana, 
tomando como referencia la iglesia de Noorderkek, 
en Noorderkerkstraat y en la plaza de Noordermarkt, 
se puede disfrutar de un mercadillo gourmet excep-
cional con la comida como principal protagonista. 
La mayor atracción son los puestos de frutas y ver-
dura, sobre todo de producción ecológica. La pla-
za data de 1616 cuando se conocía como Plaza del 
Príncipe hasta que cambio su nombre por el actual 
como consecuencia del protagonismo de la iglesia. 
Los lunes, el mercadillo funciona como un rastro 
con productos de segunda mano con ropa, discos, 
bisutería y antigüedades, pero es los sábados cuan-
do adquiere grandeza con su oferta alimentaria de 
primerísimo nivel y su denominación como el Mer-
cado de los Productores Agropecuarios.

Junto a él, los sábados a partir de las 9 de la maña-
na comienza el bullicio del Mercado de Lindengra-
cht, probablemente el mejor mercado de alimentos 
de la capital holandesa, con una escultura de bron-
ce en el medio que representa al escritor y peda-
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gogo Theo Thijssen. A partir de ahí comienza una 
sucesión de 232 puestos que datan de 1895 y se 
expande con mayor abundancia a partir de 1922. 
Lindengracht (Canal del Tilo) se llama así por las 
dos enormes hileras de tilos presentes en el medio 
de su calle más ancha. Es un mercado bullicioso, 
alegre, divertido e ideal para adquirir pescado fres-
co, frutas, verduras, embutidos, flores y dulces. Su 
ambiente popular de antaño ha derivado hacia una 
clientela más selecta y elegante donde se dejan 
ver algunas celebridades del país como actores, 
cantantes, intelectuales…que aprovechan para lu-
cir palmito y consumir bocadillos de jamón, zumos 
naturales o gofres. O llevar flores a casa.

Calamares, pulpo, salmón, gambas, langostinos, 
mejillones de Zelanda… los pescados del mar del 
Norte se dejan sentir en la oferta de los pescade-
ros, uno de los mayores atractivos de este merca-
dillo en el que abundan también las ofertas de pes-
cado fileteado de caballa o arenque, los pescados 
de acuicultura con doradas y lubinas a la cabeza, y 
los arenques y anguilas ahumados, tan codiciados 
por los consumidores de este país.

Los embutidos y quesos conforman también una de 
las ofertas más interesantes, sobre todo de jamones 
y salchichones, muchos de ellos con especias o 
setas en su elaboración; pastas y arroces y quesos 
de todo tipo donde abundan, como es lógico, los de 
vaca, pero sin olvidar los de cabra o oveja, tan mino-
ritarios como exóticos y atractivos en el país.

Los puestos de flores y plantas ornamentales son 
muy apreciados en una ciudad en la que es cos-
tumbre generalizada regalar este tipo de presente 
en cualquier visita a familiares o amigos; a ellos 
se unen los de frutas y verduras más variadas con 
bandejitas de frambuesas, arándanos, grosellas 
rojas y negras, moras y fresitas salvajes… muy de-
mandadas por los consumidores holandeses. 

Los puestos de gofres, bocadillos, zumos de frutas 
naturales, setas muy diversas…Y finalmente ofertas 
de complementos del hogar como delantales, man-
teles, trapos de cocina y utensilios para cocinar. Una 
oferta que les chifla a buena parte de los clientes 
del mercadillo. Y todo ello en un barrio que ateso-
ra el homomonument, un monumento dedicado a 
todos aquellos que han sido sujetos a persecucio-
nes como consecuencia de su orientación sexual. 
El monumento, inaugurado en 1987, tiene forma de 
tres grandes triángulos rosas realizados en granito, 
colocados junto al suelo y formando los vértices de 
un triángulo mayor que se ubica en la orilla del Ca-
nal Keizergracht (Canal del Emperador), junto a la 
Iglesia de Westerkerk. Una muestra más de los aires 
de libertad de la capital holandesa.  

Los embutidos y quesos conforman también una de las ofertas más 
interesantes, sobre todo de jamones y salchichones, muchos de ellos con 
especias o setas en su elaboración; pastas y arroces y quesos de todo tipo 
donde abundan, como es lógico, los de vaca, pero sin olvidar los de cabra o 
oveja, tan minoritarios como exóticos y atractivos en el país
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✒ Ismael Díaz Yubero

Nota: Este artículo fue entregado por Ismael Díaz Yubero a Distribución y Consumo meses antes de su fallecimiento, el 12 de noviembre de 2020. 
Su publicación cuenta con el permiso de su familia.

Las carnes de cerdo ibérico
En apenas 20 años, se ha generalizado el consumo en fresco 
de secreto, presa, entraña, lagarto, pluma y otras piezas con 

nombres evocadores y gran calidad gastronómica

Exclusivamente en una parte de España y en zonas 
limítrofes de Portugal existen animales del tronco 
ibérico, y solo es posible su existencia porque se 

crían en un medio ecológico, exclusivo de esa área geo-
gráfica, que consiste en un monte arbolado que cono-
cemos como dehesa. No es un ecosistema espontáneo, 
porque en su formación ha intervenido históricamente 
la mano del hombre. Los cuidados que exige para su 
conservación no son demasiados, pero si es necesario 
que sean constantes. 

Los árboles que pueblan esta superficie son Quercus 
(encina, roble quejigo y alcornoque) y Fagus (haya) y las 

bellotas son el fruto del que, principalmente, se nutren 
los cerdos ibéricos. Para cebar un cerdo ibérico es nece-
sario una extensión mínima de una hectárea de encinar, 
que va a producir en un año “bueno” unos seiscientos 
kilos de bellotas, que son los que come un cerdo para 
reponer aproximadamente 60 kilos de peso y estar en 
perfecto estado, para ofrecernos sus excelentes carnes.

El cerdo ibérico es una raza muy especial, anacrónica 
si se explota con criterios basados en el rendimiento, 
porque su fertilidad es baja, su velocidad de crecimien-
to muy lenta, el índice de transformación de alimentos 
altísimo y la precocidad insuficiente. Estos factores y el 
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acantonamiento de la peste porcina africana en las ex-
plotaciones extensivas, hicieron que muchos autores 
creyesen que su extinción era necesaria. Pero afortuna-
damente sus tesis no triunfaron y poco a poco se ha ido 
revalorizando la raza, que hoy se envidia en todo el mun-
do, pero con poco interés económico si se la coloca en 
medios diferentes al suyo de origen, que es la dehesa.

Dos factores son fundamentales en la calidad de la car-
ne del cerdo ibérico. El primero es su capacidad de in-
filtrar grasa en las masas musculares, propiedad no ex-
clusivamente suya porque también la tienen otras razas 
porcinas, como la gallega, la asturiana, la vasca, algunas 
italianas y francesas e incluso la húngara mangalitza. 
También hay algunas razas vacunas, casi siempre pri-
mitivas, como la wagyu, de la que se puede obtener en 
explotaciones especializadas, en una demarcación muy 
bien delimitada en Japón, la carne de Kobe, que tiene 
Denominación de Origen. El segundo factor es la dis-
ponibilidad de una alimentación especial a partir sobre 
todo de la bellota, que por su composición es ideal para 
el cerdo, por su alto contenido en ácidos grasos insatu-
rados y especialmente en ácido oleico, por lo que en ex-
presión de Grande Covián el cerdo ibérico es, en cuanto 
a composición nutricional, “una aceituna con patas”.

La carne del cerdo ibérico siempre se destinó en su to-
talidad a la elaboración de embutidos y salazones, con 
excepción de la llamada “prueba de matanza”, de la que 
disfrutaban los que participaban o participan en el sa-
crificio del animal que consiste en un plato de carne, 
generalmente de recortes, adobada como si fuese a ser 
embutida. 

La carne fresca no se consumía y nunca se comercializó 
hasta principios del siglo XXI. Es cierto que estaban des-
critas las diferentes piezas y además muy bien, al menos 
en una publicación de 1998 editada por Iniciativas Lea-
der de Sierra de Aracena y Picos de Aroche, pero hasta 
entonces, aunque se conocía su valor gastronómico y 
nutricional, el destino de la canal era la elaboración de 
embutidos, salvo alguna excepción que era la denomi-
nada “presa del cura”, que sin ninguna duda adquiere 
el nombre por el destino que se le daba. Según las co-
marcas, las costumbres o el gusto del cura, porque hay 
referencias variadas podía ser el denominado secreto 
o la llamada presa de entraña, porque conviene aclarar 
que presa y pieza son términos con los que se designa 
cualquier parte del despiece del cerdo, por mucho que 
hoy presa se refiera a una en concreto, conocida como 
presa de entraña o de paletilla. 

