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1987-2017, tres décadas
del Panel de Consumo Alimentario

Evolucion de la demanda de alimentos y bebidas

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

En el ano 1987, el Ministerio de Agricultura comenzaba con
los Paneles de Alimentacién una actividad de andlisis del
mercado alimentario que ha venido manteniendo periodica-
mente hasta la actualidad. Como resultado, treinta anos de
estudio del patrén de consumo y compra de los hogares es-

panoles que ofrecen una informacién abundante y exhaustiva
sobre su comportamiento alimentario.

El objetivo principal de este articulo es analizar la evolucion
de la demanda de alimentos y bebidas en el mercado espanol
durante el periodo 1987-2017 aprovechando las estadisticas
que el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion viene
publicado y, en consecuencia, establecer una comparacion

intertemporal del patron alimentario de los hogares. La base
de datos resultante de los Paneles de Alimentacion es muy
amplia y, por tanto, este articulo se cine al analisis del con-
sumo per capita para las principales partidas de alimentos y
bebidas (carne, pescado, frutas frescas, hortalizas frescas,
huevos, pan y galletas, aceite, leche y distintas bebidas) des-
glosando, a su vez, entre los productos mas significativos en
cada una de ellas.

PALABRAS CLAVE: Ministerio de Agricultura, consumo alimen-
tario, paneles de consumidores, alimentos, bebidas, evolucion,
treinta anos, came, pescado, fruta, hortalizas, huevos, pan,
galletas, aceite, leche, vino, agua, refrescos, cerveza, zumo.
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Tres décadas del Panel de Consumo Alimentario

esde el ano 1987, el Minis-
terio de Agricultura (con sus
distintas denominaciones a
lo largo de los anos) ha tenido
entre sus objetivos el estudio del con-
sumo alimentario a través de los de-
nominados Paneles de Alimentacion.
En el ano 2018, se han publicado los
datos finales del ejercicio 2017 vy, por
tanto, se cierra un periodo de treinta
ahos (1987-2017) con informacion de-
tallada sobre el mercado alimentario.

Desde una perspectiva técnica, los
paneles de consumidores se conciben
como una herramienta de investigacion
de mercados que, de manera periédica,
toma informacién de una muestra cons-
tante y representativa de la poblacion.
En el caso concreto de los Paneles de
Alimentacién del Ministerio, se viene
recogiendo informacién ininterrumpi-
damente de los hogares espanoles so-
bre sus habitos de consumo y compra
en cuanto a alimentos y bebidas duran-
te los Ultimos treinta anos. Esta base
de datos contiene un elevado volumen
de informacion muy Util para analizar la
demanda alimentaria desde diferentes
prismas. En este sentido, el detalle de
los datos recogidos durante tres déca-
das permite desarrollar analisis de va-
lor empresarial, estudios académicos
o reflexiones cuantitativas para tomar
decisiones publicas.

Basicamente, el Panel de Consumo
Alimentario recoge las cantidades y
el gasto que los hogares efectian en
alimentos y bebidas. Disponer de in-
formacién sobre volumen y valor por
partidas alimentarias permite extraer
datos per céapita que, ademas, se
pueden segmentar en funcion de las
caracteristicas socioeconémicas del
consumidor (comunidad auténoma de
residencia, tamafo de la poblacion,
nivel econémico, edad del comprador
o ciclo de vida del hogar, entre otros).
El cuadro 1 recoge un resumen con los
detalles metodolégicos fundamentales
que han venido guiando durante anos
la recogida de informacién para elabo-
rar los Paneles de Alimentacion.

Conforme a lo anterior, este articulo
pretende estudiar la evolucién en las

principales partidas de alimentos y be-
bidas durante las tres Gltimas décadas,
revisando la informacion de los Paneles
del Ministerio desde su comienzo en
1987. El analisis se cifie a la variable
consumo per capita para los principales
alimentos y bebidas aunque el potencial
de la informacién recogida por el Minis-
terio permitiria expandir la investigacion
hacia otras esferas aunque sobrepasan-
do los limites de este articulo.

Tomando como base los datos que reco-
ge sistematicamente el Ministerio de Agri-

cultura, Pesca y Alimentacion, en el cuadro
2 se ha planteado la evolucion durante las
tres Ultimas décadas del mercado alimen-
tario en cuanto al consumo de las partidas
mas representativas para los hogares. Esto
es, carne, pescado, frutas frescas, hortali-
zas frescas, huevos, pan y galletas, aceite,
leche y distintas bebidas (agua, refrescos,
vino, cerveza, zumos) representan, con-
juntamente, el 74,8% del gasto total en
alimentacion (con cifras del ejercicio 2017,
supondrian un gasto de 1.107,3 euros so-
bre un total de 1.479,8 euros).

El Panel de Consumo Alimentario recoge

las cantidades y el gasto que los hogares
efectuan en alimentos y bebidas. Disponer

de informacion sobre volumen y valor por partidas
alimentarias permite extraer datos per capita que,
ademas, se pueden segmentar en funcion de las
caracteristicas socioeconémicas del consumidor
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Tres décadas del Panel de Consumo Alimentario

CUADRO1
El mercado de la venta automatica en cifras

El Panel de Consumo Alimentario en hogares es un estudio del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, incluido en el Plan Estadistico Nacional,
que tiene por ohjeto conocer la demanda de alimentos en los hogares
espafioles, mediante la recogida y anélisis de informacion sobre las compras
de alimentos y bebidas para su consumo en el hogar. Ademas, se establecen
andlisis paralelos para conocer las diferencias en los habitos de compra de
los hogares conforme a distintas variables que sirven para caracterizar a
las familias espanolas.

UNIVERSO: Todos los hogares de la Peninsula, Baleares y Canarias
(concretamente, 18.396.384 en el afio 2017). El universo utilizado para el
célculo se ha ido actualizando con los nuevos censos establecido por el INE.
Cuando se habla de hogar, se entiende como tal a la persona o conjunto
de personas que ocupan en comun una vivienda familiar o parte de ella 'y
consumen alimentos y otros bienes con cargo a un mismo presupuesto.

MUESTRA: 12.000 hogares que registran diariamente sus compras con un
lector 6ptico. La eleccién de esta muestra es al azar con un método de dos
etapas. En la primera, se seleccionan los puntos de sondeo en funcién del
tamafio de las poblaciones para cada una de las regiones (1.420 puntos de
sondeo). En la segunda, se selecciona los colaboradores en cada uno de los
puntos elegidos.

Los criterios de segmentacién de los hogares sobre los que es posible
realizar el anélisis de comportamiento de compra son las zonas geogréficas
y comunidades auténomas, tamafo del habitat, nivel socioeconémico del
hogar, composicién y tamafio del hogar, presencia de nifios y edad de éstos,
ciclos de vida del hogar.

ZONAS GEOGRAFICAS Y COMUNIDADES AUTONOMAS: Canarias, Noreste, Levante, Andalucia, Centro-Sur, Castilla y Leén, Noroeste,
Norte. Por otra parte, se consideran las 17 comunidades auténomas.

TAMANOS DEL HABITAT: menos de 2.000 habitantes, 2.000-10.000 habitantes, 10.001-100.000 habitantes, 100.001-500.000
habitantes y més de 500.000 habitantes.

NIVELES SOCIOECONOMICOS DEL HOGAR: alta y media alta, media, media baja, baja.

EDAD DEL RESPONSABLE DE COMPRA: menor de 35 afios, de 35 a 49 afios, de 50 a 64 afios y de méas de 65 afios.

NUMERO DE PERSONAS EN EL HOGAR: 1 persona, 2 personas, 3 personas, 4 personas, 5 y mas personas.

PRESENCIA DE NINOS Y EDAD: sin nifios, con nifios menores de 6 afios, con nifios de 6 a 15 afios.

CICLOS DE VIDA DEL HOGAR: jovenes independientes (tamafio familiar=1,
edad responsable de compra <= 45 afios), parejas jovenes sin hjjos (tamafio
familiar >= 2, edad responsable de compra <= 45 afios, sin nifios menores 30
afos inclusive), parejas con hjjos pequefios (con 1 pareja, tamafo familiar > 2,
con nifio menor de menos de 5 afos inclusive), parejas con hijos de edad media
(con 1 pareja, tamafio familiar > 2, con nifio menor entre 6 y 17 afios, ambos
inclusive), parejas con hijjos mayores (con 1 pareja, tamafio familiar > 2, con nifio
menor entre 18 y 30 afios ambos inclusive), hogares monoparentales (sin pareja,
tamafio familiar > 1, con nifio menor de 30 afios inclusive), parejas adultas sin
hijos (tamafio familiar > = 2, edad responsable de compra >45 afios y <=65 afios,
sin nifios menores 30 afios inclusive), adultos independientes (tamario familiar =
1, edad responsable de compra > 45 y <=65 afios), retirados (edad responsable
de compra > 65 afios, sin nifios menores 30 afios inclusive).

Para cada compra realizada, el hogar informa del establecimiento en el
que ha adquirido el producto lo que permite conocer la importancia de los
distintos tipos de establecimientos en la distribucién final.

ESTABLECIMIENTOS: hipermercado, supermercado/autoservicio, tienda descuento, tienda tradicional/comercio especializado
(pescaderias, carnicerias/charcuterias, lecherias, herboristerias, tiendas de congelados, mercados y plazas, panaderias, bares
/ bodegas, farmacias, verdulerias/fruterias, tiendas de alimentacién/comestibles y ultramarinos), otros canales (economatos/
cooperativas, venta a domicilio, mercadillos, autoconsumo, compras directas al productor, resto incluyendo comercio electrénico).

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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Tres décadas del Panel de Consumo Alimentario

CUADRO 1

Evolucion del consumo per capita de alimentos y bebidas, 1987-2017

Total PESCA

1987 1989 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017
Total CARNE 577 56,5 598 579 518 551 622 537 548 522 505 498 527 535 501 476
Vacuno 91 8,0 8,2 87 77 72 73 6,2 78 78 72 6,6 6,6 6,2 57 5,2
Pollo 183 | 166 | 165 | 165 | 142 | 135 | 134 | 148 143 | 133 | 128 | 127 14,6 148 | 138 | 13,0
Ovinoy caprino 3,3 3,6 3,5 3,4 3,0 27 2,5 3,0 3,0 2,7 2,7 2,2 2,1 19 17 15
Cerdo 78 91 8,3 77 72 9,9 10,3 11,7 115 11,0 11,4 11,3 | 108 | 10,9 | 109 | 10,2
Carnes transformadas 121 | 131 | 15,6 141 | 132 | 154 | 126 | 123 | 119 11,0 11,0 119 | 122 | 127 11,7 11,4

Merluza y pescadilla 3.2 2,8 2,7 2,7 2,9 2,5 2,5 29 31 31 2,9 3,9 41 37 3,4 31
Sardinas y boquerones 3,0 2,8 3,0 37 31 2,4 2,4 2,8 23 21 2,2 17 18 16 16 15
Mariscos, moluscos y crustéceos 5,8 6,1 6,9 6,1 6,1 55 6,1 6,8 75 8,0 6,9 8,3 75 75 70 6,3
Conservas de pescado 14 16 21 2,9 2,9 3,0 32 37 39 4,0 4,4 4,0 4,2 4,2 4,5 4,4

Total HORTALIZAS

Naranjas 272 | 26,9 | 26,6 | 237 | 182 | 183 177 186 | 200 | 185 | 206 | 195 | 20,0 | 20,8 | 20,56 | 178
Platanos 10,0 8,4 78 9,0 8,4 70 6,9 97 9,6 8,6 9,9 101 | 110 11,8 115 116
Manzanas 14,2 149 | 132 | 129 | 120 | 108 | 102 | 123 | 116 11,8 11,5 117 11,9 | 10,9 111 9,8
Peras 75 79 75 77 72 6,9 6,7 74 70 75 6,6 6,8 70 5,8 6,2 51

Total PATATAS

Tomates 16,5 16,2 16,3 14,5 12,3 12,1 12,6 13,3 137 13,6 13,4 13,7 15,3 15,2 14,3 12,8
Cebollas 78 72 7.2 7,0 57 59 6,0 6,2 6,8 72 72 74 74 79 76 7,0
Judias verdes 5,6 47 41 43 3,5 33 2,9 25 23 2,3 2,4 2,3 2,4 25 2,5 19
Pimientos 4,5 4,4 4,2 4,5 39 3,6 3,9 4,1 4,4 4,7 43 4,8 5,0 5,2 51 4,7
Lechugas, escarolas y endivias 74 75 76 91 8,3 6,3 6,2 6,1 5,9 5,6 5,3 4,9 4,8 47 4,5 3,6

Total PAN 570 | 50,7 | 48,2 | 479 | 510 | 483 | 49,0 | 505 | 488 | 461 | 428 | 374 | 356 | 374 | 351 [ 325
Aceite oliva 12,2 14,7 | 10,0 | 117 9,1 10,1 | 10,0 9,9 104 | 10,0 9,4 9,8 9,7 9,3 9,2 75
Aceite girasol 8,4 7,0 71 6,6 6,3 5,4 4,4 41 3,9 3,9 3,8 37 3,4 37 3,2 37
Otros aceites 19 14 1,0 15 12 0,8 0,6 0,9 0,8 07 0,8 0,5 0,2 0,6 0,9 0,5

Total VINO CON DO
Total VINO DE MESA

Total REFRESCOS Y GASEOSAS
Total ZUMOS

18
23,0

28,8
4,5

12
16,1

22,6
6,1

12
13,9

25,3
10,4

16
13,4

29,8
11,6

16
10,2

sk
10,7

2,2
12,8

377
9,8

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

2,0
12,0

38,5
11,4

2,1
10,0

39,8
12,0

2,2

41,4
11,5

2,6

40,8
11,3

3,0

42,4
11,4

3,0

43,0
11,5

31

46,6
11,7

3,0

46,7
10,8

3,4

447
10,3

Leche envasada 80,7 | 76,7 | 816 | 950 | 983 | 953 | 943 | 940 | 896 | 851 | 783 | 762 | 735 | 748 | 728 | 69,5
Leche granel 334 | 28,8 | 193 111 91 77 6,5 3,3 2,5 2,6 15 11 10 10 0,5 0,4
Yogur 75 75 78 10,0 | 10,6 9,9 119 | 115 10,7 9,9 9,5 9,2 10,0 | 10,0 97 9,6
Queso 55 53 53 6,0 5,8 51 53 6,0 6,4 6,4 6,3 6,7 8,0 8,2 78 77
Otros productos lcteos 12 18 2,3 31 39 77 8,5 8,2 9,4 8,9 130 | 16,5 17,3 17,6 18,3 179

4,3

415
9,2
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EVOLUCION DEL CONSUMO DE CARNE

La carne y los productos carnicos se configuran como una
partida con una notable participacion en el patréon alimen-
tario de los hogares espanoles durante los Gltimos anos.
Tanto los datos de consumo como los de gasto han veni-
do otorgando a la carne las participaciones mas elevadas
en la demanda alimentaria. La evolucién del consumo de
carne durante el periodo 1987-2017 cuenta con distintas
particularidades tal y como refleja el grafico 1 que desglo-
sa el consumo en el hogar de la carne de vacuno, pollo,
ovino y caprino, cerdo y carnes transformadas.

En la estructura de consumo de los hogares, la carne
fresca ha tenido una presencia notable mientras que la
carne congelada y la carne transformada han represen-
tado tradicionalmente porcentajes menores. Con caracter
general, durante estos anos se ha reducido el consumo
per capita de vacuno, pollo y ovino. La demanda domés-
tica de carne de cerdo se ha elevado notablemente mien-
tras que las carnes transformadas han experimentado
oscilaciones de distinto grado y sentido.

Con caracter general, durante estos
anos se ha reducido el consumo

per capita de vacuno, pollo y ovino.

La demanda doméstica de carne

de cerdo se ha elevado notablemente
mientras que las carnes transformadas
han experimentado oscilaciones

de distinto grado y sentido

En términos per capita, el consumo de carne ha presen-
tado distintas variaciones durante estos anos en funcion
de las caracteristicas de los consumidores. Los hogares de
clase alta y media alta han contado con el consumo mas
elevado, mientras que los hogares de clase baja tenian el
consumo mas reducido. Los hogares sin nifos han consu-
mido mas cantidad de carne y productos carnicos mientras
que, por el contrario, la menor demanda se ha asociado
a aquellos hogares en los que viven ninos menores de 6
anos. Si la persona encargada de hacer las compras no
trabajaba, el consumo de carne era superior. En los hoga-
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Tres décadas del Panel de Consumo Alimentario

res donde compraba una persona con
mas de 65 anos, el consumo de carne
era mas elevado, mientras que la de-
manda mas reducida se vinculaba a los
hogares con personas de menos de 35
anos. Los consumidores que residen en
pequenos municipios (menos de 2.000

habitantes) contaban con mayor consu-
mo per capita de carne. Y, por tipologia
de hogares, se observaban desviacio-
nes positivas con respecto al consumo
medio entre las parejas adultas sin hi-
jos, los adultos independientes, los re-
tirados y las parejas con hijos mayores.

GRAFICO 1

Evolucién del consumo de carne, 1987-2017 (1987=100)

160 —

40 | | | | | | |

1987 1989 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017
«@= Vacuno «@= Pollo «@= Ovinoy Caprino «@= Cerdo

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Carnes transformadas Total carne
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Otra de las caracteristicas que se ha
venido observando durante estos 30
anos en la demanda de carne es la es-
tacionalidad del consumo. Enero y di-
ciembre concentran la mayor demanda
de carne (también estan por encima de
la media marzo, octubre y noviembre)
mientras que el menor consumo se
localiza en agosto (en el periodo com-
prendido entre abril y septiembre la de-
manda siempre es inferior a la media).
Por tipo de carne, ha destacado que
enero es el mes de mayor consumo
de vacuno, pollo y cerdo mientras que,
por otra parte, agosto resultaba ser el
mes con una demanda mas reducida
en estos productos; para la carne de
ovino/caprino los picos se encuentran
en diciembre y septiembre.

En cuanto al lugar de compra para
la carne y los productos carnicos, los
hogares han ido trasvasando gran
parte de sus adquisiciones desde el
comercio especializado hacia los es-
tablecimientos de libreservicio (puede
matizarse, atendiendo a la tipologia,
que en la carne fresca el comercio
especializado ha venido consiguiendo
una mayor cuota de mercado).
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Tres décadas del Panel de Consumo Alimentario

EVOLUCION DEL CONSUMO
DE PESCADO

La partida de pescado ha ido ganando
peso durante las tres Gltimas décadas en
la demanda alimentaria de los hogares
espanoles y recientemente ocupa un lu-
gar significativo dentro del gasto dedicado
a la compra de alimentos y bebidas. La
preocupacion por la salud y la seguridad
alimentaria, la configuracién de los hoga-
res o la reestructuracion del gasto hogar
vs restauracién han sido algunas de las
cuestiones sociales que han favorecido
la generalizacion de la demanda del pes-
cado y sus derivados dentro del sistema
alimentario espanol. El grafico 2 desglosa
el consumo de merluza y pescadilla, sardi-
nas y boquerones, mariscos, moluscos y
crustaceos y conservas de pescado.

La evolucion de esta partida alimen-
taria ha sido notable durante el periodo
1987-2017. Destaca la estabilidad en la
demanda de los consumidores en mer-
luza y pescadilla. Por otra parte, la parti-
da de mariscos, moluscos y crustaceos
ha experimentado distintas oscilaciones
mientras que se ha producido un notable
incremento del consumo per capita en
las conservas de pescado. La partida de
sardinas y boquerones desciende su de-
manda a partir, sobre todo, del afno 2001.

En cuanto a la estacionalidad en la de-
manda de pescado, se han observado du-
rante los Gltimos anos patrones que apun-
tan a un mayor consumo en la temporada
comprendida entre octubre y enero; el con-
sumo mas reducido de pescado se locali-
zaba en agosto. Por variedades, la mayor
demanda de pescado fresco se realiza en
enero y la menor en agosto. No obstante,
la mayor estacionalidad se ha observado
en mariscos, moluscos y crustaceos que
concentran, por las celebraciones navide-
nas, una parte notable de su demanda en
diciembre y enero.

Durante los ultimos 30 anos, y de mane-
ra muy acentuada en los 10 (ltimos, se ha
producido un cambio radical en los cana-
les de distribucién de los productos del mar
que ha supuesto una nueva interpretacion
de la comercializacién de pescado en el
mercado espanol. EI comercio especiali-
zado ha perdido participacion en todos los

GRAFICO 2

Evolucién del consumo de pescado, 1987-2017 (1987=100)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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tipos de pescado mientras que los super-
mercados, por el contrario, han experimen-
tado un avance significativo (se incrementa
su cuota de mercado en todas las familias
de pescado incluido el pescado fresco).
Entre los factores que han repercutido,
aumentando o minorando, la demanda
de pescado pueden citarse, por ejemplo,
los hogares de clase alta y media alta
han contado con el consumo mas eleva-
do de pescado mientras que los hogares
de clase baja han tenido la demanda mas
reducida (los hogares de clase han tenido
una demanda superior a la media espe-
cialmente en lubina, rodaballo y salmén
ahumado mientras que, por el contrario,
en los hogares de clase baja se apreciaba
un consumo superior en sardinas, caballa
fresca, mejillon congelado y pescado sa-
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lado). Los hogares sin ninos han contado
con un consumo superior a la media, por
ejemplo, en merluza, boquerones frescos,
caballa fresca, mejillones o pescado sala-
do. Si la persona encargada de hacer la
compra no trabajaba, el consumo de pro-
ductos de la pesca era superior (sobresa-
le, por ejemplo, la demanda de sardinas y
berberechos). En los hogares donde com-
praba una persona con mas de 65 anos,
el consumo de productos de la pesca es
mas elevado, mientras que la demanda
mas reducida se asociaba a los hogares
donde la compra la realizaba una persona
que tiene menos de 35 anos (los mayores
de 65 anos consumian mas del doble en
pescados como merluza y pescadilla fres-
ca, sardinas, rape, berberechos, mejillon y
pescado salado).
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EVOLUCION DEL CONSUMO
DE FRUTAS

La partida de frutas frescas, a pesar
del incremento de la calidad y variedad
de los productos ofertados, muestra en
el mercado espanol un cierto estanca-
miento en cuanto a las cifras de consu-
mo per capita durante el periodo 1987-
2017. El grafico 3 desglosa durante el
periodo 1987-2017 el consumo de
naranjas, platanos, manzanas y peras.