El cerdo ibérico tiene, por sus especiales características, 
un despiece diferente al tradicional del cerdo blanco. 

Existe coincidencia anatómica en el caso de jamones, 
paletas, lomos, etc., pero las cualidades organolépticas 
de las carnes, que son distintas, hacen del cerdo ibérico 
una sorprendente reserva de piezas (o presas) cárnicas 
no conocidas hasta hace apenas unos años.

EL ÉXITO SE FORJÓ EN LOS RESTAURANTES

Parece ser que, a principios de este siglo, como conse-
cuencia de una de las periódicas bajadas del precio de 
la carne, el coste de la industrialización y el prolongado 

El cerdo ibérico es una raza muy especial, 
anacrónica si se explota con criterios 
basados en el rendimiento, porque 
su fertilidad es baja, su velocidad de 
crecimiento muy lenta, el índice de 
transformación de alimentos altísimo y la 
precocidad insuficiente. Estos factores 
y el acantonamiento de la peste porcina 
africana en las explotaciones extensivas, 
hicieron que muchos autores creyesen 
que su extinción era necesaria. Pero 
afortunadamente sus tesis no triunfaron 
y poco a poco se ha ido revalorizando la 
raza, que hoy se envidia en todo el mundo
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tiempo necesario para convertir la carne en un embu-
tido de calibre grueso (morcón o chorizo cular) fueron 
motivos suficientes para que un hostelero sevillano de-
cidiese ofrecer algunas piezas frescas, cocinadas muy 
sencillamente solamente pasadas por la plancha, en su 
restaurante. Triunfó la experiencia y el secreto y la presa 
de entraña o de paletilla saltaron a Madrid, desde allí al 
País Vasco y en poco tiempo a los mejores restaurantes 
de España y las críticas favorables, hicieron que en casi 
todas las cartas de los restaurantes empezase a figurar, 
como plato estrella y especialidad de la casa, la cerne de 
cerdo ibérico. Al secreto y a la presa le siguieron el solo-
millo, luego la pluma, el lagarto y alguna más, lo que reva-
lorizó el precio de la canal de cerdo ibérico, pero al mismo 
tiempo depreció la calidad de los embutidos, porque las 
piezas más selectas ya no se utilizaban en su fabricación.

Es necesario tener en cuenta que la calidad de estas 
“nuevas” piezas que pueden encontrarse en el merca-
do no es homogénea, porque existen grandes diferen-
cias entre unas y otras, en función de la raza, la edad del 
cerdo de procedencia y la alimentación que haya teni-
do. Cuando procede de un animal ibérico puro, que ha 
estado en montanera, alimentado con bellota el tiempo 
necesario, lo que ocurre ya a mediados del invierno, la 
carne es de una calidad muy superior, de un color rojo 
ligeramente oscuro, con una cierta cobertura de grasa y 
sobre todo con bastante grasa infiltrada, que son indica-
dores claros de la textura, el aroma y el sabor. 

La diferencia entre una presa de cerdo ibérico de monta-
nera y otra de un cerdo cruzado y de cebo, es muy similar 
a la que hay entre un jamón ibérico de bellota de etiqueta 
negra y otro cruzado y cebado a pienso. Urge una regula-
ción de este comercio, de lo que puede designarse con 
los nombres de las piezas típicas del cerdo ibérico. Por 
ejemplo: ¿Se puede llamar “lagarto” al músculo iliocos-
tal de un cerdo precoz? ¿Se puede llamar secreto ibérico 
a la pieza procedente de un animal que es duroc en un 
50%? ¿Se puede llamar presa a una pieza de cerdo blan-
co? ¿Se puede llamar pluma al ala del lomo de un animal 
cruzado que se sacrifica con 90 Kg de peso? Hay algunas 

preguntas más pero, para no prolongarme demasiado, 
me atrevo a solicitar a quien corresponda que se definan 
las características que debe tener cada una de las piezas 
y se defienda al consumidor de la confusión en la que ac-
tualmente está sumergido. 

Bajo una misma denominación pueden encontrarse en 
la carnicería piezas de muy diferente calidad porque no 
existe control. Es muy necesario, si se pretende prestigiar 
a esta carne como se merece, que se proceda enseguida 
a la creación de una Indicación Geográfica Protegida o a 
una marca de garantía a la que solo puedan acceder las 
carnes que reúnan las condiciones necesarias para ser 
consideradas de primera calidad y perfectamente dife-
renciadas de las imitaciones. Si no fuese posible por falta 
de acuerdo, o de la organización necesaria, pueden ser 
suficiente con las indicaciones oportunas, en un etique-
tado informativo que refiera la edad del cerdo, su peso, el 
tiempo en montanera y la fecha de sacrificio. Cualquier 
cosa menos seguir en la confusión actual.

Una de las acepciones de la palabra presa en el Diccio-
nario de la Lengua de la Academia Española es “tajada, 
pedazo o pequeña porción de una cosa comestible” y 
esta misma palabra sirve para designar a cualquier pie-
za de carnización, lo que significa que todas las piezas 
que vamos a detallar a continuación pueden ser deno-
minadas presas, señalando además el nombre con el 
que generalmente se la conoce. 

En la descripción de cada pieza, sobre todo de las más 
comercializadas, se indica el peso correspondiente 
cuando procede de un cerdo ibérico cebado en mon-
tanera, que está en el entorno de los 165 kilos en vivo, 
eso significa que la carne que proporciona va a tener las 
propiedades sensoriales buscadas. 

Presa de entraña o de paletilla

Está adosada a la escápula y seguramente es la pieza 
más veteada de grasa intramuscular. Está formada por 
una serie de capas musculares alternadas con grasa en-

El cerdo ibérico tiene, por sus especiales características, un despiece diferente 
al tradicional del cerdo blanco. Existe coincidencia anatómica en el caso de 
jamones, paletas, lomos, etc., pero las cualidades organolépticas de las carnes, 
que son distintas, hacen del cerdo ibérico una sorprendente reserva de piezas (o 
presas) cárnicas no conocidas hasta hace apenas unos años
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treverada que le dan una apariencia marmórea. De cada 
cerdo se obtienen dos piezas de aproximadamente 500 
gramos cada una. Está constituida por los músculos 
serratos torácico y cervical y por los escalenos. Tiene 
forma de abanico y generalmente se comercializa en-
tera. Es una pieza muy apreciada en la elaboración de 
embutidos selectos como el morcón o el lomito. Su utili-
zación debe ser siempre asada durante periodos cortos. 
Es típica la preparación que se hace a la brasa en las 
localidades próximas a Jabugo, sin salsa alguna.

Secreto

Hay dos teorías para explicar su nombre. La primera alude 
a que los carniceros la guardaban para ellos mismos por 
su calidad y la segunda a que está escondida, tapada por 
la grasa y adherida a la hoja de tocino conocida también 
como tocino de lomo. Es una pieza grande y aplanada a 
la que normalmente se le separa la grasa superficial que 
la recubre pero siempre queda una parte que le da el as-
pecto veteado. Está formada por un solo músculo: el gran 
dorsal y su peso aproximado es de 150 a 200 gramos. 

Por su tamaño, muy apropiado para, servido entero, cons-
tituir una ración y sobre todo por su calidad ha ganado un 
puesto importante en la hostelería, pero hay que tener en 
cuenta que en esta pieza se nota especialmente si el cer-
do se ha cebado en montanera o con piensos compues-
tos. Sellado a la plancha para que esté crujiente, pero 
manteniendo la jugosidad interior, es buenísimo, aunque 
siempre puede acompañarse con una salsa de oloroso 
semidulce que le da un interesante toque.

Pluma

Su valoración culinaria es reciente pero su apreciación 
es cada día mayor. Cada vez son más los cocineros de 

alto nivel que utilizan a esta pieza para incluirla en las 
recetas más valoradas. Está situada en la parte anterior 
del lomo y se obtiene cuando se separa de él, aunque 
muchas industrias la dejan unida, formando un conjunto 
que se comercializa como caña de lomo. Está formada 
por el músculo romboideo torácico. Cada una de las dos 
plumas que tiene cada cerdo pesa entre 80 y 100 gramos. 
Tiene mucho tejido graso intramuscular que la hace muy 
apropiada para cocinarla a la parrilla o a la plancha.