Con caracter general, destaca que
la evolucién de la demanda ha sido
bastante pareja en las distintas varie-
dades de frutas analizadas con des-
censos notables durante la década de
los noventa que vuelven a reproducirse
durante los Ultimos anos. Los niveles
de consumo en 2017 son inferiores a
los registrado en 1987 con las excep-
ciones en platanos.

La estacionalidad se ha advertido
como un fenédmeno muy importante
en la demanda de frutas frescas. Asi
pues, el consumo esta por encima de
la media mensual en el periodo com-
prendido entre junio y octubre (tam-
bién aparece como excepcion el mes
de enero). Por productos, las naranjas
y mandarinas concentran su demanda
especialmente en enero; agosto es el
mes donde cuenta con el menor con-
sumo. Ademas, melocotones (agosto),
albaricoques (junio), fresas (abril), me-
lones (agosto), sandias (julio), ciruelas
(septiembre), cerezas (junio) y uvas
(octubre) muestran una temporalidad
muy significativa en su demanda que
lleva a que en algunos meses concre-
tos se supere holgadamente la media
mensual.

En términos per capita, el consumo
de frutas frescas durante los Gltimos
anos ha presentado distintas particu-
laridades. Los hogares de clase alta y
media alta contaban con el consumo
mas elevado, mientras que los hogares
de clase media baja tenian el consumo
mas reducido. Los hogares sin ninos
han consumido mas cantidad de frutas
frescas, mientras que los consumos
mas bajos se registraban en los hoga-

GRAFICO 3

Evolucién del consumo de frutas, 1987-2017 (1987=100)
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La estacionalidad se ha advertido como

un fendmeno muy importante en la demanda
de frutas frescas. Asi pues, el consumo esta
por encima de la media mensual en el periodo
comprendido entre junio y octubre

res con ninos menores de seis anos. Si
la persona encargada de hacer la com-
pra no trabajaba, el consumo de frutas
frescas era superior. En los hogares
donde compraba una persona con mas
de 65 anos, el consumo de frutas fres-
cas era mas elevado, mientras que la
demanda mas reducida se asocia a los
hogares donde la compra la realizaba
una persona que tiene menos de 35
anos. Los consumidores que residen
en grandes nlcleos de poblaciéon (mas
de 500.000 habitantes) contaban con
mayor consumo per capita de frutas
frescas. Y, por tipologia de hogares, se
observaban desviaciones positivas con
respecto al consumo medio en el caso
de adultos independientes, retirado,
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parejas adultas sin hijos y jovenes in-
dependientes.

En cuanto al lugar de compra de
frutas frescas, los hogares han recu-
rrido tradicional y mayoritariamente a
los establecimientos especializados.
No obstante, como se argumentaba
anteriormente en alguna otra familia
de frescos, los establecimientos de
libreservicio, y fundamentalmente los
supermercados, alcanzan en estos pro-
ductos cuotas crecientes. Conviene no
olvidar que durante estos 30 anos en
la comercializacién de frutas frescas
ha sido muy significativa la aportacién
que han realizado los mercadillos; el
autoconsumo es otra via a considerar
en estos productos.
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EVOLUCION DEL CONSUMO
DE HORTALIZAS

Las hortalizas frescas ocupan un lugar
significativo dentro de las demandas de
los hogares espanoles aunque constitu-
yen un grupo heterogéneo con mas de
4.000 especies (frutos, flores, raices,
tubérculos, bulbos, tallos, brotes y hojas
son consumidos). El grafico 4 desglosa
el consumo de tomates, cebollas, judias
verdes, pimientos, lechugas, escarolas y
endivias y patatas.

Con caracter general, ha venido desta-
cando la preferencia de los consumidores
espanoles por determinados productos
como, por ejemplo, los tomates, las cebo-
llas y las lechugas, escarolas y endivias.
En la evolucion entre 1987 y 2017, se
observa una recuperacion en el consumo
per capita de las hortalizas a partir del
ano 2001 aunque la situacion es dispar.

Las hortalizas frescas tienen un pa-
tron de demanda temporal bastante si-

G D

milar a las frutas frescas que se tradu-
ce, por tanto, en consumo mas elevado
en verano (tomates y cebollas en julio;
lechuga, escarola y endivia en junio;
judias verdes en agosto; y, pimientos

en septiembre). La demanda mas re-
ducida de estos productos se vincula al
mes de diciembre (la excepcion esta en
lechugas, escarolas y endivias que se
produce durante el mes de febrero).

Con lamejor agua
se obtienen los

platanos

mas eXquisitos

Los platanos de La Palma
EL SABOR DE CANARIAS
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En términos per capita, el consumo de
hortalizas frescas también ha contado
con distintas particularidades a lo largo
de estos anos. Los hogares de clase alta
y media alta han tenido el consumo mas
elevado, mientras que los hogares de cla-
se baja y media baja han conseguido el
consumo mas reducido. Los hogares sin
ninos han consumido mas cantidad de
hortalizas frescas. Si la persona encar-
gada de hacer la compra no trabajaba, el
consumo de hortalizas frescas era supe-
rior. En los hogares donde compraba una
persona con mas de 65 anos, el consumo
de hortalizas frescas era mas elevado,
mientras que la demanda mas reducida
se asociaba a los hogares donde la com-
pra la realizaba una persona que tiene
menos de 35 anos. Los consumidores
que residen en grandes nicleos urbanos
(mas de 500.000 habitantes) contaban
con mayor consumo per capita de horta-
lizas frescas. Finalmente, se observaban
desviaciones positivas con respecto al
consumo medio en el caso de retirados,
adultos y jovenes independientes y pare-
jas adultas sin hijos.

En cuanto al lugar de compra, como su-
cedia en el caso de las frutas frescas, los
hogares han recurrido tradicional y mayori-
tariamente a los establecimientos especia-
lizados. No obstante, los establecimientos
de libreservicio, y fundamentalmente los
supermercados, han alcanzado en estos
productos unas cuotas muy elevadas. Con-
viene no olvidar que durante estos 30 anos
en la comercializacién de hortalizas fres-
cas ha sido muy significativa la aportacion
de los mercadillos; la via del autoconsumo
también debe ser atendida.

GRAFICO 4
Evolucién del consumo de hortalizas, 1987-2017 (1987=100)
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Con caracter general, ha venido destacando la preferencia de los consumidores
espanoles por determinados productos como, por ejemplo, los tomates,

las cebollas y las lechugas, escarolas y endivias. En la evolucion entre 1987

y 2017, se observa una recuperacion en el consumo per capita de las hortalizas
a partir del ano 2001 aunque la situacion es dispar
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Tanto el pan como las galletas, bolleria y
pasteleria han sido alimentos demandados
por un porcentaje notable de hogares y, por
tanto, han aparecido frecuentemente en el
consumo alimentario. Durante los Gltimos
anos se ha producido una proliferacion de
nuevas variedades en este conjunto de
productos y, por tanto, la heterogeneidad
es una nota caracteristica en la oferta de
pan, galletas, bolleria y pasteleria. De la
misma forma, la partida de huevos siempre
ha estado en un lugar significativo dentro
de las demandas de los hogares espanoles
aunque, con el paso de los anos, se ha ido
minorando su consumo. Los huevos son un
producto que se utiliza como apoyo en la
preparacion de un gran nimero de platos
y, por tanto, también ocupa un lugar impor-
tante en la cesta de la compra.

El grafico 5 recoge la evolucion durante
el periodo 1987-2017 en la demanda de
huevos, pan y galletas y bolleria. Destaca
el descenso continuado en la demanda de
pan y huevos y el incremento en el consu-
mo de galletas, bolleria y pasteleria a partir
del ano 2001 (se cambia la tendencia des-
cendente que habia manifestado durante
los anos noventa).

Los supermercados, a lo largo de los
Gltimos 30 anos, han ido incrementado
su participacion en la comercializacion de
huevos, pan, bolleria y pasteleria ganando
cuota de mercado a los establecimientos
especializados y, recientemente, a los hi-
permercados.

Los supermercados, a lo largo

de los ultimos 30 anos, han ido incrementado
su participacion en la comercializacion

de huevos, pan, bolleria y pasteleria ganando
cuota de mercado a los establecimientos
especializados y, recientemente,

a los hipermercados

GRAFICO 5
Evolucién del consumo de huevos, pan y galletas, 1987-2017 (1987=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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EVOLUCION DEL CONSUMO
DE ACEITE

La asociacion del aceite de oliva con la
alimentacién saludable y la difusion in-
ternacional de este mensaje han intro-
ducido un dinamismo considerable en el
sector de los aceites y las grasas durante
los Gltimos anos. Al mismo tiempo, la he-
gemonia que ha mantenido el aceite de
oliva en amplias zonas del arco medite-
rraneo ha tenido que convivir con las de-
mandas de aceite de girasol, maiz, soja o
semillas que se apoyaban en los precios
mas reducidos y en el incremento de la
alimentacion fuera del hogar.

El grafico 6 desglosa para el periodo
1987-2017 el consumo de aceite de oli-
va, aceite de girasol y otros aceites.

El consumo per capita de los distintos
tipos de aceites ha venido experimenta-
do un descenso durante las Ultimas dos
décadas. En el hogar, se reduce con el
paso de los anos el consumo per capita
de todos los tipos de aceite -a partir del
ano 1993, el descenso se hace mas acu-
sado-. Conviene senalar que durante el
periodo 1987-2017 la menor reduccién
del consumo se cine al aceite de oliva
puesto que el aceite de girasol y el resto
de aceites cuentan con minoraciones no-
tables en su consumo doméstico.

De forma concreta para el aceite de
oliva, el consumo presenta notables
particularidades conforme a las carac-
teristicas de los hogares. Entre los fac-
tores que han repercutido entre 1987 y
2017, aumentando o minorando, el con-
sumo de aceite de oliva pueden citarse
la condicion econdémica, la presencia de

ninos, la situacion en el mercado labo-
ral, la edad, el nimero de miembros de
la unidad familiar, el tamano del munici-
pio de residencia, la tipologia de hogar
o la comunidad auténoma. Con carac-
ter general, los hogares de clase alta y
media alta han contado con el consumo
mas elevado de aceite de oliva mientras
que los hogares de clase baja han teni-
do la demanda mas reducida. Los hoga-
res sin ninos contaban con un consumo
superior a la media en todos los tipos de
aceite de oliva. Si la persona encarga-
da de hacer la compra no trabajaba, el
consumo de aceite de oliva era superior.
En los hogares donde compraba una
persona con mas de 65 anos, el consu-
mo de aceite de oliva era mas elevado;
los menores de 35 anos cuentan con

desviaciones negativas especialmente
significativas en aceite de oliva virgen y
aceite de oliva virgen extra. Los hogares
formados por una persona mostraban
los consumos mas elevados de aceite
de oliva. Los consumidores que residen
en ndcleos de poblacién con censos de
entre 100.000 y 500.000 habitantes
han tenido un mayor consumo per capi-
ta de aceite de oliva, mientras que los
menores consumos se han localizado
en los municipios con censos de entre
2.000y 10.000 habitantes. Por tipologia
de hogares, se observaban desviacio-
nes positivas con respecto al consumo
medio en hogares en el caso de adultos
independientes, retirados, parejas adul-
tas sin hijos, parejas con hijos mayores y
jovenes independientes.

GRAFICO 5

Evolucién del consumo de aceites, 1987-2017 (1987=100)
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La hegemonia que ha mantenido el aceite de oliva en amplias zonas

del arco mediterraneo ha tenido que convivir con las demandas de aceite
de girasol, maiz, soja o semillas que se apoyaban en los precios

mas reducidos y en el incremento de la alimentacion fuera del hogar
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EVOLUCION DEL CONSUMO
DE LECHE Y PRODUCTOS LACTEOQS

La leche y los productos lacteos se con-
figuran como una partida relevante en la
demanda de los hogares espanoles y su
consumo esta generalizado a la practica
totalidad de los consumidores. De forma
global, se viene observando como la par-
ticipacion de esta partida es continua
durante el periodo 1987-2017 aunque
se advierte que se esta produciendo un
trasvase del consumo de leche hacia
otros productos lacteos (queso o yogu-
res, por ejemplo).

El grafico 7 desglosa para el periodo
1987-2017 el consumo de leche envasa-
da, leche a granel, yogur y queso. Destaca
la preferencia de los consumidores por la
leche envasada. El consumo de yogury de
queso crece de una manera moderada
mientras que la leche a granel ha descen-
dido a niveles escasamente significativos.

De forma particular, el queso aparece
como un producto que ha sido demanda-
do por los consumidores espanoles y, por
tanto, ha resultado habitual en su cesta

de la compra. La enorme variedad exis-
tente en este producto supone que la de-
manda se fragmente y que los distintos
tipos de queso cuenten con una partici-
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pacion diferente tanto en consumo como
en gasto. En el conjunto del mercado se
han advertido nuevas tendencias duran-
te estos 30 anos en el consumo de que-
sos tales como la demanda de productos
lights y enriquecidos, la preferencia por
queso en porciones 0 “mono-dosis” o la
utilizacion de envases que mejoran la
conservacion del producto.

En términos per capita, el consumo de
leche ha presentado distintas particulari-
dades durante los Ultimos anos. Los hoga-
res de clase alta y media alta han contado
con el consumo mas elevado, mientras
que los hogares de clase baja han tenido
el consumo mas reducido. Los hogares
sin ninos han consumido mas cantidad
de leche, mientras que los consumos mas
bajos se registraban en los hogares con
ninos menores de seis anos. Si la persona
encargada de hacer la compra no traba-
jaba, el consumo de leche era superior.
En los hogares donde compra una perso-
na con mas de 65 anos, el consumo de
leche era mas elevado, mientras que la
demanda mas reducida se asociaba a los
hogares donde la compra la realiza una
persona que tiene menos de 35 anos. Los
consumidores que residen en pequenos
nlcleos de poblacion (menos de 2.000
habitantes) cuentan con mayor consu-
mo per céapita de leche. Por tipologia de
hogares, se observan desviaciones posi-
tivas con respecto al consumo medio en
el caso de retirados, adultos y jovenes in-
dependientes, y parejas adultas sin hijos.

La distribucion de la leche y los pro-
ductos lacteos ha pasado desde los
canales tradicionales hacia los forma-
tos de libreservicio (supermercados e
hipermercados) que se han apoyado en
la utilizacién de la marca del distribui-
dor y, al mismo tiempo, han relegado a
un segundo plano a las marcas de los
fabricantes. En esta familia de produc-
tos, otro aspecto a considerar es que el
consumidor espanol ha ido adquiriendo
los productos a unos precios cada vez
mas reducidos. La notable presencia de
la marca del distribuidor, la atomizacién
del sector, la elevada competencia entre
empresas espanolas y la creciente im-
portaciéon han influido en la minoracion
de precios durante los (ltimos afios.

La leche y los productos lacteos se configuran
como una partida relevante en la demanda

de los hogares espanoles y su consumo esta
generalizado a la practica totalidad

de los consumidores. De forma global, se viene
observando como la participacion de esta partida
es continua durante el periodo 1987-2017 aunque
se advierte que se esta produciendo un trasvase
del consumo de leche hacia otros productos
lacteos (queso o yogures, por ejemplo)

GRAFICO 7
Evolucién del consumo de leche y productos lacteos, 1987-2017 (1987=100)
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EVOLUCION DEL CONSUMO
DE BEBIDAS

GRAFICO 8
Evolucién del consumo de bebidas, 1987-2017 (1987=100)

La partida de bebidas se ha caracterizado 550
durante estos 30 anos por una enorme
heterogeneidad. Por un lado, el consumo
de vino enlaza con la cultura gastronémica
de Espana y con el paso de los anos se ha
convertido, sin lugar a dudas, en una be- 330
bida con arraigo en la dieta espanola. Por
otra parte, el segmento variado de las be-
bidas analcohdlicas ha estado compuesto
tradicionalmente por agua mineral, gaseo-
sa, refrescos, zumos y néctares. Al mismo 110
tiempo, la cerveza se ha consolidado como
una de las bebidas mas demandadas por
los consumidores espanoles.

En 1987 se consumian, en términos per
capita, 6 litros de vino con denominacion
de origen, 36 litros de vino de mesa, 64
litros de cerveza, 23 litros de aguas mi-
nerales, 57 litros de gaseosas y bebidas
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

refrescantes y 6 litros de zumos. En 2017,
la situacién es bastante diferente en cuan-
to al consumo de bebidas por persona. El
grafico 8 desglosa el consumo de cada una
de estas bebidas durante el periodo 1987-
2017 (en términos cuantitativos, las mayo-
res demandas se asocian al agua mineral,
bebidas refrescantes y cerveza).

La estacionalidad ha sido una carac-
teristica de la demanda de bebidas. En
cuanto al consumo de bebidas analcohdli-
cas (zumos y néctares, agua embotellada
y refrescos y gaseosas) han contado con
la mayor demanda en agosto y la mas re-
ducida en febrero. El consumo de bebidas

alcohdlicas ha tenido ciertas peculiarida-
des en la demanda mensual: destacaba
el mayor consumo durante el mes de di-
ciembre de los vinos con denominacién
de origen, los espumosos y cavas y las
bebidas espirituosas y, por el contrario,
los meses de agosto y septiembre eran
los que contaban con un consumo mas
reducido de estos productos; la cerveza
encontraba su mayor consumo en el mes
de julio y el menor en febrero; y, los vinos

de mesa o vinos sin denominacién de ori-
gen se caracterizaban por una mayor es- "

tabilidad y continuidad en su demanda sin
grandes variaciones mensuales. M

La partida de bebidas se ha caracterizado durante estos 30 anos por una enorme
heterogeneidad. Por un lado, el consumo de vino enlaza con la cultura gastronomica
de Espana y con el paso de los anos se ha convertido, sin lugar a dudas, en una
bebida con arraigo en la dieta espanola. Por otra parte, el segmento variado de las
bebidas analcohdlicas ha estado compuesto tradicionalmente por agua mineral,
gaseosa, refrescos, zumos y néctares. Al mismo tiempo, la cerveza se ha consolidado
como una de las bebidas mas demandadas por los consumidores espanoles
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a creacion del Panel de consumo tiene lugar hace

treinta anos, cuando el MAPA se planted la nece-
sidad de mejorar la informacion basica disponible en
esta materia. Esta mayor informacion permitiria esta-
blecer las necesidades reales de consumo vy las tenden-
cias esperadas, ajustar la oferta a la demanda reorien-
tando las producciones agrarias, y procurar un mayor
equilibrio de la dieta de los espanoles.

En mayo de 1986 se establecio en la Direccion General
de Polftica Alimentaria del MAPA (actual D.G. de la Indus-
tria Alimentaria) el programa “Balance Agroalimentario,
Analisis Estructural de la Dieta Alimentaria”, lo que signi-
fico el inicio de un seguimiento continuo de la alimen-
tacion espafola. El analisis de la demanda de alimentosy
la importancia de los distintos tipos de establecimientos
en la distribucion final de estos se inicié en mayo de 1986
mediante la puesta en funcionamiento de los Paneles de
Consumo en Hogares, complementados desde 1987 con
encuestas periodicas en el sector extra doméstico.

Este analisis ha permitido disponer de datos reales
de consumo directo, estudiar el comportamiento del
consumidor frente a las variaciones estacionales de
volumenes y precios de productos, observar la varia-
cion del consumo segun criterios socioeconomicos y
geograficos y conocer la calidad de la dieta alimenta-
ria segun regionesy tipologia de consumidor.

El Panel de Consumidores comenzo en 1987 propor-
cionando informacion de 2.500 hogares que efectua-
ban un registro diario de las compras de alimentacion,
complementado con dos encuestas semestrales en
500 establecimientos de hosteleria/restauracion vy re-
cogida directa de informacién en 100 establecimien-
tos institucionales una vez al ano. En la actualidad se
trabaja con una muestra de 12.500 hogares, y a nivel
extra doméstico contamos desde este ano con 8.500
individuos.

Esta recopilacion de datos permite al MAPA publicar
anualmente los datos anuales de alimentacién en “El
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informe de consumo de alimentacion en
Espafna” que ha sustituido al libro “La Ali-
mentacion en Espana”.

En cuanto a la metodologia, mencionar
que las variables recogidas son: produc-
tos comprados, cantidades, gasto total y
precio unitario. Importante destacar que
la principal novedad viene dada por la in-
troduccion en el ano 2000 en los hogares
de un escaner que efectua la lectura del
codigo de barras de los productos y envia
la informacion directamente al ordenador,
en lugar de hacerlo manualmente.

COMO HA EVOLUCIONADO
LA POBLACION EN ESPANA

A la hora de analizar los datos obtenidos
es importante tener en cuenta como ha
evolucionado la poblacion espaiola y
los hogares en estos treinta afos. Se-
gun datos de INE, el afio 1987 Espana con-
taba con 38.731,578 habitantes y en 2017
cuenta con 46.659,302, se observa por tan-
to un incremento.

En relacion con el numero de hogares,
Espafa ha crecido en estos treinta anos, y
es algo que sucede de forma significativa
en tanto en cuanto el numero de habitan-
tes por ciudad aumenta. Sin embargo, a
medida que las ciudades son mas grandes
los hogares son mas pequenos, es decir el
numero de personas que vive en el hogar
se reduce.

El tamafno medio de los hogares se ha
reducido en estos anos, siendo en 2017
de 2,49 personas por hogar mientras que
hace treinta anos era de 3,5. Los hogares
mas frecuentes actualmente son los for-
mados por dos personas, sequidos de l0s
unipersonales.

Por su parte ademas son los hogares
de una o dos personas quienes vuelven a
crecer en numero, de hecho, el niumero
de hogares pequenos de entre una y dos
personas representaran casi el 60% de
los hogares en el ano 2025.

COMO HA CAMBIADO
LA ALIMENTACION

A lo largo de estos treinta afnos, el Panel
de Consumo ha proporcionado datos cuya
cantidad y calidad estadistica permiten
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conocer como ha evolucionado del con-
sumo alimentario en Espaha en estas tres
décadas.

A continuacion, se muestra cudl ha sido
la evolucion del consumo en Espafa para
la totalidad de alimentos y para los princi-
pales grupos de alimentos, tanto en volu-
men COMO en CONsSUMO per capita.

En cuanto a la evolucion la totalidad de
los productos, se ha producido un aumen-
to del volumen consumido, principalmen-
te en esta ultima década, aumento que
coincide con el incremento de la pobla-
cion de estos treinta anos mencionado
anteriormente.

Sin embargo, el consumo per capita se
ha visto reducido a lo largo de estos anos
y mayoritariamente en la ultima década.
La mayor preocupacion por la dieta, la sa-
lud y el ejercicio fisico, la practicidad a la
hora de cocinar y el mejor racionamiento
de la compra para evitar el desperdicio, o
el cambio de habitos y la mayor tendencia
a comer fuera de casa son factores que
pueden condicionar nuestros patrones de
consumo, cambiando la cantidad consu-
mida y reduciendo y simplificando nues-
tros menus.

Centrandonos en un analisis mas deta-
llado de consumo de los principales gru-
pos de alimentos encontramos que:

La carne y los productos carnicos
suponen una parte muy importante del
consumo alimentario de los hogares en
Espafna, pues en volumen total se en-
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cuentran en tercera posiciony en quinto
lugar en cuanto a consumo per capita. La
cifra de consumo se ha mantenido mas
0 menos estable a lo largo de estos anos
en cuanto a volumen total, sin embargo
en consumo per capita se ha producido
una reduccion progresiva a lo largo de
estos 30 anos.

Enrelacion al pescado, se ha producido
un incremento en consumo en volumen
total aunque en consumo per capita se ha
producido un ligero descenso.

En ambos casos, los cambios en los ha-
bitos alimenticios y de comportamiento
del consumidor como la simplificaciéon
del menu, con menor presencia de pla-
tos principales vy el descenso de ocasio-
nes de consumo en el hogar (sustituidas
posiblemente por consumo fuera de
casa) asi como el impacto de la practi-
ca del deporte en la seleccion de los ali-
mentos y las formas de preparacion de
los mismos, pueden haber ocasionado
que se produzca este descenso.

En el consumo de leche liquida ob-
servamos un marcado descenso tanto en
volumen como en consumo per capita.
La sustituciéon de la leche por otro tipo
de bebidas vegetales asi como la dismi-
nucion en el momento del desayuno ha
dado lugar a esta importante reduccion.
A pesar de ello es el segundo producto
mas consumido.

En cuanto al consumo de derivados
lacteos se ha producido un importante
incremento tanto en volumen como per
capita, un valor que supera el doble del
valor de hace tres décadas. Podemos re-
lacionar este aumento con el incremen-
to de la variedad de productos ofrecidos
al consumidor y a su mayor consumo
entre horas.

Respecto al pan observamos tanto en
volumen como en consumo per capita
un importante descenso, marcado por
la disminucion de la cantidad consumida
en las comidas principales.

El consumo de arroz y legumbres ha
visto reducida su cifra de consumo en
mas de la mitad, en datos tanto de volu-
men Como en consumo per capita. Esto
puede deberse a la sustitucion por nue-
vas alternativas en el mercado de pro-
ductos que han surgido en los ultimos

CUADRO1

Evolucién del consumo alimentario en los hogares (Volumen)

VOLUMEN (Mill. Kg-1) 1987 1997 2007 2017

TOTAL ALIMENTACION 25.070,93 24.807,65 2893994 28.885,93
TOTAL CARNE 2.246,15 218783 225223 2.170,73
TOTAL PESCA 978,78 871,70 1.253,87  1.082,40
TOTAL LECHE LIQUIDA 444292 409193 356279 3.187,96
DERIVADOS LACTEOS 606,98 969,93 1.416,64 1.607,45
PAN 2.218,07 191920  1908,64 1.483,86
ARROZ 309,61 219,81 200,14 173,76
PASTAS ALIMENTICIAS 160,96 163,63 155,66 183,27
LEGUMBRES 312,70 202,82 146,47 142,64
TOTAL ACEITE 879,52 647,03 617,94 534,80
TOTAL PATATAS 1.958,79 1.341,75 1.369,31 1.303,61
T.HORTALIZAS FRESCAS 228345 200092 252053 252801
T.FRUTAS FRESCAS 393666 306290 426337  4.216,65
PLATOS PREPARADOS 92,37 248,25 476,72 630,22

CUADRO 2

Evolucion del consumo alimentario en los hogares (Valor)

CONSUMO PER CAPITA

Kg-1/persona/afio 1987 1997 2007 2017

TOTAL ALIMENTACION 840,40 838,30 648,44 633,36
TOTAL CARNE 66,9 659 50,46 47,60
TOTAL PESCA 30,5 28,6 28,09 2373
TOTAL LECHE LIQUIDA 124,6 116,4 79,83 69,90
DERIVADOS LACTEOS 18,2 297 31,74 3525
PAN 65, 56,1 42,77 32,54
ARROZ 8,8 6,7 4,48 3,81
PASTAS ALIMENTICIAS 48 5 3,49 4,02
LEGUMBRES 8,8 6,5 3,28 3,13
TOTAL ACEITE 26,6 21,9 13,85 11,73
TOTAL PATATAS 61,05 441 30,68 28,58
T.HORTALIZAS FRESCAS 66,5 597 56,48 5543
T.FRUTAS FRESCAS 108,9 84,5 95,53 92,45
PLATOS PREPARADOS 2,6 6,7 10,68 13,82
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afnos (quinoa, pasta integral...) y al cambio de habitos
culinarios. Sin embargo, en el consumo de pasta no se
ha producido un cambio importante ni en volumen ni
en consumo per capita.

Analizando el consumo de aceite observamos una
reduccion en volumen total y en consumo per capita.
Se podria entender por una reduccion del consumo
de fritos y rebozados.

En el consumo de frutas observamos un incre-
mento a lo largo de estas tres décadas en volumen
y Un consumo per capita que se ha mantenido mas
0 menos estable a lo largo de estos anos, con ligeras
variaciones. Destacar que ocupa la primera posicion
tanto en volumen como en consumo per capita. Se ha
producido un cambio en el momento del dia en que
se consume la fruta, se ha sustituido el consumo de
fruta en el postre por un mayor consumo entre horas.

En el consumo de hortalizas observamos un incre-
mento a lo largo de estas tres décadas en volumen y un
CONSUMO per capita que se ha mantenido mas o menos
estable, aungue con un ligero descenso a lo largo de
estos anos.

Los platos preparados han sufrido un fuerte incre-
mento tanto en volumen como en CoONsuMo per ca-
pita, superando en mas de seis veces la cifra de hace
tres décadas. Esto se explica por los cambios en las

tendencias de consumo hacia una mayor practicidad
en el momento de cocinar al disponer menos tiempo
libre y por la necesidad de realizar, en mayor medida
que hace tres décadas, la comida fuera del hogar.

EL PASO DEL TIEMPO MODIFICA NUESTRO
PATRON DE CONSUMO

En lo relativo a las principales tendencias de com-
portamiento, podemos observar que, existe una
variacion en los menus tradicionales, a lo largo del
tiempo se abandona el menu clasico de primero se-
gundo y postre. Se abre paso una composicion mas
sencilla donde hay dos platos o uno solo, siendo estos
mas sofisticados.

Ademas, buscamos practicidad en el momento de
cocinar, probando novedades que nos ayuden a ga-
nar tiempo cocinando, cada vez mas, confiamos en
los platos precocinados/preparados para cocinar mas
rapido y facil, ya que valoramos cada vez mas nuestro
tiempo libre.

De igual forma verduras y hortalizas de IV gama,
son productos que cada vez estan mas presentes en
los hogares espanoles, debido a su funcionalidad y
versatilidad.

Dentro de los hogares existe una disminucion del
numero de ocasiones que hacemos las comidas prin-
cipales y se incrementa el consumo entre horas. Se
abre paso ante nosotros lo que coloquialmente deno-
minamos picoteo, tentempié, es decir todos los ali-
mentos que ingerimos en medio de las comidas para
acortar el tiempo entre una ingesta y otra.

La salud es clave para el crecimiento del consumo
en este momento (media mafana, merienda, después
de cenar y cogido para comer fuera), pero el placer
es quien sigue teniendo mucha importancia para este
tipo de ocasiones, asi como el que sea practico.

El momento tentempié se caracteriza por algo di-
ferencial, los alimentos compiten directamente con
las bebidas, y son los menus solidos son los que mas
estan creciendo (alimentos como los frutos secos,
crecen en volumen de forma muy significativa en es-
tos afos).

Nuestro patrén de consumo y de cocinado deter-
mina nuestro patron de compra, y afecta desde como
gestionamos la despensa, hasta como llegamos a
desperdiciar las sobras de nuestros alimentos.

Por otro lado mencionar que se esta produciendo
un trasvase hacia el consumo fuera del hogar. Actual-
mente el 98% de los individuos realizan algun tipo de
consumo de alimentacién (alimentos y /o bebidas)
fuera del hogar. Los dos motivos principales de con-
sumo para el consumo fuera del hogar son placer y
por celebracion/fiestas. M
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Frutas y verduras se expanden
en los mercados internacionales
al calor de la vida sana

JOSE LUIS MURCIA. Periodista.

B RESUMEN

Aunque las verduras y frutas frescas han estado siempre
ligadas al concepto salud y a los beneficios que aporta su
consumo, esta percepcién va en aumento y se refleja en
crecimientos de la demanda, sobre todo en Europa y Esta-
dos Unidos, incluyendo también aumentos en consumo de
productos ecoldgicos. Por otro lado, marca y satisfaccion
comienzan a ser sinénimos en el a&nimo de muchos de los
consumidores, que casi siempre se decantan, con excep-
cién de la importacion de productos exéticos, por las mar-
cas de proximidad, ya que les aportan mejores cualidades
organolépticas al comercializar frutas y verduras de tem-
porada, con lo que conjugan mejor sabor con buen precio.
PALABRAS CLAVE: Frutas, verduras, ecoldgico, saludable,
sostenible, proximidad.

a demanda de frutas y verduras no para de aumentar, es-

pecialmente en Asia y Oceania, aunque también augura

buenos tiempos de crecimiento en Africa y Oriente Medio

y un incremento mas moderado para Europa y América.
Las tendencias alimentarias hacia una vida mas sana y equili-
brada sirven de palanca al sector.

La revista digital del Centro para la Promocion de Paises en
Desarrollo, dependiente del Ministerio de Asuntos Exteriores
holandés, asegura que el consumo de frutas y verduras frescas
en Europa goza de un buen momento gracias a su popularidad
como productos sanos, naturales y organicos. Dentro de este
ambiente, en el que la salud va muy ligada al disfrute en el con-
sumo gracias a las cualidades organolépticas de cada uno de
los productos, existe una clara apuesta por las frutas y verduras
de proximidad, eso si, sin cerrar la puerta a la importacion de
productos exdticos o a aquellos que no existen en el mercado
interior por estar fuera de temporada.
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Aunque las verduras y frutas frescas han estado siempre liga-
das al concepto salud y a los beneficios que aporta su consumo,
esta percepcion va en aumento, especialmente en el Norte de
Europa. Arandanos, acerolas, physalis, granadas, aguacates,
mangos o papayas se han popularizado de tal forma que ya for-
man parte del ser y sentir de los comerciantes minoristas y de
una buena parte de la poblacion de esos paises.

A la par que la venta de estos productos, hay un consumidor,
mucho mas concienciado y con poder adquisitivo medio-alto,
gue apuesta claramente por los productos organicos. El creci-
miento ha sido tan espectacular en el mismo que la facturacién
minorista sobrepasa ya los 31.000 millones de euros en Euro-
pa con aumentos anuales superiores a los dos digitos. Pero la
cuota de mercado de lo organico sobre lo convencional varia
ostensiblemente en la UE entre el 1% de la mayoria de los pai-
ses del Este y Sur de Europa al 8-10% de Dinamarca, Suiza,
Suecia o Austria, aunque Alemania continta siendo el mayor
mercado europeo de productos organicos al acaparar mas del
30% del total. Entre los principales proveedores de este tipo de
productos se encuentran cadenas tan importantes como Ahold,
Carrefour, Metro, Tesco o Rewe, pero también cadenas especia-
lizadas de corte minorista como Biocoop en Francia, Ekoplaza
en Holanda o Denn s Biomarkt en Alemania y Austria.

En ocasiones, la demanda de productos organicos supera
con creces la oferta, pero el problema se presenta en la cer-
tificacion, ya que muchos paises en desarrollo tienen serias
dificultares para cumplir los estandares de calidad y seguri-
dad exigidos por los paises comunitarios.

La mayor parte de los consumidores, con excepciéon de
aquellos que cuentan con importante poder adquisitivo, com-

La vida urbana moderna ha cambiado
los habitos de los consumidores
por lo que el mercado minorista

ha de apostar por la venta de frutas
por piezas, frutas recién cortadas,
frutas sin semilla, verduras aptas
para bocadillos y sandwiches,
frutas minis de papaya, sandia

0 melon listas para comer de forma
individualizada, faciles de pelar

y consumir

binan las variables precio y calidad correspondiente con el
gasto ocasional de lujo. De hecho, frutas tradicionales como
naranjas o tomates mantienen su cuota de mercado sin gran-
des fluctuaciones, mientras que aguacates, boniatos o man-
gos incrementan sus ventas entre el 10% y el 20% cada ano.

LA IMPORTANCIA DE LA MARCA

Aunque frutas y verduras se vendian hasta hace pocos anos, y
en algunos mercados tradicionales alin continGan, a granel, la
marca es ya sinénimo de calidad, variedad y buen hacer. Mar-
ca y satisfaccion comienzan a ser sinébnimos en el animo de
muchos de los consumidores, que casi siempre se decantan,
con excepcion de la importacion de productos exéticos, por las
marcas de proximidad, ya que les aportan mejores cualidades
organolépticas al comercializar frutas y verduras de tempora-
da, con lo que conjugan mejor sabor con buen precio.

La vida urbana moderna ha cambiado, por otra parte, los
habitos de los consumidores por lo que el mercado minorista
ha de apostar por la venta de frutas por piezas, frutas recién
cortadas, frutas sin semilla, verduras aptas para bocadillos y
sandwiches, frutas minis de papaya, sandia o melon listas para
comer de forma individualizada, faciles de pelar y consumir. La
mejora de los procesos de maduracion de frutas exéticas impor-
tadas como aguacate, mango o papaya ha hecho estos mucho
mas atractivos para la gente que come sola.

La certificacion se ha vuelto imprescindible para los con-
sumidores mas exigentes y cada vez mejor informados. Para
ellos es una garantia no solo de seguridad alimentaria sino
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también de calidad. Minimos residuos y buenas calida-
des organolépticas son sin6bnimo de éxito. Pero en una
sociedad, cada vez mas concienciada de los problemas
medioambientales que nos aquejan, es importante cono-
cer que en la cadena de valor se han tenido en cuenta
factores como el ahorro de agua, las condiciones labora-
les de los trabajadores del campo, algunas veces some-
tidos a situaciones de semi-esclavitud, el uso de abonos
organicos frente a compuestos quimicos, la reduccién del
uso de fitosanitarios y la transparencia en el etiquetado.

La produccién, a juicio de los consumidores mas con-
cienciados, debe haberse hecho de manera sostenible
tanto ambiental como socialmente. Pero aqui no solo es
importante el trabajo en el campo, lo es también en el
proceso de transporte, maduracién, envasado y presen-
tacion en el punto de venta. La lucha contra los plasticos
que inundan mares y océanos, con evidente peligrosidad
para animales y humanos, aln continGa. Los paises de
Norte y Centro Europa nos llevan ventaja en el uso de
materiales reciclables. De momento, la idea disuasoria
de cobrar las bolsas de plastico estd dando resultados
positivos, pero el consumidor observa que, a la vez, fru-
tas y verduras llegan a los lineales de supermercados en
envases no reciclables, algo que no ocurre ya en determi-
nadas grandes superficies britanicas, belgas o danesas.

El incremento de la competencia y la concentracion
de grandes compradores estan llevando a las companias
minoristas y a los ofertantes mas pequenos a especia-
lizarse para salvar su negocio, algo parecido a lo que
han hecho las tiendas tradicionales especializadas en
el sur de Europa. Estos pequenos importadores juegan
a favor con el factor tiempo, la variedad y calidad de sus
productos, la exclusividad de marcas apreciadas por los
consumidores y su puesta en escena frente a las gran-
des superficies o los grandes mercados tradicionales.

La especializacion ligada a la negociacién con los mer-
cados mayorista y minorista ha llevado a una integracion
mas vertical y eficiente al acortar las lineas de negocia-
cion con un contacto mucho mas directo entre agriculto-
res, mayoristas y detallistas. Los fracasos empresariales
producidos a raiz de la brutal crisis de 2008, con nefastas
consecuencias para algunas inversiones faraénicas reali-
zadas, han servido de experiencia para realizar otro tipo
de alianzas como joint ventures entre compaiias de diver-
s0s paises con claros aportes complementarios.

Las consecuencias politicas, econémicas y culturales
en el comercio de frutas y hortalizas en Europa pueden
ser graves, al menos a término medio, tras la salida del
Reino Unido de la UE como consecuencia de su voto
favorable al breixit. Nadie sabe exactamente qué va a
ocurrir en los préximos anos con uno de los mercados
mas importantes del mundo para el sector de las frutas
y hortalizas frescas. En estos momentos pocos pueden
aventurar las consecuencias de un mercado de trabajo
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Frutas y verduras

Los vegetales minis también estan

de moda. Tomates cherry, tomates

en rama, zanahorias pequenas,
pepinillos, calabacines cortados,
berenjenas, pimientos rojos, verdes

y amarillos, mini-citricos, coliflores,
brécoles, lombardas o romanescos
pequenos, asi como mezclas de varias
verduras forman parte de la oferta

incierto, de una devaluacion de la libra y de la situacién de
las empresas comunitarias que operan en suelo britanico.
Tampoco estan claras si las alianzas comerciales de Reino
Unido, como parece previsible, cambiaran y los productores
europeos tendran que tomar decisiones en un escenario
abierto aln a muchos interrogantes. A la par, en los paises
del Este, como Polonia o Rumania, donde la clase media
escala posiciones, hay un incremento de las ventas de fru-
tas tropicales y exéticas como aguacates o mangos en linea
parecida al recorrido que ya han realizado por otros paises
comunitarios.

La Union Europa es, probablemente, el mercado mas se-
guro y regulado del mundo. Para ello exige a sus agriculto-
res poner todo su interés en el trabajo diario; marca res-
tricciones fitosanitarias a paises terceros como Sudafrica
en la entrada de citricos y pone freno, merced a la presién
de los consumidores, a los organismos genéticamente mo-
dificados.

TENDENCIAS RECOGIDAS POR OTROS MERCADOS

El mercado canadiense, uno de los mas maduros del mundo,
ha emitido sus tendencias en frutas y hortalizas a través de la
web de los Blogueros Alimentarios de Canada (FBC), teniendo
en cuenta no solo a la poblacién en general sino también a los
consumidores vegetarianos. Uno de los productos estrella es
la patata (blanca, dorada, roja, plrpura...). Se lleva la mezcla
de patatas de diferentes origenes y presentacion, sin olvidar
las que se venden ya cocinadas: cocidas o asadas, las peque-
nas para acompanar otros platos de carne o pescado y las
que, en si, constituyen un almuerzo o cena reparadora.

Los vegetales minis también estdan de moda. Tomates
cherry, tomates en rama, zanahorias pequenas, pepinillos,
calabacines cortados, berenjenas, pimientos rojos, verdes y
amarillos, mini-citricos, coliflores, brécoles, lombardas o roma-
nescos pequenos, asi como mezclas de varias verduras for-
man parte de la oferta.

También causa furor el spaguetti squash que es una imita-
cion a la pasta obtenida de la fibra de determinadas calabazas
cocidas, que simulan la popular cocina italiana y se aderezan
igual, incluso los elaborados con calabacines, también con im-
plantacion en toda Europa.

Los aromas asiaticos se imponen en el mundo y van des-
de vegetales como el pak choy, una de las coles chinas mas
populares, a otras verduras con alino oriental, ideales para
ensaladas o0 acompanamiento de pastas.