Lagarto

Llamado también cordón del lomo, es una pieza muy 
alargada, estrecha, formada por el músculo iliocostal. 
Está colocada entre el lomo y las costillas. Su prepa-
ración ideal es como en el caso de las anteriores a la 
plancha.

Cabeza de lomo, cotobullo o mogote

Está formada por los mismos músculos del lomo en 
la porción correspondiente a su inserción anterior, así 
como por el romboideo cervical y la inserción de los 
trapecios torácico y cervical. Aunque ha empezado a 
comercializarse en fresco y generalmente fileteada, su 
utilización tradicional era en la elaboración de embuti-
dos, para los que es muy apropiada por la equilibrada 
proporción de músculo y grasa. Cada una de las dos pie-
zas pesa aproximadamente 750 gramos.

Carrillera, carrillada o presa de cara

Está formada por los músculos masetero y pterigoideo 
a ambos lados de la mandíbula del cerdo. Su textura es 
muy singular y exige cocciones prolongadas especial-
mente si procede de un cerdo grande. Cada una de las 
dos piezas pesa aproximadamente unos cien gramos.



Coge la sartén por el mango, colócate 
el delantal y plántale cara a la freidora.

Con el Aceite de Orujo de Oliva 
conseguirás la fritura ideal gracias 
a su sabor suave y su gran calidad.

Con la garantía de nuestro mayor 
patrimonio natural: el olivar.
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Sorpresa

Es una pequeña pieza formada por el músculo tem-
poral, colocado en la sien del animal y para extraerla 
hay que separarla de una fascia bastante gruesa y 
dura que la cubre externamente. No es fácil encon-
trarla en el mercado aunque a veces se comercia-
lizada con la carrillada. Su peso apenas llega a los 
cincuenta gramos por pieza, pero su interés gastro-
nómico es muy alto.

Lomo

Aunque habitualmente se destina a la elaboración de 
lomo embuchado o caña de lomo, cada vez se aprecia 
más por el consumidor como producto fresco, lo que 
ha hecho que una parte se comercialice directamen-
te. Está formada por los músculos espinal, semiespi-
nal longísimus dorsii, y por las masas lumbosacras 
y toracolumbares. Cada una de las dos piezas des-
huesadas pesa 2 kilos, aproximadamente. Asada a la 
plancha entera o fileteada y hecha lentamente es un 
auténtico placer.

Solomillo

Es una pieza de calidad excepcional, tierna y sabrosa 
formada por los músculos psoas. Su forma es cilíndrica 
y alargada. Esta pieza se ha comercializado sobre todo 
en fresco porque debido a la moderada infiltración gra-
sa, y sobre todo a la demanda en carnicería, no se ha 
empleado habitualmente en la elaboración de embuti-
dos. Se puede cocinar con diversos tratamientos culina-
rios, incluso guisos y siempre con muy buenos resulta-
dos. Cada una de las dos piezas pesa aproximadamente 
300 gramos.

Pico o punta de costillas

Es una pieza compleja, formada por las apófisis la-
terales de las vértebras sacras (alas del sacro) y por 
pequeñas porciones de masas musculares y grasa 
pelviana. Aunque el peso final está en función de la 
forma de hacer el esquinado de la canal, lo normal 
es que esté en torno a los trescientos gramos en to-
tal. Es muy sabrosa empleada sobre todo en guisos, 
muchas veces típicos y tradicionales de la cocina de 
matanza. En Portugal, con pico de costillas y almejas 
preparan una cataplana de porco a la aletejana que 
es una delicia.

Punta o pico de lomo

Es el recorte de la parte de atrás (caudal) del lomo. Su 
forma no es muy comercial pero el hecho de que la ca-
lidad sea muy alta hace que sea conocida como “filete 
del carnicero”, por ser los profesionales del despiece 
los que la aprovechan directamente.

Falso secreto

Su forma parecida a la del secreto y las similares apli-
caciones, hace que se conozca con este nombre a una 
pieza situada en el cuello, debajo de la piel. Es una pieza 
muy amplia pero de escaso grosor, por lo que casi siem-
pre se separan las partes más distantes del centro, pro-
curando seleccionar la parte más carnosa, con un peso 
aproximado de 150 gramos en cada pieza. Su comer-
cialización es limitada dedicándose con frecuencia a la 
elaboración de embutidos. Si se comercializa en fresco 
su utilización es similar a la del secreto, pero su calidad 
es y precisamente por eso recibe también el nombre de 
“engaño”.

Castañuela o castañetas

Son dos piezas muy pequeñas, situadas a cada lado de 
las mandíbulas inferiores en el punto en que se unen 
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con el cuello. Solo pesan unos cincuenta gramos cada 
una, están formadas por tejido glandular y están recu-
biertas de tejido adiposo. Son las glándulas salivares, 
que constituyen un bocado excelente, pocas veces co-
mercializado por la gran demanda local, sobre todo por 
los profesionales de la carne, que le dan un tratamiento 
similar a la de las mollejas de cordero.

Las piezas descritas son las que más frecuentemente 
se comercializan del despiece del cerdo para consu-
mo en fresco pero hay diferencias regionales e inclu-
so variaciones en el tiempo de tal forma el mercado 
está en evolución y es posible que alguna de las pie-
zas descritas dejen de comercializarse y en cambio 
se incremente la valoración de otras para consumo di-
recto, como por ejemplo el pico de papada que está 
formado por los músculos mentonianos y que tiene 
buena valoración al sur de la sierra de provincia de 
Badajoz. 

Por carne de aparto, escogido de carne o simplemen-
te magro se entienden los pequeños trozos resultantes 
del perfilado de las piezas más nobles, como los jamo-

nes, los lomos o las paletas. Generalmente se destinan 
una vez picados a la elaboración de embutidos pero 
también se emplean en la elaboración de guisos tradi-
cionales. Por violín se conoce en la Sierra de Huelva a 
la porción del hueso pubis próximo a la sínfisis isquiopu-
biana. Aunque con frecuencia se mantiene en el jamón 
en ocasiones se procede a separarla del hueso, previa-
mente al presalado, y a aislar las pequeñas masas mus-
culares que lo acompañan.

Otras piezas que pueden comercializarse son las vís-
ceras, entre las que tienen una cierta valoración el co-
razón, el hígado (asadura negra), el pulmón (bofe o 
asadura blanca), los riñones, el bazo (pajarilla), el pán-
creas (molleja de vientre), los sesos y la lengua. Tie-
nen aplicaciones culinarias importantes la papada, el 
pestorejo, la careta, los labios o picos, el costillar, el 
espinazo, que generalmente lleva adosado el rabo, la 
panceta o las mantas de tocino, que se utilizan esca-
samente por la industria transformadora española, por 
lo que se exporta en cantidades importantes a países 
como Alemania, donde se aprecia mucho, como es lógi-
co, dada la alta calidad de esta grasa. 
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La Federación Española de 
Municipios y Provincias y las 
Interprofesionales cárnicas 
impulsan la Red Municipal 
Ganadero-Cárnica

La Federación Española de Municipios y Pro-
vincias (FEMP) y las seis Organizaciones In-
terprofesionales del sector cárnico (OIAS) 

han firmado hoy un acuerdo de colaboración para 
impulsar la Red Municipal Ganadero-Cárnica, una 
iniciativa puesta en marcha por las Interprofe-
sionales para trabajar de forma conjunta con los 
municipios españoles que cuentan en su territorio 
con una presencia significativa de actividades ga-
naderas e industriales.
El acuerdo ha sido suscrito por el secretario gene-
ral de la FEMP, Carlos Daniel Casares, y los repre-
sentantes de las OIAS: Antonio Prieto (presidente 
de ASICI), Antonio Sánchez (presidente de AVIAN-
ZA), Javier Gómez (vicepresidente de INTERCUN), 
Raúl Muñiz (presidente de INTEROVIC), Alberto 
Herranz (director de INTERPORC) y Eliseu Isla 
(presidente de PROVACUNO). 
La Red Municipal Ganadero-Cárnica pretende dar 
visibilidad al papel de los municipios en el funcio-
namiento del sector, así como fomentar la cola-
boración público-privada a nivel municipal, desa-
rrollando actuaciones o estrategias de promoción 
del sector, que ha demostrado su capacidad de 
resiliencia y fortaleza estratégica durante la crisis 
del Covid-19.
Las seis organizaciones interprofesionales que 
impulsan la Red llevan más de un año trabajando 
conjuntamente en el diseño del proyecto Gana-
dero-Cárnico Next Generation que podrá formar 
parte del próximo PERTE Agroalimentario, con 
unas inversiones propias de más de 5.000 millo-
nes de euros distribuidas en materias de sosteni-
bilidad, digitalización e innovación. Tras la firma 
de este convenio, está prevista la celebración del 
Primer Foro de la Red en octubre de este año, con 
la presentación oficial de los municipios que par-
ticipan en ella.