También contindan de moda las remolachas. Su atractivo
color morado las hace Utiles para ensaladas, platos vegeta-
rianos o, incluso, con carne o pescado. Su comercializacién
se lleva a cabo cocidas, peladas y aptas para su consumo. Es
uno mas de los platos preparados de verduras que se ofre-
cen: patatas, ensaladas, coliflores, boniatos, calabacines,
incluso ajos, cilantro, perejil o hierbabuena frescos y prepa-
rados para utilizar en cocina. Lo mismo ocurre con snacks de
distintas variedades de tomate, pimientos pequenos o pepi-
nillos, asi como frutos secos: pistachos, almendras, pinones,
avellanas, nueces de macadamia o higos secos. Y también
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Frutas y verduras

la combinacién de verduras empaquetadas y variadas: toma-
tes, pimientos y pepinos.

Los canadienses se apuntan también a la moda del pro-
ducto de proximidad. Y para ello ofertan verduras y frutas de
invernadero procedentes de Ontario como tomates, pepinos,
pimientos, lechugas, berenjenas y fresas, el Gltimo grito del
que estan orgullosos al considerar que estas son rojas, dulces,
atractivas y deliciosas.

Y a partir de los vegetales nacen combinaciones de platos
que se comercializan como tal: sandia, pepino, queso feta y
menta fresca; avena con surtido de lechugas, algas y laminas
de queso, rollos de ensalada con salsa vinagreta o lechuga
con zanahorias y rabanitos.

£Y QUE OCURRE EN LONDRES?

Segun la revista The Grocer, las verduras baby o minis se popula-
rizan a un ritmo imparable por su atractivo, colorido y sabor, con
un tratamiento que, en ocasiones, las hace mas dulces y aptas
para los ninos. Su presentacion parecida a la de un sandwich
o bocadillo y en porciones pequenas las hace alin mas apeteci-
bles. Las micro-verduras se empaquetan en bandejas pequenas

que exaltan sabores como los guisantes con curry verde tailan-
dés, los brotes de maiz, el brocoli o las hojas de menta. Pero el
reto ahora es eliminar los plasticos de estas ofertas.

Londres se ha rendido también a la comida étnica global
que sufre constantes cambios en sus ofertas. Asi, la fruta del
dragén o pitahaya ha dejado paso entre el publico londinense
al taro (colocasia esculenta) de la familia de las araceas, con
unas hojas que son venenosas en crudo por la presencia de
oxalato de calcio y rafidios en las células vegetales, pero el
cormo (tubérculo) se come cocido y se acompaia como horta-
liza con platos de carne. Crece la popularidad de los boniatos
o batatas, asi como los tomates cherry de colores diversos.

La maxima de comer por los ojos se eleva a la maxima ex-
presiéon con unos lineales llenos de frutas y verduras apeteci-
bles con diversidad de colores que van del verde al naranja,
del amarillo al rojo, del blanco al morado, del rosado al pUrpu-
ra. Es tiempo de imaginacion.

EL CASO ESPANOL

Un informe sobre distribucion elaborado en 2917 por la con-
sultora Kantar indica que el mercado ha crecido en volumen

FRUIT ATTRACTION
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Frutas y verduras

El tomate es uno de los productos que mas se han reinventado en los ultimos
tiempos. Desde los tomates en rama a los raf de Almeria y Murcia, cultivados
sobre terrenos salobres, a los tomates rosados, los tomates corazon de buey,
los tomates en rama o los falsos raf configuran una oferta atractiva que se une
a los cherry multicolor (amarillo, kumato, pera, en rama...), hasta formar una
amplia y variada oferta que conquista el corazon y el bolsillo del consumidor.

cerca del 1%, gracias precisamente al empujoén de los pro-
ductos frescos que curiosamente habian retrocedido en los
Gltimos anos. El informe subraya el traslado de las fruterias
como eje a la gran distribucion, incluso en los productos pre-
mium y ecolégicos. Continlia el ascenso imparable para la
IV'y V gama de productos limpios, troceados y listos para el
consumo, en el primer caso; y de platos preparados y proce-
sados en el segundo.

Mercadona, lider indiscutible del sector, ha apostado fuer-
te por la diversificacion y ofrece un servicio de naranja re-
cién exprimida, producto que ha incrementado sus ventas en
150.000 kilogramos al dia, seglin fuentes de la empresa.

El consumo de frutas y verduras frescas durante 2017 en
el hogar cayé un 3,5% con relacion al afio anterior, aunque
su consumo asciende a 170 kilos por persona y ano. Crece
el consumo de cerezas y ciruelas y baja ligeramente el de
naranjas, platanos y manzanas, que constituyen el grueso
del consumo nacional con un 42% entre los tres. Fuera del
hogar, el consumo de fruta es escasamente significativo con
apenas el 0,5% del volumen, mientras hortalizas y verduras
acaparan el 32% del volumen consumido.

CRECE EL MERCADO DEL TOMATE

El tomate es uno de los productos que mas se han reinventa-
do en los Ultimos tiempos. Desde los tomates en rama a los
raf de Almeria y Murcia, cultivados sobre terrenos salobres, a
los tomates rosados, los tomates corazén de buey, los toma-
tes en rama o los falsos raf configuran una oferta atractiva
que se une a los cherry multicolor (amarillo, kumato, pera,
en rama...), hasta formar una amplia y variada oferta que
conquista el corazén y el bolsillo del consumidor.

Asi, en Estados Unidos, el consumo por persona y ano ha
pasado en 30 anos de 7 a mas de 9 kilos. Pero, a la vez que
por los ojos, también es importante que el tomate conquis-
te por su sabor. En ese sentido, la empresa norteamericana
Lucky “s Real Tomatoes ha construido su negocio en torno a
tomates sabrosos, de diversos origenes, maneras y formas,
durante todo el ano. Comercializan en paquetes de entre tres
y cinco unidades con una amplia gama de tamanos, formas y
colores, ademas de sus sabores bien diferentes.

Aunque todavia queda mucho camino por recorrer, los to-
mates organicos estan al alza en sus ventas con un incremen-
to anual superior a los dos digitos en Estados Unidos. Tras el
tomate, la variedad de tomate, siempre hay una historia que
el consumidor necesita conocer y generalmente asociada a
sabores de la ninez y a un medio rural idealizado. Muchas
veces los tomates se identifican con un grupo étnico o un
origen concreto que hace mas verosimil la identificacion con
el consumidor final. El tomate se liga también a su consumo
fuera del hogar en sandwiches o bocadillos especializados
y en el acompanamiento de hamburguesas o ensaladas en
locales de restauracion premium.

También Estados Unidos se ha apuntado a la moda de las
compras de tomates de proximidad en un area maxima de
200 millas, ya que ello redunda en la calidad y el mejor sabor
del producto ofertado. De esta forma, el tomate ha superado
su demanda como producto commodity hasta convertirse en
una oferta diferenciada que el consumidor demanda cada
vez mas. @
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La nueva alimentacion ecobiosostenible

La comida ecoldgica se consume en seis de cada diez hogares espanoles

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

El sector de alimentos ecoldgicos se considera estratégico en
Espana, que es el primer productor de la UE y cuarto del mun-
do, con una supetrficie total de dos millones de hectareas de
cultivo. Atomizacion y especializacion son comportamientos
paralelos a la democratizacion del consumo de los productos
ecobiosostenibles, si bien es preciso que se alcance madurez
en el mercado para que los precios se puedan equiparar a
los de sus homdlogos. El nuevo Reglamento de la Produccion
Ecoldgica en la Unién Europea, también llamada organica o
biolégica, entrara en vigor a comienzos de 2021; entre sus
objetivos destaca la prevencion del fraude y el aumento de la
confianza del consumidor en estos alimentos.

PALABRAS CLAVE: Ecoldgicos, organicos, biologicos, soste-
nibles, distribucion, sabor, saludable.

s s6lo una cuestion de matices lo que diferencia un pro-
ducto ecolégico de otro bioldgico, de uno organico o de
los sostenibles, si bien para el grueso de la distribucién
y particularmente entre los consumidores se trata de
términos sinbnimos, aunque con significados tan diversos como
que se trata de alimentos naturales, sin aditivos ni conservan-
tes, aquéllos que se cultivan sin pesticidas, los productos de
temporada, otros provenientes del comercio justo o los vendi-
dos sin intermediarios; un amplio elenco de consideraciones
Pero ¢qué es un alimento ecoldgico/biolégico/organico/soste-
nible? Un estudio reciente de la multinacional Unilever recoge que
para dos de cada diez consumidores los cuatro términos vienen a
ser lo mismo; no en vano la legislacién europea actual los conside-
ra sindbnimos y los define como aquellos alimentos cultivados sin
pesticidas y/o productos quimicos, siguiendo los ciclos de la na-
turaleza, sin manipulacién genética y que proporcionan beneficio
tanto desde el punto de vista medioambiental como econémico.

Distribucién y Consumo 34 2018 - Vol. 5




La nueva alimentacién ecobiosostenible

En el informe Unilever méas del 40% de los encuestados creen
que estos alimentos son mas naturales, incluso mas sanos y
con mayor sabor; el 27% destaca que la relacion calidad-precio
es equilibrada y a otro porcentaje similar de encuestados les
resultan demasiado caros.

Del mismo modo, para cerca del 60% de los encuestados en
el citado estudio son las frutas y verduras las referencias comun-
mente relacionadas con lo ecolégico, seguidas de los huevos.

En la Unién Europea, el nuevo Reglamento de la Produccion
Ecolégica, también llamada organica o biolégica, entrara en vi-
gor a comienzos de 2021; entre sus objetivos destaca la pre-
vencion del fraude y el aumento de la confianza del consumidor
en estos alimentos.

Se considera un sector estratégico, dado que Espana es el
primer productor de la UE y cuarto del mundo, con una superfi-
cie total de dos millones de hectareas de cultivo.

SIN ADITIVOS NI CONSERVANTES

A pesar de que no se recoja en la legislacion actual, lo cierto
es que algunos puristas distinguen entre los alimentos ecolégi-
cos, bioldgicos, organicos y sostenibles; los primeros se definen
como aquéllos producidos sin intervencién artificial, en zonas
libres de contaminacion y mediante semillas ecoldgicas planta-
das en terrenos ecolégicos.

Los bioldgicos no incluyen ningln componente alterado gené-
ticamente; los organicos no han debido sufrir ninguna interven-
cion o alteracion quimica y los sostenibles se atienen a un equi-
librio entre el respeto al medio ambiente y el factor econémico,
por lo que anteponen el bienestar de las personas.

Pero en el mercado los términos se funden y confunden, tal y
como se visualiza en un informe reciente de la consultora Kan-
tar Worldpanel; a la pregunta concreta de “Qué es un producto
ecologico” el 65,4% de los consumidores consultados creian
que eran los alimentos “naturales, sin aditivos ni conservantes”

“Cultivados de forma sostenible y sin perjudicar el medio am-
biente” fue la respuesta del 62,7%, que también coincidian en
parte con la primera respuesta y en parte con la tercera: “culti-
vados sin pesticidas de ningln tipo”.

Para el 22,3% de las personas consultadas un producto eco-
l6gico era aquél cultivado “como se hacia antiguamente”, o
también “cultivados a pequena escala”, respuesta del 13,4%.

Para el 6,4% de los consumidores encuestados la clave de los
ecoldgicos reside en una venta “sin intermediarios”.

“El consumidor estd muy lejos de los matices de diferencia-
cién”, dice Joan Riera, director del Area de Alimentacién de Kan-
tar; “existe mucha confusion, pues mezclan conceptos como los
de proximidad y sostenibilidad”, “para los consumidores es im-
portante que el origen sea lo mas cercano y auténtico posible”.

“En algunos proyectos de investigacion se les ha pregunta-
do qué les haria decantarse por un alimento bioldgico y su res-
puesta ha sido que el hecho de que fueran mas baratos y con
buen sabor, es decir, de fondo parece que lo que buscan es

En la Unién Europea, el nuevo
Reglamento de la Produccion
Ecoldgica, también llamada organica
o bioldgica, entrara en vigor a
comienzos de 2021; entre sus
objetivos destaca la prevencion del
fraude y el aumento de la confianza
del consumidor en estos alimentos

encontrar alimentos que sepan bien, que organolépticamente
sean mas completos”, dice Riera.

“Al preguntar al consumidor sobre los cuatro términos nos da-
mos cuenta de que para él significan lo mismo, si bien el mas uti-
lizado al referirse a los productos respetuosos con el medio am-
biente es eco o ecolégico”, dice Xavier Cross, director de Shopper
View en la Asociacion de Fabricantes y Distribuidores (AECOC).

“Desde el punto de vista de la distribucion, encontramos que
términos como eco o bio se utilizan indistintamente, en ocasio-
nes promovido por el lugar de origen del distribuidor”, dice Cross.
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El papel del Consejo Regulador de las IGP
Caballa y Melva de Andalucia

la Melva de Andalucia empresarios conserveros de la

Cartaya, Huelva, Isla Cristina, Lepe, Palos de la Frontera

region dieron forma al Consejo Regulador, un organismo _@’m Indicaciones G‘?@ y Punta Umbria) y Malaga (Estepona, Fuengirola,
cuyos pilares basicos se sustentan en el cuidado de la § ; % Malaga, Marbella y VélezMalaga).

materia prima y su proceso de elaboracion. - > &  En beneficio del consumo transparente, el Consejo
Esta importante institucion colaborativa posee un & E Regulador se encarga de proteger los nombres, las
caracter diferenciador que hace que sus productos %“ & marcasy laindicacion de procedencia arriba citada, tan
se beneficien desde el momento de su pesca hasta la 5 ﬁ E importante y trascendental a la hora de diferenciarse

puesta a la venta. Un discurso Gnico que certifica cada
lata como sindnimo de calidad, buen hacer y lealtad
tanto para con el consumidor como para el medio
ambiente.

La Unién Europea asi lo entendié en 2009 recompensando |a particular
filosofia del Consejo con el sello de Indicacion Geografica Protegida.
Hecho que subraya la encomiable y centenaria labor de las fabricas
adheridas.

En defensa de la tradicion y artesania

ElReglamento del Consejo Regulador establece que las especies indicadas
para la elaboracién y consumo son Scomber Japonicus y Scomber Colias
para la Caballa, y Auxis Rocheiy Auxis Thazard para la Melva.

A diferencia de los procesos mecanizados, el pelado de estos productos
en las fabricas del Consejo debe realizarse de forma manual sin utilizar
productos quimicos ni conservantes que puedan modificar de forma
artificial el sabor del producto, siguiendo de este modo la tradicion
andaluza arraigada desde tiempos inmemoriales.

Cabe destacar que todos y cada uno de los procesos se realizan en las
fabricas ubicadas en las localidades especificadas por el Reglamento de
la institucion: desde la recepcion de la materia prima, lavado, pelado y
envasado.

Ademas, como liquido de gobierno o cobertura, el Consejo Regulador de
la Caballa de Andalucia y la Melva de Andalucia establece la utilizacion
de aceite de girasol que se haya elaborado en la propia Comunidad
Autdnoma.

Y es que, las cualidades del aceite andaluz como conservantes son tan
importantes, que aprovecharlas en beneficio del producto conforma un
sello de calidad inimitable.

Una zona geografica trascendental en la calidad del producto

La zona de elaboracidn de las conservas amparadas bajo el manto del
Consejo Regulador se conforma por los términos de Almerfa (Adra,
Carboneras, Garrucha y Roquetas de Mar), Cadiz (Algeciras, Barbate,
Cadiz, Chipiona, Conil, La Linea, Puerto de Santa Maria, Rota, Sanllcar de
Barrameda y Tarifa), Granada (Almdriecar y Motril), Huelva (Ayamonte,

frente a otros productos de competencia directa.

CABALLA DE ANDALUCIA
MELYA DE ANDALUCIA

La importancia del sello IGP: Indicacion Geografica
Protegida

La Indicacion Geografica Protegida de la Caballa de
Andalucia y Melva de Andalucia es el aval europeo que demuestra
que cada una de nuestras latas de conserva esta elaborada de forma
completamente artesanal, respetando un proceso basado en la tradicion y
poniendo en valor la primerisima calidad de la materia prima.

El sello IGP logrado por el Consejo Regulador en el afio 2009 tiene
como fin reflejar la excelencia de un producto como consecuencia de las
caracteristicas de su materia prima, el medio geografico de donde procede
y la forma en la que se extrae. Otorgandoles asi un distintivo inimitable.

Los analisis a los que se someten la Caballa de Andalucia y Melva de
Andalucia para garantizar su calidad

Ser conscientes de que lo que comemos cumple con todos los requisitos
que certifican su calidad se ha convertido en un objetivo creciente para
el consumidor medio.

Desde conocer la procedencia y elaboracion de la materia prima hasta su
envasado y posterior puesta a la venta, el producto final debe transmitir
toda la transparencia posible para que el cliente sea consciente de qué
esta adquiriendo. Y asi lo entiende el Consejo Regulador.

Descubre a continuacion el control sobre la produccion y los métodos
de analisis de la materia prima que garantizan la calidad de cada lata
de Melva de Andalucia y Caballa de Andalucia, los excelentes productos
que mereces en tu hogar.

¢Como se realizan los controles en las fabricas?

Las fabricas amparadas bajo el sello del Consejo Regulador de la
Caballa de Andalucia y la Melva de Andalucia se someten a continuos
controles rutinarios realizados por personal externo para analizar
tanto el contenido como el continente en las distintas etapas de su
produccion.

Esto es causa y consecuencia de la obtencion del sello de Indicacién
Geografica Protegida (IGP), un distintivo europeo que certifica que
un producto procede de una zona geografica determinada, y que la



calidad del mismo se corresponde de forma directa con la incidencia
de dicha zona.

Cada filete, etiqueta, bote y lata son los protagonistas de un proceso
exhaustivo de evaluacién que no hace mas que subrayar las virtudes
de un producto sobresaliente desde mucho antes de entrar en contacto
con el ser humano.

Nuestros analisis son sindonimo de calidad
En el mar los peces se alimentan de absolutamente todo: fauna, flora

marinay, por supuesto, materiales no comestibles. Este hecho no es baladi

para el Consejo Regulador, el cual decide llevar a cabo anlisis de metales
pesados sobre cada pieza para garantizar sus 6ptimas condiciones.

El compromiso por ofrecer un producto leal con el consumidor es uno
de los aspectos diferenciales de cada una de nuestras latas y viene
subrayado de manera directa por |a filosofia artesana y tradicional que
se mantiene en las fabricas desde tiempos inmemoriales.

Lejos de productos quimicos como aditivos o conservantes, el pescado
se descabeza, se eviscera, se lava, se cuece a altas temperaturas para
eliminar las bacterias y posteriormente se pela de forma manual,
convirtiéndonos en merecedores del sello IGP.

Controles rutinarios sin aviso previo

El Consejo Regulador de la Melva de Andalucia y la Caballa de Andalucia
centra sus esfuerzos en la supervision de todas las etapas de
produccion y en el analisis del producto a través de un continuo trabajo
de laboratorio. Al fin y al cabo, los controles se realizan sin aviso previo,
por lo que resulta de vital importancia mantener un estatus diario de
cada linea de produccion.

Elfin de estos analisis es mantener estandares de calidad igual de exigentes
que el consumidor. De nada sirve lucir sello de Indicacion Geografica

CABMILA DE ANEALLCIA
WA DE ANDAILCIA

b man oy wt WA,

w.caballaymelvadeandalucia.co

Protegida si el producto no transmite esa filosofia. Desde el Consejo se
entienden como parte fundamental en la diferenciacion del producto.

Melva de Andalucia y Caballa de Andalucia, dos tesoros nacidos de
una misma filosofia

Cualquiera de las marcas adscritas a la IGP del Consejo Regulador de
la Caballa de Andalucia y la Melva de Andalucia ofrecen la garantia
de calidad que te mereces ti y los tuyos, conservando las mejores
cualidades de la materia prima y protegiendo Ia tradicién con la que
se trabajado desde siempre.

Una marca con el distintivo del Consejo Regulador en su envase no
solo informa al consumidor de su excelente materia prima, sino que
ademas, transmite una filosofia centenaria leal para con el producto.

Introduce Melva de Andalucia y Caballa de Andalucia en tu dieta:
dos productos con garantia de excelencias

Las cualidades que se desprenden de este proceso conforman un
verdadero valor diferencial con respecto a otros productos que se
encuentren fuera del Consejo Regulador.

Ni se evitan los controles ni se ofrecen productos de baja calidad
para reducir costes. La filosofia siempre sera ofrecer la mejor version
de cada lata de conserva, las cuales son esterilizadas mediante un
tratamiento térmico para destruir cualquier microorganismo.

Si buscas un producto capaz de satisfacer tus necesidades de la
forma mas segura, sana y leal, la Melva de Andalucia y la Caballa
de Andalucia se conforman como las opciones mas deliciosas para
reinar con soltura en tu dieta.

Su versatilidad, sabor, elaboracion y envasado son el sinénimo de calidad
que se merecen los que mas quieres. jAtrévete aintroducirlas y beneficiate
de las numerosas virtudes de las conservas de nuestras costas!




La nueva alimentacién ecobiosostenible

Fuentes de una de las cadenas lideres de distribuciéon mino-
rista en el mercado espanol, Carrefour, consideran que actual-
mente el mercado de productos ecoldgicos esta atomizado, ya
que durante décadas tales referencias se encontraban Unica-
mente en establecimientos especializados del tipo herboriste-
rias, que disponian de un surtido limitado.

“En estos Ultimos anos se ha desarrollado el concepto de
supermercado ecolégico, donde se puede encontrar de todo y
hacer la cesta de la compra completa, al igual que en los super-
mercados convencionales”, dice un portavoz de la compaiia.

PRIMEROS ESPADAS

“Estamos viviendo un gran desarrollo de esta gama de produc-
tos en la distribucién organizada, con secciones especificas
para productos eco y bio, e incluso nuevos formatos de tienda
por parte de las grandes cadenas” dice Xavier Cross, en referen-
cia a Carrefour Bio y la Biosfera de El Corte Inglés, entre otros;
“el canal especializado sigue teniendo su peso, pero la apari-
cion de estas opciones en la distribucion organizada es lo que
esta moviendo el mercado, tal y como demuestra el hecho de
que el 72% de los consumidores consultados declara hacer la
compra en cadenas no especializadas”.

La multicanalidad es uno de los puntos fuertes de grupos
como Carrefour, que durante el ano pasado lanz6 Carrefour Bio,
un supermercado urbano dedicado a los productos procedentes
de la agricultura y ganaderia ecolégicas. Hoy ya cuenta con dos
establecimientos mas, ubicados respectivamente en Madrid y
Barcelona; “en ellos es posible hacer una compra completa com-
puesta exclusivamente por productos bio, ya sean de marca de
fabricante o de marcas propias, como Carrefour Bio y Ecoplanet”,
dice un portavoz de Carrefour.

Esta estrategia se enmarca en la iniciativa Act for Food, un pro-
grama “para ayudar a comer mejor y que esta alineado con el
plan de transformacion del propio grupo Carrefour, cuyo objetivo
es convertirse en el lider mundial de la transicién alimentaria”.

Joan Riera, de Kantar Worldpanel, destaca un aspecto impor-
tante, como es que las referencias ecoldgicas tienen todavia mu-
cho peso en el canal especialista, concretamente el 37% “si bien
algunos operadores apuestan por ello, como es el caso de las ca-

denas de descuento Lidl y Aldi, con cuotas respectivas del 15,7%
y del 13,2% en valor, muy por encima de sus participaciones en el
total alimentacion en Espana, que son del 4,7% para el caso de la
primera ensena alemana y del 1% para Aldi, asi como Carrefour
que ha crecido 3,1 puntos porcentuales durante el Gltimo afo,
situandose en el 13,1% en el sector de productos ecologicos”

Esta compaiia lanz6 la marca Carrefour BIO en 2002; “desde
entonces ha mantenido su compromiso con el desarrollo soste-
nible y la elaboracion y distribucién de productos respetuosos
con el medio ambiente”, dicen en la multinacional francesa,
que segln la misma fuente dispone de uno de los surtidos eco-
l6gicos mas amplios de la distribucién espafola.

Las referencias de su marca Carrefour Bio cuentan con certi-
ficacion ecoldgica y abarca tanto productos frescos como limo-
nes, tomates, mandarinas, naranjas, pomelos, cebollas, ajos o
pimientos, como referencias de alimentacién envasada: copos
de avena integral, tortitas de maiz y quinoa, sirope de agave,
chocolate y café, entre otros.

Para Xavier Cross, de AECOC, “los productos eco/bio mas de-
mandados son las frutas y verduras frescas, los huevos, el pan
y en cuarto lugar, los postres lacteos y yogures”

Algunas ensenas de hipermercados han optado por disehar un
area especializada en alimentos ecolégicos; expertos como Riera,
de la consultora Kantar Worldpanel, desaconsejan tal estrategia:
“creo que lo mas acertado es incluir estas referencias como una
oferta mas, en los lineales correspondientes, pues hay pocos con-
sumidores cuya cesta de la compra sea ecolégica al cien por cien”.

Segln Joan Riera “si no tengo la mentalidad de hacer compra
ecoldgica, no voy a pasar por una zona especifica; pero en los linea-
les y para un producto concreto esa opcion puede ser aceptada”

Dice este experto que “el éxito radica en ponérselo facil al
consumidor, en los mismos lineales ya que, hoy por hoy, no ha-
blamos de un mercado maduro”

Pero no sélo los grandes grupos detallistas apuestan por lo
ecoldgico; en unidades mayoristas como Mercabarna, integra-
da en la red Mercasa, ya hay mas de quince empresas que des-
de hace tiempo trabajan con alimentos ecoldgicos a las que se
suman otras dos especializadas Gnicamente en los bio.

Las ramas a las que pertenecen son las de frutas y hortali-
zas y carnicos. Entre las primeras, algunas companias llevan
dos décadas inmersas en el mundo ecobiosostenible; otras,
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al igual que las de carnes, han iniciado esta andadura tres
anos atras.

Fuentes de Mercabarna explican tal dinamismo en que “cada vez
hay mas demanda nacional e internacional de estas referencias”.

Es por esto que hace tan sélo unas semanas tenia lugar el
acto de colocacién de la primera piedra del futuro Mercado Bio,
que abrira sus puertas en el primer semestre de 2020; “sera el
primer mercado mayorista de productos ecolégicos de Espaina”,
dice una portavoz de la unidad mayorista; “se ha previsto un
mercado con veinte paradas o puestos de venta al por mayor
y una zona destinada a productores locales, donde se comer-
cializaran sobre todo frutas y hortalizas ecolégicas y también
carnes; “en una segunda fase, el Mercado Bio podria ampliarse
a otras referencias, esta vez de surtido seco”.

PERFIL ECOLOGICO

Un estudio del Instituto de Investigacion de Agricultura Organi-
ca (FIBL) situa a Estados Unidos y Alemania como los mayores
mercados de productos eco/bio del mundo; ya desde hace dos
anos Espana forma parte del ranking de los diez primeros.
Dice Cross, de AECOC, que en Europa son los paises nérdicos
los que ostentan las mayores cuotas de mercado para este tipo

de alimentos, siendo Suiza, Dinamarca y Suecia los paises con
mayor gasto per capita; “en Alemania, por ejemplo, el 25% de
los lanzamientos en alimentacion y bebidas son de productos
ecologicos, segln datos de la consultora Mintel”.

En Espana el gasto per capita en productos bioldgicos es de
36 euros, segln afirma el responsable de Shopper View, “lo que
alin nos sitGa lejos de paises como Suiza o Dinamarca, a pesar
de experimentar unos crecimientos muy altos ano tras ano”.

Otro estudio, esta vez de Aecoc Shopper View, titulado “El com-
prador de productos eco/bio” recoge que el 44% de los consumi-
dores declaran haber comprado por lo menos un producto eco-
I6gico durante el Gltimo mes, “una penetracién muy alta”, dice
Cross, que destaca que “entre la gente que ya consume este tipo
de productos hay una predisposicion elevada a incrementarlo”.

Se cita en dicho informe que el 62% de los consumidores ac-
tuales de alimentos ecolégicos se ha iniciado durante el dltimo
lustro, por lo que se trata de una tendencia muy reciente. “La
cuota de mercado en alimentacién ha sido del 1,7% en 2016”,
comenta Cross; “si tenemos en cuenta que el ano anterior fue
del 1% podemos ver el crecimiento que el sector mantiene de
forma sostenida”.

En cuanto al perfil del comprador, “pensamos en urbanitas
hipster, sin embargo, son las personas a partir de cincuenta
anos y sobre todo de 65 anos y mas quienes estan dispuestas

La Ermita
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a pagar mas por un producto que consideran sano y saludable”,
dice Joan Riera, de Kantar Worldpanel.

Pero indudablemente se trata de una tendencia que ha ve-
nido para quedarse, tal y como afirma el director del area de
Alimentacion de la consultora: “es un mercado que crece anual-
mente a doble digito del 14% y representa ya el 1% del total
alimentacién”; “por su parte, los distribuidores demandan estos
productos, incorporando cada vez mayor oferta”.

“El 61% de los consumidores compra algin producto eco/bio
al ano, y de ellos aproximadamente la mitad han adquirido una
o dos veces por ano alglin producto ecolégico”, ahade Riera;
“s6lo la décima parte de ese 61% compra regularmente alimen-
tos ecolégicos”.

“Es normal”, dice Joan Riera; “pues estamos ante una categoria
emergente y todavia hay mucha frecuencia de compra por ganar”

FRENA EL PRECIO

Desde Shopper View Aecoc se considera que la razon que sub-
yace al consumo de productos eco/bio es la blsqueda de una
alimentacién sana, pues el 68% de los consumidores declara
que prefieren los ecolégicos porque son saludables y ayudan a
prevenir enfermedades.

Factores como el de ser respetuosos con el medio ambiente
y obtener alimentos de mayor calidad también se esgrimen en
defensa de su consumo, si bien en segundo término.

“Salud y sabor es lo mas buscado por los consumidores de
productos biologicos”, dice el portavoz de Kantar Worldpanel;
“cuando se analiza la oferta alimentaria en el tiempo aparecen
en primer lugar los productos light; después en los noventa, la
adicion de elementos que mejoraban las caracteristicas de los
productos, para pasar a la década siguiente en la que han pro-
liferado las referencias cero, sin azicar” “todo ello ha derivado
hacia la tendencia del 100% natural, por lo que hoy lo que cuen-

ta es que cuantos menos aditivos y conservantes, mejor y la
punta de lanza son los ecologicos”.

En la evolucién del sector ecobiosostenible existe un freno,
como es el precio de venta; “de hecho, es la principal barrera
que esgrime el consumidor para su compra”, dice Cross; “es el
aspecto que se considera menos satisfactorio”.

“No obstante, existe un potencial oculto en esta tendencia”,
reconoce Cross; “como es que el consumidor entienda que esta
opcioén conlleve un incremento de precio, a pesar de que pocas
tendencias de mercado soportan un sobreprecio; pero para que
esta opcion sea masiva el sector tiene que encontrar la forma
de ir ajustando sus precios”.

“La prioridad absoluta de la compafia es aumentar los es-
tandares de calidad en la marca propia y para ello Carrefour
invierte en la democratizacion de los productos bio”, comenta
un portavoz del grupo; “en este sentido, actlia proporcionando
una oferta alimentaria de calidad, con mas sabor, fiable, que
preserve el “comer mejor”, el bienestar, un estilo de vida salu-
dable y a un precio razonable”.

Son varias las acciones que la empresa esta llevando a cabo
en Espana, tales como la potenciaciéon de la gama bio con la
eliminacion del IVA en los productos frescos, la colaboracion
con agricultores en el desarrollo de estos alimentos, la firma
de acuerdos de produccion a largo plazo que garanticen pre-
cios accesibles, la garantia de trazabilidad en las referencias
de marca propia, la eliminacion de mas de cien aditivos con-
trovertidos y la colaboracién con 110 productores locales para
garantizar la frescura diaria de las verduras de hoja.

“Se esta produciendo una democratizaciéon de los ecologi-
cos a través de las grandes cadenas de distribucién”, coincide
Cross; “si bien para poder alcanzar estas previsiones tan opti-
mistas seria necesario que los precios se fueran ajustando”.

Sin embargo, la declaracién de intenciones no es suficiente
para incrementar el consumo de los bioldgicos, “es sobre todo
una cuestion de precio”, dice Joan Riera, de Kantar Worldpanel;
“el 64% de la demanda de ecolégicos la hacen hogares de una
o dos personas, pues al ser mas reducido su consumo pueden
derivarlo hacia productos ecobiosostenibles”

Y es que, de media, las referencias eco/bio duplican e incluso
triplican el precio los productos normales; para el experto de la
consultora citada, los distribuidores demandan estos alimentos
por diferenciacion. “En otros paises no existe esa diferencia de
precios”, dice Riera; “estamos en un momento curvatura, cuan-
do lleguemos a la madurez de la categoria, los precios bajaran”

Expertos en la materia consideran que la cuota de mercado
en alimentacion, cercana hoy al 2%, puede alcanzar el 10% du-
rante el proximo lustro; “la previsiéon para este mercado es la de
un crecimiento imparable”, dice Xavier Cross, de Shopper View
Aecoc; “al igual que las dos tendencias en el sector alimentario:
por una parte el mundo saludable, de donde emergen los eco/
bio; de otra la alimentacién de conveniencia, como el ready to
eat o listo para comery los platos preparados”; “personalmente
creo que si ambas tendencias llegasen a confluir en una sola
seria el punto en el que se alcanzaria el éxito”. W
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EL CONSUMIDOR SE VE PRESIONADO PARA DIRIGIR SU ELECCION A LA BANANA
IMPORTADA A LA QUE SE APLICA NIVELES DE PRECIO EN PERDIDAS

| mercado comenzé afo 2018 con

un crecimiento del +4,4% en el pri-

mer trimestre del ano en compara-

cién con el primer trimestre del afio
anterior. Todos los indicadores apuntaban
a que el ano transcurriria con normalidad
y, tanto el nivel de precios como el nivel de
produccion, seguian la media de los Ulti-
mos anos.

En términos de produccion la primera se-
mana del afo termin6 con un 23% mas de
volumen que en la misma semana del ano
anterior y esta tendencia al alza se mantu-
vo hasta la semana 14 del ano. A partir de
entonces, los fuertes vientos junto con unas
condiciones climatolégicas adversas provo-
caron la mayor crisis de produccion de los
10 Ultimos anos en Canarias. Solamente el
viento provoco la pérdida de 14.000.000kg
y las condiciones meteoroldgicas adversas
durante la primavera, sumadas a un verano
que tard6 en llegar, provocaron el retraso de
la produccion.

La produccion llegd a caer hasta un -44%
en la semana 23 con respecto al mismo pe-
riodo del ano anterior.

Con esta situacién de mercado los pro-
ductores de Platano de Canarias miran con
preocupacion la presion ejercida desde en-
tonces por la banana.

Segln el mecanismo de seguimiento de
precios establecido por la Asociacion de
Productores Europeos de Platano (APEB)
para la Comisién Europea, la confluencia
de varios origenes productivos de banana
con un creciente abaratamiento de sus ex-
portaciones a la Unién Europea por el des-
creste arancelario, sumado a la reduccién
productiva de Canarias como consecuen-
cia de la climatologia en este afo 2018,
esta siendo aprovechada por la banana
para incrementar su presion sobre el Pla-
tano de Canarias mediante la entrada de
mayores volimenes que se venden conti-
nuamente por debajo del coste.

Esta practica de competencia desleal ha
tenido un impacto negativo no solo en la
venta de Platano de Canarias sino también
en el crecimiento de la categoria platano/

“

banana. Desde el sector se advierte de la
gravedad de la situacion, ya que Platano de
Canarias es demandado por los consumi-
dores por su mejor sabor y caracteristicas,
protegidas por sello de calidad europeo,
y su venta es clave en una categoria que
representa el 12% de la venta de frutas
de las cadenas de gran consumo. Frenar
el crecimiento de Platano de Canarias no
solo implica perjudicar a los productores,
sino que también frena el crecimiento de
la venta de frutas en el mercado nacional
debido al peso que tiene la categoria den-
tro de la seccion.

Segun la informacién facilitada por Kantar
World Panel, fuente oficial de informacion
para el Ministerio de Agricultura, solo en el
3° trimestre la compra media ha caido hasta
en -3,3% con respecto al ano anterior. Unos
datos demoledores para una categoria que
comenzob el ano creciendo al +4,4%.

La banana ha aprovechado la situacion de
mercado para presionar al consumidor a tra-
vés de la palanca precio. Por tanto, el consu-
midor se ha visto empujado a la compra de
banana, pero al no ser su producto objetivo,
en cada ocasion de compra lo ha compra-
do en menor cantidad. Concretamente, el
volumen por acto ha caido un-3,1%, lo cual
significa que ha cambiado la pauta de com-
pra de la categoria en parte provocado por
el aumento de duplicadores (consumidores
gue compran banana y platano +3,6%) pero
también ha provocado la salida de consumi-

dores de la categoria. Y es que, a pesar de la
situacién del mercado, un 30% de los consu-
midores de la categoria platano/banana no
han comprado en ninguna ocasion banana
durante todo el 2018. Lo cual demuestra la
calidad de Platano de Canarias y la fidelidad
que ha conseguido entre sus compradores.

En este diferencial de precio también
han jugado su papel las grandes cadenas
de alimentacion que reiteradamente han
subido su margen de beneficio para Pla-
tano de Canarias, aplicando un margen
hasta un 60% superior al que ya aplican a
la banana. Mientras en el resto de Europa
el PVP medio de la banana se ha mante-
nido estable entre 1,6€/kg y 1,9€/kg, en
Espana el PVP de la banana se ha situado
de media por debajo del 1€/kg en algu-
nas de las principales cadenas a lo largo
de este 2018.

De hecho, la banana “en verde” impor-
tada de terceros paises ha mantenido un
precio medio en el resto de la UE entre un
60% y un 80% (0,65-0,70€/kg) mayor que
el ofertado en nuestro pais, lo que muestra
la clara actuacion de venta a pérdidas de la
banana en Espana.

Se hace latente que las cadenas utilizan
el potencial de atraer consumidores de Pla-
tano de Canarias para engrosar su beneficio.
El problema es que se esta pasando del li-
mite de diferencial de precio que el consu-
midor esta dispuesto a pagar y esto frena la
venta tanto de platano como de banana.
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El pan cambia de moldes

El sector de panaderia se ajusta a las preferencias de los nuevos consumidores

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

La elaboracion artesanal de panes, junto a la diversifica-
cién de formatos y composiciones constituyen las tenden-
cias que pueden cambiar la inercia de caida del sector en
el mercado espanol. A ello se anade que la norma que se
prepara sobre la calidad del pan no termina de convencer
a un sector que ve caer sus ventas desde hace mas de una
década, debido en parte a las recomendaciones de deter-
minados prescriptores de la salud.

PALABRAS CLAVE: Pan, masa madre, cereales, panade-
rias, consumo.

B Tengo yo aspecto de comer pan? pregunta casi de forma
retérica una mujer muy delgada a una de sus compane-
ras de mesa; la escena discurre, curiosamente, en una
panaderia que dispone de zona de degustacion y donde

existen al menos una docena de variedades del citado alimento.

La idea de trasfondo constituye uno de los principales esco-

llos para el crecimiento de este sector, tal y como indica Felipe
Ruano, presidente de la Asociacion de Industrias de Panaderia,
Bolleria y Pasteleria (Asemac): “hay prescriptores que mas que
hablar de alimentacion parece que lo hacen de lo que a ellos les
gusta o no comer”.

Desde Asemac, que agrupa el 80% de las empresas y el

90% de las ventas del sector de masas congeladas en el
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mercado espanol, Ruano anade que “existen intereses que
desconocemos que sustentan ataques sin un culpable claro
hacia nuestro sector, lo cual nos une a otras industrias, como
las lacteas”.

A mediados de octubre se ha celebrado el Dia Mundial del
Pan, a cargo de Pan cada Dia, una iniciativa del sector cuyo
objetivo se centra en dar a conocer las cualidades nutritivas
del pan, como ingrediente fundamental de lo que algunos ex-
pertos consideran una dieta sana y equilibrada.

“La industria panadera es uno de los sectores que mas cam-
bios esta experimentando”, dijo Manuel Gémez, catedratico
de Tecnologia de los Alimentos de la universidad de Valladolid
y uno de los participantes en dicha jornada; “gracias a las re-
cientes innovaciones han surgido nuevas variedades que se
han podido adaptar a las necesidades y a los requerimientos
culturales del consumidor”.

La escritora y miembro de la Real Academia de Gastronomia
(RAG) Almudena Villegas realizdé una cata comentada entre pa-
nes y diversos productos como el aceite de Priego de Cérdoba,
la Torta del Casar, con jamoén ibérico, sobrasada de Mallorca y
con caballa y melva de Andalucia.

“El pan es uno de los alimentos mas completos dentro de
nuestra gastronomia”, dijo Villegas; “la idea es mostrar que
cuando hay productos de calidad las combinaciones resultan
extraordinarias, o que a su vez nos sirve para entender y mos-
trar la fortaleza de la gastronomia espanola”.

Catas aparte, los datos hablan de caidas del consumo de
pan en los hogares espanoles, especialmente desde hace
una década. Seglin se recoge en el Informe del consumo de
alimentacién en Espana, durante el pasado aio este produc-
to ha experimentado decrementos en volumen (2,5%), valor
(3,3%), en consumo y gasto per capita (6,1% y 6,9%, respecti-
vamente) y hasta en el precio medio por kilo, que se sitia en
2,40 euros, el 0,8% menos que en 2016.

DIFERENCIAS TERRITORIALES

Durante la década de los 80 en los hogares espanoles se con-
sumian 67,5 kilos de pan per capita; treinta afos después
la media por habitante habia descendido hasta los 45 kilos
anuales y actualmente es uno de los paises europeos con
menor consumo: 32,54 kilos por persona, correspondientes
a 2017.

Pero el consumo no coincide en todas las areas geograficas;
fuentes de Asemac otorgan a Andalucia el primer puesto en
cuanto a volumen total de pan consumido durante el pasado
ejercicio, con 283 millones de Kilos; le siguen Cataluha con
cerca de 212 millones de kilos, Madrid con 165,5 millones de
kilos y Comunidad Valenciana con 148 millones de kilos de
pan. Seguiria Galicia (practicamente 121 millones de kilos),
comunidad con el mayor consumo per capita espafol, que
casi alcanza los 44 kilos por habitante y ano, lo que ha su-
puesto una variacion positiva del 1,59% con respecto a 2016.

A continuacién estan los navarros, con mas de cuarenta
kilos consumidos cada afio, si bien con una reduccion del
3,26% con respecto al ejercicio anterior. Los asturianos son
los terceros consumidores en importancia en esto del pan,
con casi cuarenta kilos; pero también ocupan la tercera po-
siciéon en cuanto a caida, con un porcentaje del 8,59% con
respecto al consumo per capita de 2016.

Castillay Le6n, Pais Vasco y Castilla-La Mancha completan
el elenco ganador, con 38,77 kilos, 38 kilos y casi 35 kilos de
pan por consumidor y afno, respectivamente.

La comunidad balear, con algo mas de treinta kilos per ca-
pita, es la que mayor crecimiento ha experimentado en 2017,
con el 12,14%; le sigue de lejos Murcia, que con cerca de 33
kilos de pan consumidos ha crecido casi el 4% con respecto
al ano anterior.