La campaña del 
Espárrago de Navarra 
crece un 7% en fresco

La IGP ‘Espárrago de Navarra’ ha certificado un to-
tal de 164.794 kilos de espárrago en fresco, un 7% 
más que en 2020, mientras que esta campaña se 

espera poder superar, por segundo año consecutivo, 
los 4 millones de kilos de espárrago en conserva. 

Un total de 457 productores se han inscrito frente 
a las 490 personas productoras inscritas el año pa-
sado, con un total de 1.630 hectáreas de parcelas 
registradas. En la campaña de conserva se han in-
corporado dos empresas más con lo que ya son un 
total de 35 las conserveras que elaboran Espárrago 
de Navarra, una de ellas en Aragón, cinco en La Rio-
ja y el resto (29) en la Comunidad Foral Navarra.

El limón europeo lidera 
la producción mundial

La producción mundial de limones alcanzó 6,46 
millones de toneladas durante 2020, según datos 
del World Citrus Organization, plataforma global 

que agrupa al sector cítrico. De esta forma se conso-
lida el crecimiento productivo de este fruto, teniendo 
en cuenta que la media durante el periodo 2010-2018 
fue de 5,7 millones.
Una dinámica ascendente que responde al creci-
miento del limón europeo , con 1.87 millones de tone-
ladas en 2020, un 28% del total mundial. De esta for-
ma, se consolida como principal potencia por delante 
de Argentina (1.550.000 t), Estados Unidos (798.000 
t) y Turquía (700.000 t). Casi uno de cada tres limones 
consumidos en el mundo procede de los campos eu-
ropeos. Y dentro de Europa, España es el primer país 
en producción de limón, con un total de 1,20 millones 
de toneladas en 2020, el 64% del limón comunitario.
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Food 4 Future sienta las 
bases del futuro de la 
industria alimentaria

La primera edición de Food 4 Future-Expo Foo-
dTech 2021 se celebró en el Bilbao Exhibition 
Centre del 15 al 17 de junio pasado, reuniendo a 

5.417 visitantes presenciales procedentes de 22 paí-
ses, a los que se han sumado otros 4.911 usuarios 
conectados vía streaming desde 29 países. Además, 
la celebración presencial de Food 4 Future en Bilbao 
ha generado un impacto económico de más de 9 
millones de euros para la ciudad, posicionando ade-
más a Euskadi como epicentro y referente mundial 
FoodTech. 

Un evento internacional, pensado por y para los pro-
fesionales de la industria alimentaria y de las bebi-
das, en el que se han buscado las respuestas a los 
grandes retos del sector: cómo optimizar procesos a 
través de la tecnología, cómo desarrollar modelos de 
negocio más sostenibles y eficientes, y cuáles son las 
tendencias en la producción de nuevos alimentos e 
ingredientes. 
La primera edición del congreso ha contado con la 
presencia de 349 ponentes internacionales en 56 
conferencias que han abordado los principales retos 
del sector alimentario y de todos sus segmentos. Asi-
mismo, han participado unas 200 firmas expositoras, 
presentando más de 461 innovaciones para la indus-
tria de la alimentación y bebidas.

Debate en #DistriMeat 
sobre las oportunidades 
de la carne y los productos 
cárnicos tras la Covid-19

El pasado mes de junio se celebró una jornada 
#DistriMeat, organizada por Agrifood Comuni-
cación, Meat Attraction, la Asociación Nacional 

de Industrias de la Carne de España (ANICE), la Aso-
ciación Nacional Grandes de Empresas de Distribu-
ción (ANGED), la Asociación de Cadenas Españolas 
de Supermercados (ACES), la Asociación Española 
de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados 
(ASEDAS) y la Asociación de Carniceros y Charcute-
ros de España (Cedecarne), que contó también con 
el patrocinio de oro de Embutidos del Centro, S.A. 
(Emcesa). En la jornada se analizaron los nuevos es-
cenarios a los que se enfrenta la distribución cárnica 
española tras la pandemia de la Covid-19.
Entre las conclusiones de esta jornada, destaca el 
efecto a largo plazo debido al cambio en el comporta-
miento del consumidor, las cadenas de suministro y el 
panorama competitivo. Los cierres y las medidas sa-
nitarias han fortalecido aún más la tendencia hacia un 
consumo más local y sostenible, pero, al mismo tiem-
po, el comercio rápido está ganando gran importan-
cia entre los consumidores, y los minoristas pueden 
optimizar la experiencia del cliente con conceptos 
innovadores a lo largo de todo el recorrido del cliente.

El consumo de huevos en los hogares 
españoles se disparó en 2020

La Organización Interprofesional del Huevo y sus Productos (INPROVO) ha 
presentado el “Observatorio del Consumo de Huevo en España”, en el que 
se constata que el sector del huevo creció un 17,5% en facturación en 2020, 

alcanzando los 1.056 millones de euros en ventas para consumo en hogares en 2020, frente a los 848 millones de eu-
ros logrados en 2019, y representa el 1,33% del valor del sector de la alimentación en España.
El consumo medio por persona en los hogares ascendió en 202 a 151 huevos, frente a 130 en 2019, lo que supone un 
incremento del 16,7%. En total, en los hogares españoles se consumieron más de 6.130 millones de huevos en 2020, 
17 millones al día. Los huevos procedentes de gallinas de suelo, es decir, las criadas sueltas en gallineros, son los que 
más crecieron en penetración en 2020, alcanzando a 1,1 millones de nuevos compradores y a 1 de cada 2 hogares en 
España (49,7%). También se señala que la venta online de huevos se disparó un 61% durante 2020, y supuso el 1,5% de 
las ventas totales.
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Carpisa Foods impulsa 
las ventas en HORECA a 
través de su marca Carpisa 
Professional Solutions (CPS)

Carpisa Foods ha lanzado al mercado la 
marca Carpisa Professional Solutions, una 
nueva línea de ultracongelados cárnicos 

dirigida a profesionales a través del canal de Dis-
tribuidores y Cash & Carry, que llega para impul-
sar las ventas en HORECA y ofrecer a sus clientes 
una amplia variedad de productos de excelente 
calidad.  
Esta nueva línea de productos se compone de 
una gama premium con 4 variedades de hambur-
guesas 100% Carne, 0% aditivos: Angus, Ternera, 
Vacuno de Raza y Mixta, y de una gama más clá-
sica de albóndigas, carne picada, mini-burgers 
y burgers. Todas ellas, excelentes soluciones 
dirigidas a cualquier nivel de expertise en res-
tauración.  Además, este nuevo lanzamiento sim-
plificará al máximo la producción de los platos, 
consiguiendo en el menor tiempo posible recetas 
con la mayor calidad, logrando una cocina más 
eficaz en las horas punta y mantener la homoge-
neidad y consistencia en las porciones, ayudando 
así a evitar al máximo el desperdicio en la cocina.

Organic Food Iberia 
fortalecerá e impulsará 
el sector ecológico

La segunda edición de Organic Food Iberia, 
organizada por IFEMA MADRID y Diversified 
Communications, se celebrará presencialmen-

te los días 8 y 9 de septiembre, con unas previsiones 
de participación de 300 expositores, yun especial 
apoyo de importantes comunidades productoras 
de ecológicos de España como Andalucía, Casti-
lla-La Mancha, La Rioja, Madrid, Murcia, Navarra y 
Comunidad Valenciana, además de Portugal. 
Organic Food Iberia 2021 cuenta con el apoyo de 
Ecovalia, como patrocinador principal, al que se 
suman los de INTERECO, Spanish Organic Wines, 
Agrobio de Portugal, Portugal Foods, ACES, FIAB, y 
Hostelería de España, entre muchos otros.  