En diez de las diecisiete comunidades autonomas el consu-
mo per capita de pan ha experimentado un retroceso, mien-
tras en las siete restantes se han producido incrementos que
oscilan entre el 12,14% en Baleares hasta el 0,90% en la
Comunidad Valenciana, pasando por la ya citada Murcia, con
un aumento cercano al 4%, Canarias que creci6 el 3,58%,
Madrid con el 2,92% mas de consumo per capita y casi 27
kilos, la también citada Galicia (1,59% mas) y Cataluia con
1,29% y mas de 30 kilos de pan consumidos per capita.
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DONDE COMEMOS PAN

El 88% del consumo de pan se realiza en los hogares, que
invierten el 5,28% de su gasto total en alimentacién y bebi-
das en dicha partida, esto es: 78,12 euros por personay ano.

Supermercados y autoservicios son el canal lider, con el
38,1% de cuota en volumen en este sector; les sigue la tien-
da tradicional, con el 37,4%, si bien ha experimentado un
decremento cercano al 6% en dicha cuota durante el ano pa-
sado y con respecto al ejercicio anterior.

Por el contrario, el slper la ha incrementado en mas del
3% para el mismo periodo. Las tiendas de descuento se si-
tdan en tercera posicion en la venta de pan, con una cuota
de casi el 12%, si bien con un retroceso del 1,4% con respec-
to a 2016. En cuanto al hiper, canal que representa el 6,7%
en la venta de pan, ha experimentado una caida que ronda el
5% durante el periodo citado.

Por lo que respecta al canal de Hosteleria y Restauracion
(Horeca), fuentes de Asemac sitian en el 12% el volumen
de pan consumido por los espanoles fuera de sus hogares,
lo que viene a ser mas de 200 millones de kilos repartidos
entre 2.109 millones de consumiciones.

De modo que el pan constituye uno de los productos con
mayor peso en el total de alimentos consumidos fuera de
casa, ya que representa el 13,4% del volumen total de pro-
ductos.

Este consumo extra doméstico encuentra en los estableci-
mientos de venta y degustacion de panes una de sus bazas.
Se trata en muchos casos de cadenas de panaderias y pas-
telerias franquiciadas.

Precisamente dicho segmento ha sido uno de los de mejor
comportamiento desde el punto de vista empresarial durante
el pasado ano, tal y como sostiene un reciente informe de la
Asociacion Espanola de Franquicias (AEF).

Dicen en la AEF que el segmento de panaderias/pastele-
rias franquiciadas ha crecido en nimero de redes, estableci-
mientos operativos, empleos generados y facturacion.

“El sector se esta consolidando en el sistema de franqui-
cias nacional”, dice Luisa Masuet, presidenta de la AEF;
“después de que se haya producido un cambio radical en la
imagen de los locales, que ahora presentan una oferta mu-
cho mas variada y atractiva para los consumidores”.

En el informe de esta asociacion se recoge la existencia
de 35 redes operando en el sector, cinco mas que a cierre
de 2016. Lo cual se traduce, en términos de facturacion, en
255,7 millones de euros durante el pasado ejercicio, con un
crecimiento del 6%.

Esas 35 cadenas agrupan un total de 1.197 establecimien-
tos, casi un centenar mas que durante 2016.

“Las ensefas de panaderias/pastelerias siguen creciendo
ano tras afio y contindan siendo una opcién interesante de
negocio para los emprendedores, tanto para quienes quie-
ren franquiciar como para convertirse en franquiciado”, dice
Eduardo Abadia, director Ejecutivo de la AEF.

“Nuestro pan huele a pan, no esta acido”, dice Beatriz San-
chez Navarro, propietaria de un establecimiento donde se ela-
bora y vende pan y otros productos de pasteleria; pertenece a la
cadena de franquicias La Manon y dispone de una amplia sala
para degustar al menos una docena de panes diferentes. Esta
ubicado en Aravaca, un barrio al oeste de Madrid.

“Damos el ultimo toque al pan precocido, en su mayoria ela-
borado a partir de masa madre”, dice Beatriz Sanchez; “es el
caso del pan cinco semillas de trigo, el de trigo sarraceno, el de
espelta con semillas y el multigrano, que esta cocido en horno
de lena, al igual que el de centeno, el pan con semillas de cala-
baza, el gallego y las hogazas”.

Otros como los panes de espiga, candeal, la baguette o el pan
integral no estan elaborados a partir de masa madre, “si bien
para el Gltimo estamos pensando cambiarlo por uno integral de
masa madre”, dice la responsable del citado establecimiento
de la cadena La Manon.

“Me gust6 esta ensena de franquicia y me lancé al negocio
de la venta y degustacion de panaderia”, dice la propietaria, ve-
terinaria de formacion y bromatéloga de profesion, que durante
anos ha estudiado la naturaleza de mohos y levaduras.

“Antes de empezar me interesé acerca de como se hacia el
pan, de las caracteristicas de su elaboracion en esta ensena”,
dice Beatriz Sanchez; “en algunos de nuestros panes de masa
madre, por ejemplo, el porcentaje alcanza el 100%".

En La Manon Aravaca venden mas pan en el mostrador que
en el area de degustacion: aproximadamente unas setenta pie-
zas diarias; “los viernes y sabados es cuando despachamos un
mayor nimero de hogazas, especialmente de centeno”, dice su
propietaria; “aqui es relativamente facil conocer las recomenda-
ciones de los médicos, basta con atender al tipo de panes mas
demandados por nuestros clientes”.
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SAINT
HONORE

El 88% del consumo de pan

se realiza en los hogares, que
invierten el 5,28% de su gasto total
en alimentacion y bebidas en dicha
partida, esto es: 78,12 euros

por persona y ano

EL EXITO ESTA EN LA VARIEDAD

De masa madre, blanco, integral, de pita, sin gluten, de espel-
ta, de molde, de avena, multicereales, de aceite, de cebada,
de trigo sarraceno o de centeno son algunas de las clases de
pan existentes en el mercado. Se trata de panes que permiten
la eleccién a un consumidor cada vez mas informado.

En el “Bardmetro sobre habitos y tendencias de alimenta-
cion en Espana” elaborado por la cadena de sandwiches Ro-
dilla, el centeno es uno de los denominados “nuevos alimen-
tos” que han visto incrementada su demanda. El 25% de los
clientes encuestados incluyen este cereal en su ingesta diaria.

En Espaia y seglin datos referidos a 2017, sigue siendo el
pan fresco normal el de mayor demanda, con algo mas del
74% de cuota sobre el volumen total; después esta el pan
industrial fresco, con el 13%, el pan fresco integral, que tiene

e aporta sabores y aromas unicos,«
- El frabajo manual, clave :
y alma del proceso
:Cocidoenhormo de piedra,
el horno pc@%exce}@‘icia. o

Fnsrs

www.painsainthonore.com



El pan cambia de moldes

el 7,2% y el industrial seco, cuya cuota alcanza el 5,4% en el
mercado interior.

En cuanto al consumo per capita en los hogares, los 32,54
kilos por individuo se reparten entre los 26,48 kilos de pan fres-
co/congelado, los 4,29 kilos del industrial fresco y los 1,76 kilos
del industrial seco.

En términos de valor ello se traduce en que de los 78,12 eu-
ros anuales gastados por cada espanol en la compra de pan, 60
euros son para la partida de fresco/congelado.

LA CALIDAD DEL PAN

Beatriz Sdnchez, de La Manon, se muestra critica con el proyec-
to de decreto sobre la Calidad del Pan que prepara el Gobierno:
“en el nuevo borrador se habla de las diversas denominacio-
nes de pan y del porcentaje correspondiente para considerarse
como tal” “es el caso del pan de masa madre, que definen a
partir de lo que es y lo que debe llevar en su composicion; sin
embargo, no se especifica si se trata de un porcentaje maximo
o minimo, lo que hace pensar en que este tipo de panes podrian
incluir levaduras liofilizadas”.

Otro punto importante, segln la responsable del estableci-
miento La Manon en Aravaca, es la ausencia de referencia algu-
na a los obradores artesanos, “antes cada panadero artesano
tenia su propia flora para elaborar el pan, con sabor y propieda-
des distintas, de forma que esa masa madre en la mayoria de
los casos databa de sesenta anos atras”.

Dice Beatriz Sanchez que en el de masa madre “la miga es
mas elastica, la burbuja que se forma es mas irregular y el sa-
bor es mas intenso, debido a que estéa integrada por sustancias
organolépticas diferentes”.

Los responsables de El horno de Babette, en Madrid y de Eco-
tahona del Ambroz, en la ciudad cacerena de Plasencia, respec-
tivamente Beatriz Echevarria y Fernando Bernaldo de Quirés,
han encabezado la publicacion de un manifiesto mediante el
que estan recogiendo firmas. El objetivo es la correccion del
préximo proyecto de decreto sobre la calidad del pan.

Ambos panaderos de profesién, intentan que se limite el uso
de levadura comercial en la elaboracion del pan de masa madre.

“Se puede dar el caso de que una industria elabore panes con
procesos intensivos y ultra-rapidos, dado que no tiene limite en el
uso de la levadura comercial” dicen los panaderos; “y los deno-
mine panes de masa madre porque incluyen el minimo exigido”

“En Francia, por ejemplo, se optd por limitar el uso de la le-
vadura comercial porque es la forma mas eficaz de asegurar
que un pan de masa madre haya sido sometido a una larga
fermentacion y que tenga las caracteristicas que el consumidor
busca cuando se le vende un producto con este etiquetado”,
dice Bernaldo de Quirés; “en Espafia, se podria dar la ironia
de que un panadero que sélo usa masa madre, si no llega al
minimo exigido por querer que su pan tenga una fermentacion
aln mas lenta, no pueda denominar sus panes como de masa
madre, pese a no llevar levadura comercial”.

“Un pan elaborado con masa madre es aquél que no usa nin-
gun tipo de levadura comercial”, dice Beatriz Echevarria; “ni si-
quiera una cantidad minima limitada por ley, para asegurar una
fermentacion lenta, ya que este sistema tradicional favorece el
trabajo de las bacterias y de las levaduras presentes de forma
natural en la harina, y es precisamente ese tiempo lo que otorga
al pan de masa madre sus bondades mas destacadas, tales
como su sabor, digestibilidad y larga vida”.

Los firmantes de esta peticion, con Echevarria y Bernaldo de Qui-
rés en cabeza, consideran que es preciso corregir el mencionado
borrador, no sélo en lo que se refiere a la tipificacion de los panes
de masa madre, sino en otros aspectos referidos a otros panes
como los de espelta, cuya elaboracion podria incluir tan sélo el
50% de dicha harina, segln se prevé en la nueva normativa.

“Es importante que este tipo de regulaciones se lleven a cabo
no s6lo teniendo en cuenta a la gran industria, sino también al
pequeno artesano”.

Otros profesionales hacen lo propio impartiendo cursos y ca-
tas para informar y formar a sus clientes; es el caso de Pan
Delirio, establecimiento ubicado en el madrileno barrio de Sala-
manca y fundado un ano atras por los Cocheteux, padre e hijo.

Ambos se han marcado como objetivo dar a conocer las dife-
rencias entre el pan artesanoy el pan industrial, y aclarar dudas
sobre conceptos como masa madre, levaduras o aditivos. Para
ello organizan catas gratuitas de pan cada martes, ademas de
cursos de elaboracion de panes y roscones aptos tanto para
profesionales como para aficionados.

Teniendo como principal ingrediente la levadura natural o
masa madre y como procedimiento las fermentaciones largas,
elaboran cada dia catorce tipos de panes distintos, todos a partir
de harinas ecolégicas certificadas y sin aditivos; entre ellos des-
tacan algunos como los de espelta de pasas y nueces, el de cen-
teno 100% integral, de trigo completo, de tomate Cherry con alba-
haca o el de aceitunas con aceite de oliva virgen extra (Aove). B
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basado en la excelencia

Adaptacion de la gestion a la transformacion digital y a las tecnologias de la informacion

JOAQUIM DEULOFEU. Socio director de QUALITAT, Serveis Empresarials, S.L..

B RESUMEN

Este articulo plantea un nuevo paradigma en base al cual desarrollar un
modelo de gestion en el retail que contribuya a llevar a las empresas a la
excelencia. El modelo que propone el autor distingue dos grandes partes
haciendo un simil con el cuerpo humano, la cabeza y las extremidades. La
primera parte del modelo esta dedicada a dotar a la empresa de retail de

suficiente contenido como para que su cabeza imponga el ritmo y la direc-
cion adecuada. La segunda parte del modelo, sigue con las extremidades
que, con la ayuda de la gestion por procesos, la direccion de proyectos y el
trabajo en equipo, deberan ser capaces de maniobrar con la adecuada coor-
dinacién y acierto para conducir a la empresa de retail hacia la excelencia.
PALABRAS CLAVE: Excelencia, gestion, retail, estrategia.
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lo largo de mi trayectoria profe-
sional, he llegado a la conclu-
sion de que en la mayoria de or-
ganizaciones se actla mucho y
se piensa poco, y es una lastima, porque
con toda seguridad llegarian mas lejos
Si se parasen a pensar. Por este motivo
considero que en este momento se hace
indispensable poner cabeza.

La sociedad a nivel mundial esta cam-
biando. Uno de nuestros pensadores so-
ciales mas celebres en la actualidad, Je-
remy Rifkin, lo describe detalladamente
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en su obra titulada “La tercera revolucion
industrial”. EI cambio climatico, el agota-
miento de los hidrocarburos, la crisis eco-
némica, los movimientos de indignados
alrededor del mundo, todo esta relacio-
nado y, segun Rifkin, tienen una solucion
comun: abandonar el modelo agotado de
la Segunda Revolucién Industrial y abra-
zar la tercera, basada en las energias re-
novables e Internet. Rifkin da por hecha
la consolidacion de las tecnologias de la
informacion, que ademas, supone “un
cambio que nos aleja progresivamente
del poder jerarquico y nos aproxima al
poder lateral”*.

Si a todo ello le sumamos que el sector
del retail estd haciendo frente a nume-
rosos cambios debido a la irrupcion de
la inteligencia artificial, los beacons, el
Big Data, la robotizacién, el internet de
las cosas, y con ello la aceleracion de los
cambios en los habitos de consumo, la
necesidad de un nuevo modelo de ges-
tién queda muy evidente.

En la tabla 1 detallo el nuevo paradig-
ma en base al cual propongo un modelo
de excelencia en el retail, que pretende
llevar a las empresas a la excelencia. El
modelo sigue una metodologia de ges-
tion de calidad total descrita en mi an-
terior libro?. Una metodologia que busca
adaptar la organizacién al cambio de pa-
radigma al que nos enfrentamos.

Parto de la hipotesis de que la exce-
lencia es una utopia, pero como toda
utopia, aunque inalcanzable, merece ser
perseguida cuando uno esta convencido
que puede llevarle a adaptarse al nue-
vo paradigma y en definitiva a un futuro
mejor. Considero la gestion de calidad
total como paso previo para emprender
la excelencia. Y como objetivo principal,
sin duda, se sitGa mi voluntad de acom-
panar a las empresas del retail a afianzar
su sostenibilidad como organizacion.

Analizando la figura 1 se observa que
emprender la excelencia debe empezar
por el liderazgo. Para ello, la empresa
de retail en primer lugar debera consti-
tuir un Comité de Excelencia formado por
sus maximos directivos y con el soporte
de un experto externo, que tendra como
principal responsabilidad dar soporte en
todo momento al proyecto.

CUADRO 1

Nuevo paradigma para un modelo de excelencia en el retail

ASPECTOS VIEJO

NUEVO

Principal objetivo
de una empresa

Maximizacion de beneficios

Sostenibilidad de la empre-
sa: econdmicamente viable,
socialmente satisfactoria y
ambientalmente responsable.

Tipo de gestién

ciados.

Gestion funcional. Organigra-
mas verticales con departa-
mentos claramente diferen-

Gestion por procesos y pro-
yectos. Vision transversal de
la organizacion.

Estilo

de Direccién torial.

Autocrético, vertical, dicta-

Diélogo y consenso, transver-
sal y democrético.

Informacion ;
gios.

Escasa, pobre y con privile-

Abundante, rica. Se imponen
las tecnologias de la infor-
macion.

Comunicacién

Vertical, descendente.

Horizontal, continuo feedback

Orientacion

de la empresa y los individuos .

Hacia el producto, las tareas

Hacia el cliente y la sociedad,
a las habilidades y a los equi-
pos.

Jerérquica, basada en el orde-

Lateral y redes, basada en los

Cultura
no y mando. valores y el consenso.

Al cliente, a la sociedad, a las

Escucha Al mercado. )
personas, a la competencia.
Rapida y posible para todo

L. Lenta y dada a empresas con  tipo de empresa. Incorporada
Innovacién

gran poder de inversion.

como valor y reforzada por la
intuicion estratégica.

Fuente: Elaboracién propia.

El liderazgo es lo primero a desarro-
llar; sin el compromiso de la direccion,
no va a ser posible la aplicacion prac-
tica del modelo. El liderazgo debe lle-
var a cabo un plan estratégico que le
oriente en éstos momentos de tantas
alternativas posibles a seguir, siempre
teniendo en cuenta la escucha en cua-
tro sentidos, al cliente evidentemente,
pero también a la competencia, a las
personas de la organizacién (escucha
interna) y a la sociedad, y una comu-
nicaciéon interna eficaz que agilice la
implantacién del modelo.

Todo ello retroalimentado por la in-
tuicién estratégica y una imprescindi-
ble innovacién en el negocio junto con
la basqueda de la objetividad en tomar
decisiones, que lo haremos posible
gracias al cuadro de mando integral.
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A partir de aqui habremos conseguido
dotar al negocio de un cerebro que nos
ayudara a adaptarnos a éste entorno
tan cambiante.

La gestion debe ser por procesos, que
nos va a permitir un real enfoque hacia
el cliente, y por proyectos, imprescindi-
ble para que cualquier proyecto de una
empresa cumpla con sus especificacio-
nes, coste y plazo. Finalmente, y no por
ello menos importante, el trabajo en
equipo, que debe dotar a la empresa de
la fuerza de talento necesaria para em-
pujarla hacia la excelencia y asi poder
cumplir finalmente con el triple objetivo
de la sostenibilidad, ser econdémica-
mente viable, socialmente beneficiosa
y ambientalmente responsable.

Seguidamente voy a detallar los com-
ponentes mas importantes del modelo.



Modelo CEQ de gestion en el retail

APLICAR UN LIDERAZGO EFECTIVO

Propongo aplicar un estilo de direccién
basado en el trabajo en equipo y el
consenso, es decir, que considere a las
personas como capital principal de la
empresa, en el sentido de que si trabaja
con un equipo de personas verdadera-
mente compenetrado y comprometido
conseguira todo aquello que se propon-
ga, siempre ayudandose de un continuo
didlogo y llegando al consenso en la
toma de decisiones. Todo ello requiere
que el lider sepa compaginar el impres-
cindible maximo interés por la produc-
tividad, con un idéntico maximo interés
por las personas, solo asi conseguira un
auténtico liderazgo de su empresa.

ELABORAR UN PLAN ESTRATEGICO

Toda empresa debe dotarse de un plan
estratégico, que se inicie con la Mision,
objetivo principal y razén de ser de la or-
ganizacion, la Vision, aquello que quiere
llegar a sery los Valores, ideales y princi-
pio que se deben compartir. Habiéndose
definido éstos tres conceptos consensua-
dos por la direccion, habremos disenado
la identidad corporativa de la organiza-
cion, que aportara el auténtico ADN a la
empresa.

Seguidamente se diagnostica la orga-
nizacién a partir del analisis de las cinco
fuerzas de Porter. En concreto se trata de
identificar:
 El poder de negociacion de los provee-

dores.

GRAFICO 1
Modelo de excelencia en el retail

INTUICION ESTRATEGICA E INMOMACION

Fuente: Elaboracién propia.
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 El poder de negociacion de los clientes.

* Las amenazas de entrada de nuevos
productos y/o servicios.

* La amenaza de nuevos competidores.

* Larivalidad de la competencia.

Finalmente se aplica un DAFO, es decir,
las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades, asi obtendremos una fo-
tografia del estado actual de la empresa.

También se deberan identifican los fac-
tores criticos de éxito de la organizacion,
es decir, todo aquello que necesitamos y
debemos hacer para conseguir la mision,
y vienen a ser las lineas estratégicas a
seguir, que posteriormente se deben con-
vertir en planes de actuacién concretos.

Con todo lo anterior se debe llegar a
definir el posicionamiento del negocio,

que es la manera como la empresa deci-
de competir y como consecuencia, esco-
ge a qué cliente acceder y como hacerlo
de forma diferencial aportandole el maxi-
mo valor.

MANTENER UNA ESCUCHA ACTIVA
EN CINCO SENTIDOS

Un lider no puede tomar decisiones de la
nada. Toda decisién debe ser tomada en
base a una escucha activa y légicamen-
te en funcién de los indicadores que le
proporcione su sistema de informacion.
Una primera e imprescindible escucha
debe ser al cliente. Hay que actuar en
funcién de las necesidades y expectati-
vas que nos formule nuestro cliente, eso
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si, siempre de acuerdo con nuestras po-
sibilidades. Esto conformara unas espe-
cificaciones que hay que satisfacer en el
momento en que realicemos la venta.

Una segunda escucha a considerar es
la sociedad. Nos debemos a un entorno
que nos condiciona, y con el que hay que
tomar un compromiso. Se hace cada vez
mas necesario que nos preguntemos qué
podemos hacer nosotros para una socie-
dad mas justa.