Con unas previsiones de participación de 300 expo-
sitores, hasta la fecha se confirma una buena evolu-
ción de la comercialización con un especial apoyo 
de importantes comunidades productoras de ecoló-
gicos de España como Andalucía, Castilla La Man-
cha, La Rioja, Madrid, Murcia, Navarra y Valencia, 
además de Portugal. En los últimos años, el mercado 
ecológico ha crecido cerca de un 38% en España, 
convirtiendo al país en mayor productor de Europa y 
el t tercero del mundo.

Nueva campaña de los “Kiwi Brothers” de Zespri™

El sabor irresistible de los kiwis Zespri™ hace que todos quieran atrapar 
a los “Kiwi Brothers” para disfrutarlos. Ese es el mensaje principal de la 
nueva campaña de la marca, que llega tras un importante rebranding 

y la creación de la plataforma de comunicación “Cuidarte es tu placer” el 
pasado año, y que destaca uno de los atributos más significativos de los ki-
wis ZespriTM Green y ZespriTM SunGold™, su irresistible y delicioso sabor. 
Una pieza donde, en tono humorístico y entretenido, los “Kiwi Brothers” 
escapan de los humanos, que no pueden resistirse a su delicioso sabor, y 
con la que la compañía neozelandesa líder en comercialización de kiwis 
busca trasladar a los consumidores que ser saludable no significa nece-
sariamente ser demasiado serio. Para la presentación, la marca contó con 
una madrina que personifica a la perfección la filosofía de su nueva cam-
paña, la chef y presentadora de televisión Samantha Vallejo-Nájera, quién llevó a cabo un showcooking con tres 
recetas de desayuno elaboradas con kiwis ZespriTM Green y ZespriTM SunGold™.
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COVAP lanza una nueva 
gama de carne fresca lista 
para llevar

COVAP ha lanzado una nueva gama de carnes 
frescas de cerdo ibérico, vacuno y cordero pro-
cedentes de animales criados en la dehesa del 

Valle de los Pedroches por los ganaderos de la coo-
perativa.

Presentada en un formato skin más cómodo y disponi-
ble en tiendas COVAP y en la Web www.carnescovap.
com, esta selección de carnes de calidad y jugosidad 
excepcional presenta una serie de cortes nobles listos 
para llevar como pluma, secreto, lomo, presa, carri-
llada o solomillo en cerdo ibérico; chuletas, chuletas 
de pierna y carrillón en cordero; y presa fileteada, me-
dallones de solomillo, chuletón y entrecot en vacuno; 
todo ello en un novedoso packaging sostenible que 
contiene un 75% menos de plástico y materiales sepa-
rables para el reciclaje, que garantiza una mejor con-
servación en el hogar.

Contra la despoblación 
del medio rural,  
más jamón

El Congreso 
Mundial del 
Jamón, orga-

nizado por la Aso-
ciación Nacional 
de Industrias de la 
Carne de España 
(ANICE), la Fede-
ración Empresa-
rial de Carnes e 
Industrias Cárni-

cas (FECIC) y el Consorcio del Jamón Serrano, 
celebró una nueva jornada el pasado mes de ju-
nio, preparatoria del congreso previsto en 2022, 
bajo el título Contra la despoblación, más jamón, 
en el marco de su plan de actividades de 2021 
#EnRutaHaciaElXICMJ y #JamonYTerritorio. 
En la bienvenida a este nuevo encuentro virtual 
con más de 220 inscritos, el presidente del Comi-
té Organizador del Congreso Mundial del Jamón 
(CMJ), Julio Tapiador, puso en valor el desarrollo 
rural sostenible que genera este tipo de produc-
ciones, ya que “mejora el bienestar de los habi-
tantes, protege los recursos naturales y asegu-
ra una producción agroganadera sostenible”. A 
continuación, el Secretario General para el Reto 
Demográfico, Francesc Boya, felicitó al sector 
por todo el trabajo que se está realizando.

Nueva Pescanova asegurará la trazabilidad de sus productos 
con IBM Food Trust, Basado en el estándar

El Grupo Nueva Pescanova e IBM están trabajando jun-
tos para garantizar, de forma paulatina, la trazabilidad 
de todos los productos del mar Pescanova a lo largo de 

la cadena de valor a través de la plataforma IBM Food Trust, 
una red basada en blockchain. Esta solución utiliza el están-
dar GDST 1.0 (Global Dialogue on Seafood Traceability) y está 
alineada con las acciones clave del Pacto Mundial de Nacio-
nes Unidas para contribuir a un océano sano y productivo en 
2030, garantizando la trazabilidad de los productos del mar a 
la vez que una industria más sostenible. 
Para el desarrollo de este proyecto la compañía seguirá los 
estándares GDST, que permiten la interoperabilidad entre los 
sistemas de trazabilidad de los productos del mar, aseguran-
do que los datos clave de cada eslabón de la cadena de valor se recogen y registran digitalmente. Los estándares do-
cumentan no solo el lote y las características del producto, sino también los archivos que acreditan permisos, licencias, 
ubicaciones y certificaciones que prueban las prácticas pesqueras y de cultivo responsable, así como las evidencias de 
sostenibilidad y la garantía de seguridad alimentaria que los mercados y consumidores demandan. 
El proyecto ha dado comienzo con el registro y la digitalización de dos operaciones clave para Nueva Pescanova: la 
pesca de gambón en Argentina y el cultivo de langostino Vannamei en Ecuador que, a su vez, se complementarán con 
las actividades de elaboración y comercialización de la empresa en España.

http://www.carnescovap.com
http://www.carnescovap.com
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HORTYFRUTA recomienda el 
control biológico en verano 
para reducir plagas en otoño

La Interprofesional de Fru-
tas y Hortalizas de An-
dalucía, HORTYFRUTA 

continúa durante los meses de 
verano con la campaña I Love 
Bichos. Cultivos Naturalmente 
Protegidos para que agriculto-
res, técnicos y directivos de las 
empresas de comercialización 
del sector hortofrutícola bajo invernadero en Almería y 
en Granada continúen llevando a cabo sus estrategias 
de control biológico, especialmente durante estos me-
ses de tránsito hacia un nuevo ciclo de cultivo.
Para ello, y bajo el lema #Bichosenverano, otoño ase-
gurado, se difunden, a través de redes sociales y cana-
les de comunicación de HORTYFRUTA, así como en la 
propia página web de I Love Bichos, vídeos demostra-
tivos con los propios agricultores junto a los técnicos y 
expertos de las empresas e instituciones colaborado-
ras, quienes ofrecerán sus testimonios y experiencias 
con el uso de insectos auxiliares en sus cultivos. 
El lema #Bichosenverano, otoño asegurado se funda-
menta en la necesidad de mantener la presencia de 
los insectos auxiliares en el entorno de los invernade-
ros, incluso en esta época del año en que se limpian 
los cultivos de ciclo largo y de primavera y se preparan 
los de la próxima cosecha, tiempo que se puede apro-
vechar para hacerse con plantas reservorio, reprodu-
cidas en macetas, y una vez limpiada la finca, se incor-
poren junto a los cultivos.

Los nuevos consumidores seguirán comprando 
alimentación online tras la pandemia

La Asociación Española de Distribuidores, Autoservicios y Supermer-
cados (ASEDAS) presentó el pasado 30 de junio el 5º Observatorio de 
Comercio Electrónico en Alimentación, en esta ocasión con el título 

de “nuevas normalidades”, realizado en colaboración con las universidades 
Complutense y Autónoma de Madrid.
El estudio ha sido elaborado por los profesores María Puelles, profesora de 
la Universidad Complutense de Madrid, y Gonzalo Moreno, profesor de la 
Universidad Autónoma de Madrid, sobre una muestra de más de 3.000 en-
trevistas dirigidas a consumidores responsables de la compra en el hogar. El 

sondeo se ha realizado en tres oleadas, teniendo en cuenta el desarrollo de la pandemia Covid-19 durante 2020-2021 
para analizar el posible impacto de la misma en los hábitos de consumo online.
Siguiendo la tendencia iniciada el ejercicio pasado, el estudio indica que el mayor crecimiento en compras online corres-
ponde a los llamados “consumidores mixtos”. Estos, que realizan sus compras tanto en el canal físico como en el online, 
crecen 3,19 puntos porcentuales, frente a los 4,8 del año anterior. Por su parte, el impacto de la pandemia Covid-19 se 
sigue observando en las cifras de crecimiento del canal online. Así, un 15% de los nuevos usuarios (ya sean mixtos o 
puros online) dice que comenzó a comprar online hace tan solo un año y, de ellos, el 80% declara que lo hizo a causa 
de la Covid-19. A día de hoy, casi el 90% afirma que continuará usando este canal, lo que es indicativo de buenas expe-
riencias de compra.

INTEROVIC presenta el 
Programa Europeo para 
posicionar la sostenibilidad 
del ovino y el caprino

La Organización In-
terprofesional del 
Ovino y Caprino, 

INTEROVIC, ha pre-
sentado en rueda de 
prensa virtual el Pro-
grama Europeo para 
fomentar la percep-
ción del lechal, cordero y cabrito como una alternativa 
natural y sostenible a la hora de disfrutar de la carne.
El programa, con apoyo financiero de la Unión Eu-
ropea, parte del mensaje “Carne de Lechal, Cordero 
y Cabrito. Sabrosa y Sostenible. Elige el origen eu-
ropeo”, tendrá una orientación específica a targets 
con un tratamiento prioritario, por su relevancia es-
tratégica, como el ámbito profesional, formado por 
los sectores de la distribución, los mayoristas, las 
tiendas tradicionales, la restauración, la hostelería 
y el cáterin, así como el consumidor final y, dentro 
de éste, las franjas poblacionales de 25 a 45 años y 
mayores de 45 años. 
El Programa Europeo anima a descubrir las car-
nes de cordero en los diversos cortes a su alcance 
(paquitos de filetes de pierna, chuletillas, turnedós, 
churrasquitos, hamburguesas…). Una diversifica-
ción que busca la desestacionalización del consu-
mo y su fomento dentro de una dieta variada, equili-
brada, sostenible y social.



Solsticio
Texto: Laura López Altares 
Ilustración: Ana Fernández (@Lusaneartisan)

Jerez de la Frontera, 2026

“¿Y si es demasiado tarde?” Ese 50% de posibilidades 
de que lo fuera (en su cabeza se disparaban hasta el 
99%) se había instalado tan dentro de sus pulmones 
que le escocía respirar. Ginebra estaba acostumbra-
da a sentir la asfixiante presión en el pecho provoca-
da por el asma, a que le dolieran partes del cuerpo 
cuya existencia se cuestionaría cualquiera que no 
hubiera dedicado 11 años de su vida al ballet; pero ja-
más había experimentado un temor tan feroz: “Cómo 
diablos no va a ser tarde, idiota. Siete años”. 

En los ocho minutos que separan La Plaza -como 
se conoce al Mercado Central de Abastos- de las 

monumentales bodegas donde prácticamente vi-
vía -frente a la impresionante Catedral de Jerez- se 
dio cuenta de que la cata de amontillados había 
dejado entre sus labios recuerdos salinos, a ca-
ramelo tostado y frutos secos, y sonrió al pensar 
que el miedo no sabía tan amargo como le habían 
contado. Aunque tampoco le hubiese importado… 
a Ginebra le encantan los sabores amargos.  

Jerez de la Frontera, 1899

Salvia, manzanilla, tomillo, menta, laurel, valeriana, 
hinojo… el hipnótico remolino de hierbas frescas 
que habitaba el pequeño puesto de Carmen po-
día olerse desde la entrada de La Plaza. Siempre 
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estaba lleno. Hombres y mujeres hacían cola para 
conseguir uno de sus populares ramilletes y, con 
un poco de suerte, también una de sus fórmulas 
secretas para curar dolencias, tormentos y maldi-
ciones. El día más largo del año se acercaba, con 
su breve noche de llamas saladas y anhelos silen-
tes. El primer solsticio de verano sin Vicente, que 
había muerto en la guerra hispano-estadouniden-
se el fatídico verano del 98. Una batalla naval en el 
Caribe se había llevado su corazón salvaje, su pelo 
negro y rizado y su tierna vehemencia. Y también 
la risa centelleante de Carmen, que sin su bandido 
solo veía sombras.

El don de las mujeres Del Castillo arrastraba una an-
tigua maldición: todas ellas conocerían a alguien im-
portante durante el Solsticio (“lo sabréis por su olor 
a cardamomo, cedro, vetiver y bergamota; porque la 
bocanada de electricidad ocupará durante segun-
dos el espacio del oxígeno en vuestros pulmones 
y quizás perdáis el equilibrio”); pero todas estaban 
condenadas a perderlo. Tenía 13 años cuando la 
abuela María se lo contó: podría conseguir prácti-
camente cualquier cosa solo con desearla; excepto 
el amor (cómo odiaba Carmen esa palabra), que se 
escurriría inexorable entre sus dedos. 

Carmen no necesitó de la clarividencia que le pro-
porcionaba la salvia (le encantaban los sabores 
amargos) para saber que Vicente no volvería de 
aquel mar de piratas, que no se reconocería jamás 
en los ojos vibrantes de su hija Soledad. La punza-
da de lo inevitable ya la había avisado, instalándose 
justo detrás de su esternón como un aguijón oscuro.

Madrid, 2019

Ginebra se había puesto sus pantalones de cuero, 
su abrigo militar y un body plateado con lentejue-
las. Su amiga Alicia -que era su refugio antiaéreo 
y su Wonderwall- la había convencido para que 
abandonara el negro por una noche (“es solo una 
noche, G”), pero no consiguió que se quitara esas 
botas de motera que tanto odiaba. Mientras se on-
dulaba el pelo, Ginebra Martínez del Castillo sin-
tió una punzada profunda en el pecho, y tuvo que 
coger aire. Su abuela nunca la había avisado de 
que así sonaba el grito de lo inevitable cabalgando 
bajo la piel.

Tampoco era consciente de que su vida era un de-
sastre milimétricamente perfecto (tal y como les 
había ocurrido a todas las mujeres Del Castillo): 
tenía un trabajo que le apasionaba -aunque el sue-
ño de hacer su propio vino le arañaba las noches-, 
estaba casada con su James Bond de ojos verdes y 

valor insensato -ese que amaba sus demonios sin 
intentar domarlos- y su familia y amigos apoyaban 
cada paso huracanado que daba -por muy dispara-
tado que pareciera-. 

Pero entonces llegó la noche más larga del año. Y 
aquella vida se transformó en el incendio perfecto. 
El primer olor que recuerda de ese 21 de diciembre 
es el de un atrevido coupage donde la Tinto Fino, la 
Cabernet Sauvignon, la Malbec y la Merlot se em-
barcaron en una danza compleja, especiada y se-
ductora. También recuerda el de los pimientos que 
cortó con una camiseta de Héctor sobre el body de 
lentejuelas. Dios, y cómo olía a cardamomo, cedro, 
vetiver y bergamota (con algo de lavanda). Ginebra 
habría reconocido aquellas notas sensuales des-
de la habitación de al lado, y aunque desconocía 
lo que implicaban, había sabido desde el principio 
que aquel hombre encantadoramente torpe y bri-
llante se le había metido justo detrás del esternón. 

Y ni las copas de Larios 12 con tónica que vinie-
ron tras el vino pudieron arrancarlo de allí. Nada 
pudo hacerlo desde entonces. Cuando Héctor se 
acercó para bailar con ella Calma, la bocanada de 
electricidad ocupó durante segundos el espacio 
del oxígeno en sus pulmones y Ginebra perdió el 
equilibrio. Alicia y Alejandro -el atractivo canalla 
que había desbaratado la casi infranqueable cor-
dura de su mejor amiga- contemplaban perplejos 
la escena, una suerte de explosivo tango a lo Brad 
Pitt y Angelina Jolie en Sr. y Sra. Smith. “Los finales 
felices son historias sin acabar”, decía una visiona-
ria Angelina. O sin empezar.

A las 5.19 del día 22, justo cuando el Sol se detu-
vo en el punto de la eclíptica más al sur respecto 
al ecuador, Héctor le dijo a Ginebra por teléfono 
-respondiendo así al reto que le había lanzado ella 
de subir por una vez del 11% de sinceridad-: “Esta 
noche hemos hecho el amor con el cerebro, ¿te vale 
eso?”. Y Ginebra, mientras hiperventilaba al otro 
lado -la Electricidad, la puta Electricidad-, sospe-
chaba (con la certera intuición que había heredado 
de su madre) que Héctor, cuando se alejara del al-
cohol y de su influjo, haría lo que tenía que hacer. Se 
distanciaría porque el deber -Ginebra era una mujer 
casada- estaba por encima del amor. “El deber por 
amor”, le gustaba decir a Héctor, correcto hasta la 
desesperación. La idea se le clavó en el estómago, 
emponzoñada con el veneno de la inevitabilidad.