La tercera escucha es hacia la compe-
tencia, compararse con los mejores es
una necesidad incuestionable para po-
der mantenerse en el mercado, siempre
podemos diferenciarnos de la compe-
tencia, para ello es prioritario saber qué
hace el competidor.

Una cuarta escucha es hacia adentro
de la organizacion, pues de tanto mirar
fuera es probable que la empresa no ten-
ga suficiente fuerza interna para seguir
lo que acontece. Una escucha hacia las

personas de la organizacion es clave para
poder actuar con efectividad, satisfacien-
do al cliente. La frase tipica de que las
personas son el principal capital de una
empresa la debemos aplicar a la practica,
escucharlas nos dara la suficiente orienta-
cion para acertar en aquello que desea el
mercado, y ademas conseguir el compro-
miso de las personas de la organizacion.

COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna es un aspecto
siempre a mejorar en cualquier organiza-
cién. Una mala comunicacion interna gene-
ra conflictos y situaciones que danan la efi-
ciencia, la productividad y el clima laboral.

Mejorar la comunicacion interna nos
ayudara a ser mas rapidos en introducir
cambios en la organizacién, pero sobre
todo a potenciar el sentimiento de perti-
nencia de los empleados, mantener el ta-

lento, reducir la incertidumbre y prevenir
el temido rumor.

¢Qué podemos hacer para que una
comunicacioén interna sea exitosa? Como
siempre hay muchas respuestas al res-
pecto, pero me inclino por los siete prin-
cipios que John Kotter sugiere para una
comunicacion exitosa®, que a modo de
resumen expongo seguidamente:
e Ser simple.
« Utilizar metéaforas, analogias y ejemplos.
« Utilizar diferentes foros.
* Repetir, repetir y repetir.
* Predicar con el ejemplo.
* Ser consciente con lo que se propone.
¢ Escuchary ser escuchado.

DISENAR UN CUADRO DE MANDO
INTEGRAL

El Comité de Excelencia también debe
ser el encargado de disenar un Cuadro
de Mando Integral, con indicadores que
ayuden a tomar decisiones en la buena
direccion. Un cuadro de Mando que de-
bera destacar los principales indicadores
derivados de la Vision y estrategia de la
empresa, contemplando su actuacion
desde cuatro perspectivas*:

* Financiera: identificando los indicado-
res que midan el nivel de cumplimiento
de la rentabilidad de la CCS.

¢ Asociados-Clientes y sociedad: identifi-
cando aquellos indicadores que midan
el nivel de satisfaccion del cliente y de la
sociedad.

* Procesos y medio ambiente: identifi-
cando los indicadores que midan la
eficacia, eficiencia y adaptabilidad
de los procesos, objetivos prioritarios
para cualquier proceso. Deberemos
anadir también los indicadores que

Un lider no puede tomar decisiones de la nada. Toda decision debe ser tomada
en base a una escucha activa y Iégicamente en funcion de los indicadores
que le proporcione su sistema de informacion
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midan el nivel de cumplimiento del
impacto ambiental, uno de los princi-
pales ejes de la sostenibilidad.

* Aprendizaje y crecimiento: indica-
dores que midan el nivel de conoci-
miento interno y la satisfaccion de
las personas de la organizacion.

GESTIONAR POR PROCESOS

La empresa debe ser dirigida a partir
de la gestién por procesos, para asi
aplicar una auténtica vision transversal
de la organizacién. Los procesos han
de ser mejorados continuamente para
mantener la competitividad de la em-
presa frente a los continuos cambios
existentes, y de forma que cumplan con
sus principales objetivos de eficacia,
eficiencia y adaptabilidad. La mejora de
los mismos sera llevada a cabo por las
propias personas de la organizacion,
mediante la cultura del consenso y el
trabajo en equipo.

INTUICION ESTRATEGICA E INNOVACION

En el ADN de la empresa estara la in-
novacién, como valor que empuje a la
organizacion hacia nuevos horizontes,
con la ayuda de la intuicion estratégica,
puesto que las empresas dotadas de un
caracter intuitivo son mas propensas a
la innovacion.

De hecho, la innovacion surge de una
combinacion creativa, al juntar elementos
pasados, en una forma nueva y util. El mo-

La empresa debe ser dirigida a partir de la gestion
por procesos, para asi aplicar una auténtica vision
transversal de la organizacion. Los procesos

han de ser mejorados continuamente para mantener
la competitividad de la empresa

delo indica que la busqueda de la exce-
lencia no termina nunca, hay que volver a
empezar mejorando continuamente.

GESTIONAR LOS PROYECTOS

La gestion de proyectos sera aplicada
en todos y cada uno de los proyectos
que se lleven a cabo para conseguir el
cumplimiento de los tres parametros
fundamentales de todo proyecto, el
coste, el plazo y las especificaciones.

UN TRIPLE OBJETIVO A CONSEGUIR

Con todos los anteriores componentes
del modelo, la empresa debe conseguir
un claro enfoque hacia el cliente y la so-
ciedad, ademas de garantizar un triple
objetivo que la hara sostenible: ser eco-
ndémicamente viable, socialmente benefi-
ciosa y ambientalmente responsable.
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CONCLUSION

Este modelo viene a ser el reflejo de mis
experiencias trabajando principalmente en
empresas del sector del retail, pero también
en empresas de otros sectores. Esta vision
mas amplia me ha permitido aplicar siste-
mas y métodos que en principio estaban
disenados para otros sectores, pero que a
la practica han demostrado ser igual o0 mas
eficaces al aplicarlos al sector del retail.

En el desarrollo del contenido del mode-
lo distingo dos grandes partes haciendo un
simil con el cuerpo humano, la cabeza y las
extremidades, (véase figura 1). La primera
parte estara dedicada a dotar a la empresa
de retail de suficiente contenido como para
que su cabeza imponga el ritmo y la direc-
cién adecuada. La segunda parte del mode-
lo, sigue con las extremidades que, con la
ayuda de la gestién por procesos, la direc-
cién de proyectos y el trabajo en equipo, de-
beran ser capaces de maniobrar con la ade-
cuada coordinacion y acierto para conducir
a la empresa de retail hacia la excelencia. l

Notas

1 Rifkin, J. (2011): La tercera revolucion industrial, Pai-
dés, Barcelona. p.60.

2 Fernandez Aguado (2008): Patologia en las organiza-
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3 Deulofeu, J. (2012): Gestion de Calidad Total en el re-
tail, Ediciones Piramide, Madrid.

4 Kotter,J.P, (1996): Leading Change, Harvard Business
School Press, Boston, Massachusetts.

5 Partiendo de la aportacion de Kaplan y Norton y afia-
diendo el objetivo de la sostenibilidad en la empresa
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Las aceitunas de mesa espanolas luchan
por mantener su liderazgo mundial

ANGEL MARQUES AVILA. Periodista.

RESUMEN

Espana es el primer pais productor de aceitunas de mesa del mundo, se-
guido a mucha distancia de otros paises como Egipto, Turquia, Argelia,
Grecia, Siria y Marruecos. La produccion media mundial de las ultimas
cinco campanas asciende a 2.661.800 toneladas, de las cuales 543.780
se produjeron en Espana, el 21% del total. La aceituna ha sido y es un ali-
mento basico en la dieta mediterranea, ya que cada vez esta mas presente
como ingrediente en platos preparados y, ademas, es la tapa o aperitivo
por excelencia. Tiene multitud de propiedades nutritivas y saludables que
en muchos casos pasan desapercibidas. Muchos estudios aseguran que es
uno de los alimentos mas completos que existen. El sector se enfrenta al
reto de mantener su liderazgo mundial, a pesar de que la aceituna de mesa
espanola se ha convertido en uno de los productos mas perjudicados por
las medidas proteccionistas de Donald Trump.

PALABRAS CLAVE: pulpa, hueso, envero, manzanilla, alorena, hojiblanca, gordal.
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| altisimo nivel de la aceituna de

mesa espanola es de sobra co-

nocido en todo el mundo. Espana

es el primer productor mundial y
el olivo es el arbol mas representativo del
arco mediterraneo. Diferentes normas
tanto nacionales como internacionales
regulan aspectos relacionados con la
calidad de las aceitunas de mesa y las
clasifican para su consumo, velando para
que el consumidor pueda elegir en todo
momento lo que consume.

Se trata de un sector de gran relevan-
cia para el conjunto de la industria agro-
alimentaria nacional, tanto por el nime-
ro de empleos que genera, COMO por su
volumen de produccién, transformacion,
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comercializacion y exportacion, activida-
des en las que Espaia es lider mundial.

El sector de la aceituna de mesa ge-
nera mas de 8.000 empleos directos,
mas seis millones de jornales por la re-
coleccion y el cultivo del olivo, a los que
hay que anadir los originados por las em-
presas y fabricas auxiliares, como la del
vidrio, hojalata, cartonaje, maquinaria,
logistica, etc. Siendo un sector integrado
por companias con gran tradiciébn em-
presarial y que llevan realizando su labor
desde hace muchos afos a través de
ASEMESA (Asociacion de Exportadores
de Aceitunas de Mesa).

Las aceitunas de mesa suponen el
27% del empleo generado por el sector
nacional de conservas y preparados de
productos vegetales, participando con un
22% en el valor nacional de este sectory
aportando al PIB alrededor de 1.000 mi-
llones de euros.

La aceituna de mesa espanola es
un simbolo de maxima calidad y buen
hacer de las industrias, un producto
espanol que lidera los mercados inter-
nacionales. Forma parte de la dieta me-
diterranea, sus usos van mas alla del
simple aperitivo y se presentan en tan-
tos formatos y gustos como demanda
el consumidor. Fuera del pais se ha ido
creando a lo largo de los anos, fruto del
trabajo de las empresas exportadoras,
una marca propia denominada Olives
From Spain que diferencia la aceituna
de mesa de Espana de la de otros pai-
ses competidores.

Para contrarrestar el intento de ter-
ceros paises de aprovecharse del pres-
tigio de la aceituna de mesa espanola,
ASEMESA promovié en 2006 la puesta
en marcha de un Plan Sectorial de Pro-
mocién junto con el Instituto Espafol
de Comercio Exterior (ICEX) y la Agencia
Andaluza de Promocion Exterior (EXTEN-
DA), siendo la primera vez que se alcanza
en Espana un acuerdo de este tipo. En
2007, el Plan fue asumido por la nue-
va Organizacion Interprofesional de la
Aceituna de Mesa (INTERACEITUNA). En
2013, las actividades de promocion -que
también han contado con la colaboracion
de Extremadura Avante- se han desarro-
llado en seis destinos: Polonia, Rusia,
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Reino Unido, Francia, Espana y EEUU,
siendo éste la Ultima incorporacion a la
lista de paises donde se realiza promo-
cion. El presupuesto ha ascendido a cer-
ca de 3 millones de euros.
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Por primera vez, las actividades de pro-
mocion realizadas en Espana se enmar-
can dentro de un Plan de Promocién Eu-
ropeo que también tiene lugar en Francia
y en Reino Unido, simultdneamente. Este
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ambicioso proyecto cofinanciado por la
Comisién Europea y el Ministerio de Agri-
cultura, estara en marcha hasta julio de
2016 y cuenta con un presupuesto que
supera los 5 millones de euros.

SUPERFICIE Y PRODUCCION

La aceituna de mesa es un producto emi-
nentemente mediterraneo, con una pre-
sencia cada vez mas importante a escala
nacional y mundial. Se trata de un sector
de gran relevancia en el conjunto de la
industria agroalimentaria nacional, tanto
por el nimero de empleos que genera
como por su elevado volumen de produc-
cion, transformacion, comercializacion y
exportacion.

A nivel mundial, el mercado de aceitu-
na de mesa se caracteriza por un fuerte
incremento de la produccion y el consu-
mo, que se ha duplicado en los Gltimos
quince anos. El consumo se concentra
en los paises productores que represen-

tan mas del 75%, donde Egipto, Turquia y
Argelia se posicionan como los principa-
les consumidores de aceituna de mesa
del mundo. Pero ademas, existe un mer-
cado muy importante en paises no pro-
ductores, como EEUU, con un consumo
medio superior a las 200.000 toneladas.

En el caso de Espana, nuestra produc-
cion supera nuestro consumo en el mer-
cado interior y por tanto, se destina gran
parte de su produccién al suministro en
los mercados exteriores.

Espana es lider mundial en produccion
de aceituna de mesa, con una media de
mas de 550.000 toneladas, que repre-
senta aproximadamente el 70% de la pro-
duccion de la UE y el 22% de la mundial.

El sector de la aceituna de mesa des-
taca por su gran vocacion exportadora,
destinando mas del 65% del total co-
mercializado, con un valor de media de
690 millones de Euros y mas de 335.000
toneladas. El 43% de sus exportaciones
se destinan a paises de la UE y en su
conjunto se exporta a mas de 160 paises
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en los cinco continentes. EEUU supone
nuestro principal mercado con el 23% del
total exportado.

Ademas, el sector se caracteriza por
su gran versatilidad que ha permitido se
posicione como primer exportador mun-
dial, sabiendo adaptarse a las necesida-
des y usos de los diferentes mercados
mundiales.

Segln datos del Consejo Oleicola In-
ternacional (COI), el olivar mundial esta
constituido por unos 850 millones de ar-
boles que ocupan una superficie de mas
de 10 millones de hectareas. De estas,
mas de un millén se dedica a la produc-
cién de aceitunas de mesa.

Segln la encuesta sobre superficies
y rendimientos de cultivos de 2017 (ES-
YRCE), Espana cuenta con 2.650.801
hectareas de olivar, de las que 154.978
(5,85%) se dedican a la aceituna de
mesa. Estas (ltimas se concentran prin-
cipalmente en Andalucia y Extremadura,
que cuentan con un 84,50% y un 13,32%
del total respectivamente, es decir el
97,82% de estos cultivos se dan en estas
dos comunidades.

Espana es el primer pais productor de
aceitunas de mesa del mundo, segui-
do a mucha distancia de otros paises
como Egipto, Turquia, Argelia, Grecia,
Siria y Marruecos. La producciéon media
mundial de las Ultimas cinco campanas
asciende a 2.661.800 toneladas, de las
cuales 543.780 se produjeron en Espa-
na, es decir el 21% del total.

Segln los datos de la Agencia de In-
formacién y Control Alimentarios (AICA),
en la campana 2016/2017 la produccion
nacional de aceituna de mesa fue de
596.110 toneladas.

Las producciones situadas en Anda-
lucia alcanzaron un total de 492.919
toneladas, lo que supone el 83% de la
produccién nacional. En este sentido, Se-
villa con 372.990, Cérdoba con 65.821
y Malaga con 47.744 son las provincias
con mayor produccion.

Por su parte, las industrias ubicadas
en Extremadura generaron 96.321 tone-
ladas, lo que supone el 16% de la pro-
duccion nacional, correspondiendo a la
provincia de Badajoz 48.767 y a Caceres
47.554.
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CONSUMO

La aceituna de mesa cuenta con exce-
lentes propiedades nutritivas y cardio-
vasculares gracias a su contenido en
grasas monoinsaturadas, al igual que
es rica en antioxidantes y se trata de un
aperitivo con menos calorias que otros
shack que se consumen a nivel mundial,
lo que hace que el consumidor reciba la
aceituna como un producto de excelen-
te calidad y de enorme variabilidad que
esta adaptado a diferentes tipos de con-
sumidor.

En este sentido, es fundamental la labor
de promocién para dar a conocer las pro-
piedades de la aceituna de mesa al consu-
midor final, en especial, en aquellos paises
en los que su consumo no es tradicional
y donde una vez conocida, es recibida de
manera muy positiva por el consumidor.

Segln datos del COI (Consejo Oleico-
la Internacional), el consumo medio de
las cinco Ultimas campanas asciende a
2.545.900 toneladas a nivel mundial.

Espaia se sitlia por tanto en el quinto
lugar del ranking, con un consumo medio
de 182.260 toneladas.

Segln el informe Alimentacién en Es-
pana, el consumo nacional de aceitunas
de mesa en los hogares aumentd un
6,7% en 2017. El consumo en los hoga-
res supone alrededor del 75% del consu-
mo total de aceitunas de mesa.

EXPORTACIONES MUNDIALES
Y NACIONALES

Seglin datos del Consejo Oleicola In-
ternacional (COIl) la exportacion media
mundial de las dltimas 5 campanas,
sin incluir los envios intracomunitarios,
alcanz6 las 644.300 TM (peso neto es-
currido). Espaia es el primer pais expor-
tador de aceituna de mesa con 193.400
TM seguido a gran distancia por Egipto,
Marruecos, Turquia, Grecia, Argentina,
Perd, Siria, Portugal, USA.

Segln datos de la Direccion General de
Aduanas, en 2017 las exportaciones de
aceitunas de mesa de Espana, incluyendo
los envios a los paises de la Union Euro-
pea, alcanzaron la cifra de 308.372 to-
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neladas (peso neto escurrido), cuyo valor
asciende a unos 740 millones de euros.

Como se aprecia en el gréafico, las
exportaciones espanolas en 2017 han
experimentado un descenso del 7,24%
respecto al ano 2016.

En la grafica que se muestra a con-
tinuacién, podemos observar que en
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2017 las exportaciones han disminui-
do un 13,81% en la UE, un 5,99% en
Norteamérica y un 1,22% en los Paises
Arabes. Por el contrario, han aumen-
tado un 4,75% en los Paises del Este
y Balcanicos, un 12,67% en Centro y
Sudamérica y un 1,62% en el bloque
de Otros.
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Haciendo un andlisis por paises, en
la actualidad Espana exporta aceitunas
de mesa a mas de 180 paises. En 2017
su principal mercado fue Estados Uni-
dos con un 23,7% de las exportaciones,
seguido de ltalia, Francia y Alemania. El
resto de paises que completan las diez
primeras posiciones son, por este orden,
Rusia, Arabia Saudi, Portugal, Reino Uni-
do, Canada y Polonia.

ARANCELES A LA ACEITUNA DE MESA

La aceituna de mesa es uno de los gran-
des productos que exporta nuestro olivar
al resto del mundo. Su sabor y la posibili-
dad de combinar e incorporar a una gran
cantidad de platos han facilitado el que
ya sea un ingrediente presente en cientos
de paises del mundo. Nuestra aceituna, y
la calidad y versatilidad que presenta, ha
logrado conquistar el gusto de millones
de consumidores de diferentes culturas y
costumbres.

La aceituna de mesa espanola se ha
convertido en uno de los productos mas
perjudicados por las medidas proteccio-
nistas de Donald Trump. En noviembre
2017 se aprob6 un arancel sobre este pro-
ducto del 4,47% al que se le unid, el pasa-
do 19 de enero, otro del 17,13%. Ambos
son de aplicacion inmediata y, segin la
patronal espanola ASEMESA, haran caer
las ventas un 80% en los proximos meses.

Los dos impuestos tienen su origen en
las investigaciones, todavia no resueltas
de forma definitiva, por parte del Depar-
tamento de Comercio de Estados Unidos.
Desde el pasado mes de julio, este orga-
nismo esta comprobando, tras la denun-
cia de empresas californianas, si los agri-
cultores espanoles realizan «dumping»
al vender su producto y si las ayudas eu-
ropeas que reciben gracias a la Politica
Agraria Comun (PAC) son ilegales.

Antonio de Mora, secretario general de
la Asociacion de Exportadores de Aceituna
de Mesa (ASEMESA) recuerda que, debido
a estos impuestos, la aceituna de mesa
tendra que hacer frente a una subida de
precios del 22% respecto a sus competido-
res, lo que practicamente «e expulsa del
mercado», en favor de paises como Portu-

liderazgo mundial

gal, Grecia, Marruecos y Turquia. «Nuestras
previsiones iniciales apuntan a una caida
inicial del 80% de los 70 millones de euros
que se registran en ventas anuales, pero
se puede perder el total», explica.

En resumen, este bloqueo podria su-
poner unas pérdidas de 700 millones
de euros para el sector de la aceituna
de mesa espanola, que en la actualidad
posee una cuota de mercado del 33%
en Estados Unidos. La pérdida de esta
posicion pondria en riesgo dos millones
de jornales, 300 empresas y en torno a
8.000 puestos de trabajo directo.

Asimismo, los perjuicios que esta oca-
sionando en la exportacion ese pais, ya al-
canzan el 70% del descenso de venta en el
mes de agosto, y esta cifra previsiblemente
aumentara. Ademas, hemos solicitado que
se arbitren ayudas al conjunto del sector
de la UE, al igual que se hicieron cuando
tuvimos el problema de las frutas y hortali-
zas con el veto ruso. De momento tan solo
se han arbitrado ayudas para promocionar
esta aceituna para toda la Unién Europea
por importe de 2 millones de euros.

Los aranceles impuestos, afectan a en-
tre 32 y 35.000 toneladas de un conjun-
to de exportacion que se sitla en torno a
360.000 toneladas.

El problema es importante pero afor-
tunadamente exportamos a mas de
150 paises y aunque Estados Unidos es
nuestro principal comprador después de
la Unién Europea, es bueno también no
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sobredimensionar el problema. No obs-
tante, entendemos que es mas facil que
se produzcan danos colaterales, porque
algunos exportadores, ademas de acei-
tuna negra envian aceituna verde u otros
productos que podrian sufrir un descen-
so en la exportacion a EEUU.

Asimismo, el cuestionar unas ayudas
bendecidas por la OMC esto podria exten-
derse a otros productos agrarios y gana-
deros que también estan sujetos a esas
ayudas compensatorias, arbitradas cuan-
do entramos en la UE que en su momento
produjeron una bajada en los precios para
hacer mas viable el comercio internacional.