Jerez de la Frontera, 1911

Hechiceras. Magas. Brujas. Demasiadas mujeres 
fueron perseguidas hasta el fuego durante siglos, 
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acusadas de servir al Diablo solo porque se habían 
atrevido a dinamitar lo establecido. “Yo sí que habría 
maldecido de verdad a todos esos desgraciados”, 
pensaba Carmen mientras miraba entrar el sol de in-
vierno a través de las preciosas vidrieras de La Pla-
za. Ella no solo era indómita y (muy) persuasiva; Car-
men Requena del Castillo era realmente una bruja. 
Jamás había utilizado su poder para vengarse o herir 
a nadie; pero cuando el olor de las cenizas olvidadas 
de sus antepasadas se le incrustaba en la garganta, 
sus ojos negros se envolvían en llamas. 

A pesar de su carácter volcánico, Carmen había 
encandilado a toda La Plaza con su risa cente-
lleante. Y quienes venían a verla desde otros pue-
blos en busca de su magia ancestral conocían su 
única regla: nada de hechizos de amor. “Porque el 
amor tiene que llegar a ti indomable y libre como 
una tempestad, Sole”. 

Madrid, 2020

El segundo día de la Cuarentena, Ginebra se pin-
ta los labios de rojo mientras piensa en esa cena 
en la que debería estar ahora mismo -no llegaría 
hasta 80 días después- y maldice su suerte. Al 
otro lado de la pantalla, su amigo Nacho la hace 
reír a carcajadas: “¿Sabes que nos han mandado 
una pandemia mundial para que no la líes con Hé-
ctor, verdad?”. Él fue quien le curó los rasguños 
de cardamomo, cedro, vetiver y bergamota el día 
después del Solsticio. Porque Ginebra tenía razón, 
claro, Héctor era de los buenos. Su estoicismo, 
casi germánico, tomó el control de esa bomba quí-
mica que amenazaba con reventar sus principios 
y su mundo de orden, disparando a Ginebra justo 
detrás del esternón.

Pero la inevitabilidad (que es terriblemente pre-
ciosa) tenía sus propios planes. Y el silencio de 
Héctor, que a Ginebra se le antojaba como el peor 
de los infiernos, se llenó de conversaciones inter-
minables, risas encendidas y ganas veladas mien-
tras el mundo se desmoronaba. Y, cuando por fin 
pasó lo más duro de aquella pandemia, también de 
miradas incendiarias y tratos imposibles. Porque 
Ginebra seguía aferrada a su desastre milimétri-
camente perfecto -aunque ya no existiera- y Héc-
tor buscaba sin tregua amores anodinos y fáciles, 
de esos que no duelen “pero que tampoco hacen 
temblar”, como diría la escritora Ana G. Labrac.

Jerez de la Frontera, 1940

Carmen Requena del Castillo no necesitó aquella 
infusión de salvia (aunque le encantaban los sabo-

res amargos) para saber que esa sería su última 
noche en el reino de los mortales. La punzada de 
lo inevitable ya la había avisado, instalándose jus-
to detrás de su esternón como un aguijón helado.

Pero mientras aquel penetrante aroma adormecía 
el dardo, Carmen vio a una mujer con los ojos en 
llamas y vestida con un abrigo militar. “La ola blan-
ca”, susurró en esa frontera nebulosa entre sueño 
y realidad, “ella puede romper la maldición”. Y su 
risa centelleante resonó por última vez. Vicente 
estaba cerca.

Jerez de la Frontera, 2026

Ginebra. “Ola blanca” en gaélico. Dura e indómi-
ta como la mar. Llevaba 41 años practicando la 
autodestrucción como forma de resistencia vital, 
pero ese diciembre pondría fin a aquella exquisita 
tortura.

La Plaza no parecía el mismo lugar esa maña-
na. Ginebra Martínez del Castillo podría haberse 
orientado en ese bellísimo mercado con los ojos 
vendados (sin duda había heredado el prodigioso 
olfato de su madre), pero los tenía bien abiertos. La 
armonía de Navidad que estaba organizando en la 
bodega era la más importante de su vida. Necesi-
taba jamón ibérico de bellota, puerros, alcachofas, 
cebolletas, ternera de San José del Valle, chicha-
rrones, gambas de Isla Cristina, pijotas y chocos 
frescos de la Bahía. 

El sabor de aquella tierra de luz rojiza y vientos sa-
lados se mezclaría con el de los vinos generosos 
de la bodega, con esa complejidad voluptuosa y 
su magnetismo atávico. Habría amontillados, olo-
rosos, algún palo cortado, un pale cream… y un 
fino en rama que tenía mucho de pócima: su fino.  

Los finos en rama son más oscuros, puros e inten-
sos que sus versiones filtradas (“la máxima expre-
sión de la crianza biológica: inmediata, fresca y 
viva”, le habían explicado). La primera vez que pro-
bó uno -no sabía si habían pasado seis años o seis 
vidas-, el enólogo que se convertiría en su gran 
maestro le dijo: “Es como un beso de sal robado”. 
Y Ginebra decidió que perseguiría ese sabor hasta 
que llevara su nombre. 

Y lo encontró en las tierras albarizas donde crecía 
la Palomino, salpicadas por la brisa marina; en las 
golosas levaduras que forman el blanco y delicado 
velo de flor mientras devoran azúcar, alcohol y todo 
lo que encuentran hasta dar forma al más seco de 
los generosos; en la húmeda penumbra de la bo-
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dega, entre las botas de roble americano donde se 
cría el fino -esas en las que la flor está más activa-. 

De aquella explosiva conjunción nació un vino 
opulento y muy expresivo, con cierta turbidez y 
un carácter salvaje: las punzantes levaduras revo-
loteando en la nariz, los exuberantes aromas de 
panadería, la frescura herbácea, la juguetona sal 
impregnándolo todo y un delicioso recuerdo a al-
mendras. Cinco años de trabajo. “Calma, mi vida, 
con calma”. Ginebra Martínez del Castillo había 
aprendido a esperar.  

Al pasar por la frutería de Juana, distinguió el aro-
ma inconfundible de la salvia; la salvia de las infu-
siones de su tatarabuela Carmen (a la que tanto se 

parecía). Y sus ojos se envolvieron en llamas. Des-
pués de todo, quizás el miedo sí sabía amargo. El 
silencio de Héctor durante tantos años, también. Y 
los malditos murciélagos que aleteaban cada no-
che detrás de su esternón y que no había podido 
acallar ni con los mejores vinos de Cádiz (gritaban 
más fuerte, los condenados). “¿Y si es demasiado 
tarde?”. Pero a pesar de tener el pecho infectado 
de miedo, Ginebra no pudo evitar sonreír, ense-
ñando sus afilados colmillos: imaginaba las manos 
de Héctor abriendo la botella prohibida de Solsti-
cio con dedos temblorosos, pero urgentes. “Te jo-
des”, pensó Ginebra, “ahora te toca mover a ti”. Y la 
punzada de lo inevitable se instaló justo detrás de 
su esternón como un aguijón de salitre, cardamo-
mo, cedro, vetiver y bergamota. 
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La Plaza. 
Mercado Central de Abastos 
de Jerez de la Frontera.

Imágenes cedidas por el Ayuntamiento de Jerez

La Plaza, así es llamado el Mercado Central de 
Abastos de Jerez de la Frontera, situado en pleno 
casco histórico de la ciudad. Una belleza arqui-

tectónica, orgullo de los/as jerezanas, y de todos los 
que se sienten vinculados con las raíces de esta co-
munidad andaluza llena de historia y cuidado por una 
tierra que mira de frente al mar. 

Cuando entréis por una de las cuatro puertas de este 
mercado inaugurado en el año 1885, fachada de pie-

dra señorial, vidrieras enmarcadas en forja de hierro 
que rezuman brisa, os daréis cuenta que es un mer-
cado de verdad. Porque aquí se venden productos pe-
recederos, porque los linajes de sus comerciantes se 
remontan a tres o cuatro generaciones atrás. 

No hay trampa ni cartón, cuando cada comerciante 
cruza cada día el umbral del mercado y empieza a co-
locar con mimo sus productos en el expositor corres-
pondiente, sabe la cabaña de donde viene el ganado, 
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la huerta de donde proceden sus frutas y hortalizas, 
el mar donde se criaron la merluza y el boquerón fres-
co. La trazabilidad de cada producto está inserta en 
el ADN de los comerciantes desde chicos, porque les 
han salido los dientes entre los puestos del mercado. 
Por supuesto, este recorrido se muestra perfectamen-
te en las etiquetas de cada producto, cumpliendo es-
trictamente con las normas de higiene y trazabilidad 
exigidas por la normativa vigente. 

Los 80 puestos que conforman hoy el mercado han 
superado la crisis pandémica al lado de su gente. Las 
puertas siempre estuvieron abiertas, con todas las 
precauciones, multiplicándose la venta por teléfono y 
la entrega a domicilio. Cada día, al cerrar el mercado 
a la hora de comer, sobre las 14h, la mayor parte de 
los comerciantes cargaba sus furgonetas con las de-
cenas de pedidos y allá recorrían los barrios de Jerez 
para entregarlos. 

Nadie quedó desatendido, los teléfonos de los comer-
ciantes son directos y no han dejado a nadie en espera 
indefinida. Los clientes y vecinos saben que detrás de 
esa compra a distancia encuentran una voz conocida, 
amiga desde hace décadas. En estos tiempos de vir-
tualidad anónima e impersonal, eso es un valor para 
la comunidad, no tiene precio y no se imposta con 
empleados precarios de grandes cadenas de distribu-
ción, que hoy están y mañana sabe dios. 
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El mercado de Jerez es el corazón del centro urbano 
de la ciudad. Un bello laberinto de callecitas luminosas 
que contienen la historia de la ciudad. Llegar hasta allí 
se complica para el vehículo privado. Aunque el merca-
do tiene acuerdos con algunos de los aparcamientos 
del centro, la movilidad depende del transporte público. 

Las han pasado canutas con el retraso en la ejecución 
de la remodelación de una de las arterias que rodea y 
lleva al mercado (calles Corredera, Esteve, Santa Ma-
ría y Cerrón). Las dudas entre el alquitrán y el adoquín, 
patrimonio material de las calles de la ciudad, ha esta-
do a punto de llevarse por delante el mercado como 
patrimonio materia e inmaterial de Jerez. 

Pensar la movilidad en el diseño de la ciudad es pen-
sar el lugar que damos a los mercados como plazas 
nucleares de nuestras vidas. Si queremos que la vida 
siga pasando por el centro, el ayuntamiento, entre 
otras cosas, tendrá que canalizar de forma más radial 
los trayectos del transporte público, autobuses más 
pequeños y directos desde las barriadas donde hoy 
viven la mayoría de los más de doscientos mil jereza-
nos y jerezanas. Porque en las últimas décadas el cas-
co histórico de Jerez se ha ido vaciando de población 
residente. Los datos oficiales indican que al menos la 
mitad de las viviendas y edificios del centro histórico 
están deshabitados. Se suma que el porcentaje de ve-
cinos con una edad por encima de los 80 años, es el 
más alto de Jerez. La ciudad ha ido dejando de latir en 

su centro, y eso debilita uno de sus corazones: el mer-
cado de abastos. 

Sin embargo, comerciantes del mercado atesoran algo 
que sigue siendo apreciado por la población de las ba-
rriadas y comarcas aledañas: la insuperable calidad y 
conocimiento de sus comerciantes. De hecho, a pesar 
del horario, solamente de mañana, los sábados el mer-
cado empieza a llenarse de familias más jóvenes con 
sus niños. Yo creo, sinceramente, que la gente quiere 
centro, casco histórico, quiere mercado, quiere sumer-
girse en lo que siente suyo porque forma parte de las 
generaciones, abuelas, abuelos, que hicieron la ciudad. 

Los comerciantes del mercado son protagonistas pri-
vilegiados entre los tejedores de ciudad. Se lo ganan 
desde el mimo, calidad y salud alimentaria que diaria-
mente reparten desde sus puestos. 

Por ejemplo, el gremio de las carnes, al que pertenece 
Pablo González, vicepresidente de la Asociación de 
Comerciantes que nos atendió estos días, nos hizo un 
despliegue fascinante de la decena larga de mataderos 
de toda España desde donde diariamente llega la carne 
a los puestos del mercado de Jerez: Corderos de Val-
depeñas (Ciudad Real), terneras de Zamora, ibéricos de 
Huelva, Badajoz, Murcia y hasta Lleida, porcino de Má-
laga y Toledo. Esto da cuenta del dinamismo del sector 
en el que inmerso el gremio. Una red densa que los co-
merciantes han ido apuntalando durante generaciones.
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¿Qué se puede esperar de un gremio de pescadería 
que tiene a escasos kilómetros las lonjas del Puer-
to de Santa Maria, Sanlúcar y Cádiz? El tránsito es 
diario. Cada pescadero llena sus expositores con las 
merluzas de Cádiz, las acedías (lenguado) de Sanlú-
car, el calamar gaditano o el boquerón de la vecina 
Málaga. Y dirán, no habrá quien lo compre. Pues no, 
calidad a precios asequibles para la población jere-
zana. Con 10 euros, las familias se llevan su canas-
to de pescado fresco de calidad. Aquí lo fresco es lo 
natural y familiar, no se les sube a la cabeza, lo que 
algunos “mercados a lo gourmet” nos quieren vender 
a precio de oro como marca con delantal a juego con 
el jurel… Como si no fuera parte de la tradición gas-
tronómica de nuestro país. El marketing del esfuerzo 
y el conocimiento diario acumulado, marca de manos 
curtidas y mirada fina para escoger lo mejor. 

Y, sin embargo, en el mercado se reconoce con hu-
mildad que hay elementos mejorables. Por ejemplo, 
los horarios. Abrir solamente por las mañanas les 
aleja de todo un abanico de clientela diaria. Los mer-
cados son espacios sociales complejos que hay que 
conocer desde dentro para atreverse a diagnosticar 
y proponer soluciones. Por ejemplo, abrir por las tar-
des implica remodelar los expositores para que pue-
dan cerrarse y así proteger con toldos la mercancía 
fresca que no se vendió por la mañana. Al tiempo, 
se requeriría personal del mercado para velar por la 
seguridad de los expositores y el mercado en su con-
junto. En tiempos de apretura económica, no es sen-
cillo, y no habrá extensión de horario, aunque desde 
dentro algunos comerciantes lo estén sopesando se-
riamente, si no se encuentra la fórmula para proteger 
todo el arte que hay tras los expositores. 

No solamente del pescado y la carne, también del 
gremio de frutas, verduras y hortalizas. Es un gremio 
también espectacular del mercado. Mucha gente no 
sabe que gran parte de los productos proceden de 
huertos propios y de los campos cercanos: patata, 
tomate, zanahorias, cebolla, acelgas de los campos 
de Chipiona. Nectarinas, kiwis, frutas de la zona no-
roeste, hacia Sanlúcar. Son todos ellos campos muy 
especiales con sabor a océano. Algo verdaderamen-
te especial y único. Los expositores se complemen-
tan con otras frutas compradas a los mayoristas de 
Mercajerez. 

El mercado se retroalimenta con la vida en el centro, 
con el comercio que habita y da vida a las calles del 
casco histórico. Es el buque insignia del que podría 
ser un dinámico centro comercial abierto del casco 
histórico. Para ello todas las asociaciones tendrían 
que remar juntas apoyadas por el ayuntamiento y re-
forzar algunas de las iniciativas del mercado: 

Por ejemplo, cada semana la asociación de comer-
ciantes sortea vales de compra por un valor de hasta 
300 euros. El mercado también patrocina actuaciones 
de títeres los sábados por la mañana. Complemen-
tariamente, los colegios de la ciudad hacen visitas al 
mercado con sus niños y niñas. Al final del recorrido, 
organizado en colaboración con el ayuntamiento, los 
niños reciben una bolsita de fruta fresca, para que no 
olviden las texturas, los olores, el cariño de los comer-
ciantes. Cuando crezcan, en las muchas barriadas 
donde se han trasladado a vivir con sus padres, recor-
darán que, más allá de los neones de las áreas comer-
ciales de las afueras donde consumen su tiempo de 
ocio, un día escucharon el corazón de su ciudad: to-
marán el autobús, directos a su mercado, y se sentirán 
orgullosos de lo que, durante generaciones, constru-
yeron y cuidaron sus mayores. ¿Un sueño? Quizá, ojalá 
siga cumpliéndose. 

Juan Ignacio Robles Picón
Profesor de Antropología Social  

Universidad Autónoma de Madrid
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