La importancia de la aceituna en Espa-
na, es primordial por su caracter econé-
mico, social y medioambiental. Espana
es lider en aceituna de mesa y Andalucia,
concretamente Sevilla, ejercen el lideraz-
g0, ya que mas del 80% de la aceituna
espanola es producida en Andalucia.

Andalucia cuenta con mas de 12.000
explotaciones de mesa y unas 100.000
hectareas que generan 7 millones de
jornales al ano, produciendo en torno
al 20% de la cosecha mundial. Existen
en esta comunidad auténoma espanola
209 entamadoras y 112 envasadoras,
que emplean a mas de 7.500 personas.
La aceituna se exporta en un 65% de la
produccién a 150 paises, aunque el des-
tino principal es el 42% a la Unién Euro-
pea, y el 29% a EEUU. A nivel nacional
existen casi 20.000 explotaciones que
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generan mas de 8 millones de jornales al
ano, alcanzando el total de las empresas
una cifra de 400.

No obstante, el sector atraviesa una
crisis importante por muchos problemas.
En cualquier caso, el arranque de oliva-
res de las variedades gordal y manzanilla
es continuoy el incremento de las planta-
ciones de olivar para aceite sigue tenien-
do un avance sustancial.

La resolucion del procedimiento de in-
vestigacion antidumping y antisubvencion
abierto por las autoridades estadouniden-
ses, sobre las importaciones de aceituna
negra de mesa espanola, que ha supues-
to la imposicion de aranceles adicionales
ad valorem, esta teniendo consecuencias
negativas para el sector espanol, y en el
primer semestre de 2018 respecto del
mismo periodo de 2017 se ha producido
una pérdida de la cuota de mercado de
nuestras exportaciones de aceituna negra,
y un incremento de las importaciones pro-
cedentes de otros paises en el mercado de
Estados Unidos. En el caso de las prepara-
ciones de tipo verde, seguimos mantenien-
do la cuota de mercado a pesar de la ma-
yor presencia de aceituna de otros paises.

Por ello, el reconocimiento de la cali-
dad de la aceituna espanola y de su gran
capacidad para adaptarse a las exigen-
cias del mercado estadounidense, son
oportunidades que el sector debe apro-
vechar para recuperar su anterior cuota
de mercado. Ademas desde el Gobierno
de Espana y en cooperacion con la Comi-
sion Europea y el sector, se va a seguir
trabajando para cambiar la resolucion
que a todas luces resulta totalmente in-
justificable.

CALIDAD Y VARIEDADES

Actualmente, esta en marcha el reconoci-
miento de figuras de calidad como las IGP
Manzanilla y Gordal de Sevilla. Por otra
parte, las organizaciones agrarias y las
cooperativas acordaron en la Gltima reu-
nién de la interprofesional solicitar al Mi-
nisterio un cambio en la normativa vigente
para que sea obligatorio indicar el origen y
la variedad de aceituna en el etiquetado.
Con ello se pretende diferenciar el pro-
ducto espanol, que tiene mayor calidad,
frente al de terceros paises, cuya inferior
calidad perjudica al consumidor y le con-
funde al impedir poder elegir con toda la in-
formacion necesaria. No obstante, se hace
una promocién exhaustiva en Espana y en
todo el mundo por parte de la interprofesio-
nal y también desde la Junta de Andalucia.
En general la calidad de la aceituna
es alta porque se trata de un sector que
esta acostumbrado a atender las exigen-
cias de calidad de muchisimos paises en
todo el mundo lo que no quiere decir que
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no existan determinados canales y esta-
blecimientos o puntos de venta en los
que la calidad es mejorable.

Existen unas normativas de calidad que
deben cumplir las aceitunas como cual-
quier producto agroalimentario del que se
trata, en relacion a su estado sanitario y
de madurez, niveles de residuos estable-
cidos, fecha de caducidad, informacién
del producto (variedad de aceituna, ingre-
dientes, peso neto y/o escurrido, calibre,
etc.). Eso sin hablar de las normativas re-
feridas a los fabricantes y sus procesos.

Desde un punto de vista comercial,
las aceitunas se pueden clasificar por el
color (verde, cambiante, negra y negra
natural), o por la presentacion (enteras,
deshuesadas, rellenas, rotas, etc.). Si a
esto anadimos los distintos preparados o
sabores, los diferentes tipos de envase,
y sobre todo, la continua innovacion que
se lleva a cabo, las posibilidades de este
producto son casi infinitas.

Pero dentro de todo este gran abanico
de posibilidades que permiten al produc-
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to tener un gran dinamismo y éxito co-

mercial, por encima de todo hablamos de

un fruto procedente de un olivo de una
variedad concreta. Y es la variedad, jun-
to con el cultivo, la que determinara las
caracteristicas del producto final con sus
posibles transformaciones, y en definiti-
va, su apreciacion por los consumidores.

De tal manera, hay mejores y peores
variedades en funcion siempre del des-
tino que queramos llevar al fruto, siem-
pre hablando de consumo de mesa. Sin
menospreciar la influencia de un cultivo
adecuado, la genética de la variedad es
la que determina una serie de caracteris-
ticas, todas importantes y que enumera-
mos aqui cara a perfilar un producto de
mayor 0 menor interés, siempre estaran
en funcién de las siguientes:

1) Tamano del fruto. El calibre maximo
viene determinado por la variedad y
aunque es reconocido que la Gordal
Sevillana es el fruto mejor pagado, no
por ello existen otras variedades de
pequeno tamano bien apreciadas. Se
mide en nlimero de frutos por kilo.

2) Relacion pulpa/hueso. Es un dato im-
portante, siempre interesa hueso pe-
queno para tener mas carne.

3) Contenido en aceite. Interesa bajo.

4) Aptitud al procesado. Ciertas variedades
no salen ~bien paradas” del proceso in-
dustrial y por ello no se dedican a tal fin.

5) Separacion pulpa-hueso. Importante,
tanto si su consumo es deshuesada
como con hueso, poder separar bien la
carne es un elemento muy importante
que no todas las variedades lo cumplen.

6) Conservacion. Esta relacionado con la
consistencia del fruto. Sabores rancios
no son comerciales, al margen que
ciertos mercados locales los aprecien.

7) Forma y aspecto. La Manzanilla Sevi-
llana es en ese sentido quizas la ‘mas
bonita’ de las aceitunas de mesa.

8) Textura de la pulpa. Vulgarmente seria
como decir ‘que tenga un buen comer’.
La textura se relaciona tanto con el con-
tenido en grasa como en fibra del fruto.

9) Progresion del envero. Algunas varie-
dades maduran subitamente y a la
vez, y otras de manera progresiva. Tie-
ne sobre todo un caracter agronémico,
como la siguiente que mencionamos.

Otros de los aspectos relacionados
esta vez con el cultivo y su manejo, con-
dicionan también la potencialidad de una
variedad para su uso de mesa, cOmo son:
1) Resistencia del fruto al danado. Los gol-

pes en manejo de campo en recoleccion

pueden causar oxidaciones que depre-
cian el fruto «aceituna molestada», habi-
tual en la Manzanilla Sevillana.

2) Resistencia al desprendimiento, que
facilite o dificulte la recogida que suele
ser manual. En el caso de Hojiblanca,
su crecimiento en cultivo se debe a su
recogida mecanica que no da proble-
mas de golpes en el fruto.

3) Fecha de maduracion. Variedades
tardias tienen menos interés. Como
anécdota citar que en paises donde
no se conoce el cultivo, algunas per-
sonas piensan que existen olivos que
dan aceitunas verdes y otros que dan
aceitunas negras.

4)Y por ultimo, la resistencia a plagas,
enfermedades, y otros factores biéti-
cos, hacen también de una variedad
mas 0 menos interesante.

En parte Espana debe su posiciéon de
liderazgo mundial al disponer de unas
variedades de aceituna de mesa extraor-
dinariamente interesantes y adaptadas
a nuestro medio geografico, todo ello va
unido por supuesto a una eficiente ges-
tion industrial y comercial histérica. Pero
también existe detrds un motivo como
es el que nuestra capacidad productiva
es muy superior a las cifras de consumo
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(que tampoco son pequenas). Esto ha
obligado a Espana a catapultarse como
un pais necesariamente exportador has-
ta el punto de ser lideres mundiales.

Ese panorama productor y exportador
se puede resumir en muy pocas varie-
dades, que son Manzanilla Sevillana,
Manzanilla Cacerena, Hojiblanca, Gordal
Sevillana y Alorena.

La Manzanilla Sevillana es la variedad
de aceituna de mesa por excelencia y la
ndmero uno, debido especialmente a su
aptitud en el procesado y por sus caracte-
risticas organolépticas. En Espana es pre-
parada en verde, no tanto en el extranjero,
donde se realiza la oxidacion. La superficie
dedicada a esta variedad en Espana es de
unas 100.000 hectéareas, de las 60.000
estan en Sevilla y 30.000 en Badajoz.

Por su parte, la Manzanilla Cacerena se
extiende por unas 60.000 hectareas, den-
tro de Avila, Badajoz, Caceres, Madrid y
Salamanca. Caceres con cerca de 50.000
hectareas dispone de en torno a un 80%
de la superficie total de cultivo. Es una va-
riedad de olivo de gran rusticidad, capaz
de producir en tierras pobres en nutrien-
tes, arenosas y de PH acido (menor a 5).

La Hojiblanca es una variedad muy
extendida por el sur de Cérdoba y norte
de Malaga, y se suele aderezar por oxi-
dacion (que le da color negro por fermen-
tacion oxidativa) y también en verde. Su
separacion pulpa-hueso no es facil.

La Alorefa estd amparada por una de-
nominacioén de origen, Aceituna Alorena
de Malaga. Entre las caracteristicas que
posee esta variedad para ser interesante,



Las aceitunas de mesa espafolas luchan por mantener su liderazgo mundial

se encuentra su bajo amargor, que per-
mite fermentaciones rapidas, incluso tan
sblo 48 horas en salmuera, facil separa-
cién pulpa-hueso con relacion baja (mayor
porcentaje de pulpa), buen calibre y sobre

todo una textura muy delicada, lo cual la
hace también de manejo mas dificil.

Por su parte, la Gordal Sevillana es
la que tiene mejores caracteristicas de
consumo gracias a su bajo rendimiento

graso, y ante todo, el mayor tamano de
fruto conocido en una variedad de olivo.
Sus frutos pueden llegar a pesar hasta 15
gramos, con un verde no muy intenso sur-
cado por lineas finas y pecas blancas.

Una insignia de la gastronomia espanola

as aceitunas de mesa son un producto muy variable. Las

encontramos en aperitivos, entrantes, pescados, carnes

y postres. En la cocina tradicional y de vanguardia juegan
un papel importante.

Ademas son un ingrediente muy versatil que se puede incluir
en multitud de platos (tapas, pinchos, aperitivos, entrantes o
platos principales). Son una fuente natural de vitaminas Ay C,
que ayudan al mantenimiento de los tejidos de nuestro cuer-
po aportandolas vitaminas necesarias para el correcto funcio-
namiento del sistema nervioso, al contener hierro y sodio, sin
olvidarnos de su aporte en fibra que ayuda a depurar el orga-
nismo. Sin duda, estas propiedades han ayudado a difundir su
consumo en todo el mundo. Forman parte de la gastronomia
tradicional y son uno de los emblemas de la dieta mediterranea,
presente histéricamente en toda nuestra geografia. La puesta
en valor de la cocina tradicional convierte en tendencia recetas
clasicas con aceitunas, de ahi que se haya introducido, tanto en
mercados nacionales como internacionales, con ligeras varian-
tes que no hacen sino adaptarlas al gusto de cada zona.

Mateu Blanch, chef propietario del restaurante Caravista en
Lleida, nos dice que su plato preferido que lleve entre sus ingre-
dientes la aceituna de mesa es la ensalada tradicional xatona-
da. Cuyos ingredientes son el bacalao “esqueixat”, las anchoas,
las aceitunas negras y arbequinas, la escarola y salsa romesco.

Para J. Javier Chozas, director de Cocina de la Escuela de Hos-
teleria de Toledo y de Akera Life Gourmet, la aceituna de mesa
tiene una gran importancia en la Gastronomia, vista tradicional-
mente como un aperitivo, como un acompanante, “aunque te-
nemos que ver mas lejos de lo que realmente representa un cla-
sico y aprovechar su innumerable potencial, como potenciador
de sabor, como hilo conductor de carnes, pescados y verduras
todas ellas salteadas, asadas y en escabeches”.

Gorka Alonso, chef ejecutivo de Eurostars Madrid Tower, opi-
na que este producto tiene mucha importancia y que se deberia
introducir mas a menudo en las ofertas gastronémicas ya que
lo considera un producto de lujo y de nivel.

El chef Carlos Hubert del Restaurante Lume&Co, de Palma
de Mallorca, entiende desde su experiencia que para los profe-
sionales de la cocina la aceituna de mesa es casi insustituible;
mientras que el jefe de cocina del restaurante Kano 31, de Las
Palmas de Gran Canaria, Walter Ortega Almeida, afirma que en
“nuestra gastronomia no solo nos cerramos a la aceituna en si,
sino a las diversas variedades que nos puede proporcionar ella
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misma desde esferificaciones como ya nos la ofrecen algunos
restaurantes o simplemente ese cacito de unas aceitunas con
ese adobo preparado”.

La chef Veronica Garcia Perez, del Restaurante Gaya de Va-
lencia, entiende que la aceituna forma una parte principal en
la gastronomia espanola y de hecho cualquier extranjero que
viene a Espafna no pierde oportunidad de comerlas. Por si sola
como “tapa” es un plato fundamental en la dieta mediterranea.
En Valencia es casi obligatorio servirla en el almuerzo con unos
ditets (guindillas).

José Antonio Barragan, socio consultor especializado en ser-
vicios de restauracion y sumilleria en Namh, Consultoria Gas-
trondmica, entiende que la aceituna es muy importante en la
gastronomia espaiola y en la andaluza, es inicio de comidas, en
todas las casas hay aceitunas, es un ingrediente que da mucho
juego. En Andalucia se pide en los restaurantes y bares al em-
pezar a comer, y los que se diferencian del resto con sus alifos,
siempre dejan una impronta distinta en los comensales.

Finalmente, Fernando Canales, responsable de la cocina del
restaurante bilbaino Etxanobe, destaca en la aceituna de mesa
el nivel de sabor que posee para combinar con productos de for-
ma extraordinaria. Ademas de pigmentar la comida de manera
excepcional, con una textura sélida y un gran sabor.
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Ismael Diaz Yubero

iempre tuvo importancia el aceite de oliva en
toda el area mediterranea. Fue la grasa
mas apreciada pero también era la mas

abundante, la mas facil de obtenery la oy
mas barata. Su utilizacién era muy

variada v lo mismo sirvid para to- o ]
nificar el cuerpo que para embe-

llecerlo o para sanarlo, que para h

alumbrar o para alimentarse. Era la triunfado- /
ra absoluta, pero es verdad que apenas tenia

competencia, porque casi no se conocian ¥
otras grasas vegetales y las animales, de -
obtencion ocasional, eran muy escasas. ‘

Se intuian muchas de las propiedades
del aceite de oliva y se apreciaban los
resultados de su uso, pero se des-
conocia su composicién en acidos
grasos v en la fraccion insaponi-
ficable, aunque con el avance de
los conocimientos, que ademas

se superpone con la presencia

en el mercado de muchas mas
grasas, que ademas empeza-

ron a ser mas baratas y faciles

de obtener, se establece una
especie de competicion para
establecer cual es la mejor
desde el punto de vista ali-
mentario, nutricional, dietéti-

co, gastronémico, cosmético,
desinfectante y componente
medicinal y el resultado es que la



grasa triunfadora entre todos los lipidos es el aceite de oliva y
concretamente, en lo que se refiere a la alimentacion, los es-
tudios cientificos determinan que supera con mucha ventaja a
todas las demas.

Hoy hay consenso mundial entre los nutriélogos, porque apre-
cian las cualidades del aceite de oliva por su composicion en
acidos grasos, que es la mas acorde con las necesidades del
organismo, en vitaminas y en antioxidantes. Entre los dietis-
tas por las funciones que tiene en el organismo, los cocineros
por ser el que mas favorece a sus platos, los gastronomos que
aprecian sus cualidades organolépticas y los especialistas en
cosmética que siguen encontrando aplicaciones interesantes.

El mejor conocimiento de las virtudes del aceite de oliva ha he-
cho que su utilizacion se haya extendido y que sean muchos
los paises que aspiran a producirlo, por lo que ha traspasado
el limite de la cuenca mediterranea y a las vya clasicas pro-
ducciones de Estados Unidos, Argentina y Chile, se han unido
muchos otros paises de América y algunos en los que nunca
se pensod que se pudiera producir, como China o Australia que
aspiran a obtener, en cantidades crecientes, tan valiosa grasa
mediante explotaciones intensivas, con alta densidad de ar-
boles por hectarea y con cuidadosos tratamientos, que incre-
mentan las producciones y evitan enfermedades que puedan
afectar a sus nuevas plantaciones.

Hasta llegar a esta situacion han sucedido muchas cosas, por-
que la historia del aceite empez6 hace muchos anos. Empieza
cuando los frutos del olivo, las aceitunas, se utilizaron como ali-
mento. Seguramente fue necesario que primero cayesen a algin
rio, manantial o fuente para que tras un lavado prolongado per-
diesen el amargor, que hoy sabemos que se debe a un glucdsido
llamado oleoceuropeina, que es soluble en agua, pero como los
primeros consumidores creyeron que las aceitunas, que eran un
fruto de uso exclusivo de los dioses, necesitaban procesarse para
que las pudiesen consumir los humanos.

El amargor de las aceitunas es variable. Hay algunas referencias
histdricas a aceitunas recién recolectadas que eran dulces, aun-
gue no esta claro que esta designacion no fuese mas que una
comparacion con el alto nivel de amargor de otras variedades.
En El Arahal, en Sevilla, que es la localidad donde se produce
mas variedad de aceitunas de mesa, sigue habiendo una varie-
dad conocida como "dulce” que necesita periodos muy cortos de
salazon. En cualquier caso o que es seguro es que la aceituna
de mesa, tras proceder a la salazon, es de consumo tardio, por-
que las primeras referencias datan del siglo | después de Cristo,
concretamente del libro De re rustica, del gaditano Columela, que
describe las técnicas de elaboracion, empleando diferentes ali-
nos, como hinojo, romero, lentisco o tomillo.
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Durante mucho tiempo el consumo directo de aceitunas fue li-
mitado, pero en el siglo XIX aumentd impulsado por las primeras
fabricas andaluzas, ubicadas sobre todo en Sevilla y muy pronto
los agricultores empezaron a hacer elaboraciones caseras, utili-
zando cada vez mas variedades de aceitunas y diferentes alifios,
como el anis, la cascara de limén, la hierba luisa y diversidad de
plantas labiadas.

Espana es en la actualidad el maximo productor vy exportador de
aceitunas de mesa del mundo. Sus precios son tan competitivos
que los productores californianos se han quejado a Donald Trump
que, para que se vea que manda, ha decidido, por su cuenta, po-
ner un arancel antidumping, alegando falsas ayudas del Estado
espanol. Lo tiene crudo el mandatario americano, porque aunque
este ano nos ha hecho la puneta, los consumidores norteame-
ricanos no estan dispuestos a prescindir de las aceitunas ni en
el Martini, ni en los aperitivos, ni en las pizzas italianas que se
aprecian mas si llevan aceitunas negras espanolas

Si al fruto se le exprime se obtiene un alimento excepcional e
inimitable. Como es I6gico, a un vegetal tan generoso se le han
dado muchos significados y se le ha utilizado como simbolo muy
variado. Sus hojas son distintivo de la victoria, ha representado
a la inmortalidad v la paz, ha sido el indicador del fin del diluvio
universal. Sus ramas se colocaban, como un homenaje, sobre la
cabeza de los ciudadanos que habian honrado a la patria, de los
esposos el dia de la boda, de los muertos en el momento de la
sepultura y una corona de olivo era la mas alta distincién que se
podia conceder.

Elarbol que produce tan generoso fruto fue admirado por los que
de él se beneficiaron. Por eso esta presente en la historia de to-
das las culturas mediterraneas v en todas ellas tiene un profun-
do sentido religioso, que se traduce en leyendas muy variadas
pero siempre con un componente que demuestra la admiracion
y la gratitud que se deben al arbol, al fruto y a su jugo.

El acebuche u oleastro (Olea oleaster)fue el antecedente del olivo
actual (Olea europaea), comin para todas las variedades explo-
tadas. Del fruto del arbol salvaje se obtuvo el primer aceite, que
se empled como alimento, como carburante y como ungtiento y
especialmente en esta forma, ya que al ser un producto escaso,
la salud era prioritaria, sobre todo en un momento en el que me-
junjes y brebajes eran la base de una farmacopea inicial, hasta
el punto de que en Babilonia, al médico se le designaba con el
nombre de “asu’; que significa conocedor de los aceites.

Se superponen en el tiempo las leyendas con la historia y a veces
hasta se confunden, por lo que es dificil ordenarlas. Si se sabe
que la tierra originaria del olivo fue Mesopotamia, en el territo-
rio que hoy ocupan el altiplano irani, Siria y Palestina, porque lo
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demuestran variados indicadores arqueolégicos. Desde alli se
traslado a Egipto, Grecia, norte de Africa y las peninsulas Italica
e Ibérica.

La diosa Isis, segiin los egipcios, fue la que ensefid a la humani-
dad el cultivo del olivo y por eso este arbol aparece representado
en sarcofagos, muy antiguos, de algunos faraones a los que para
el transito a la otra vida se les proveia de aceites aromatizados.
Aunque hay evidencia de plantaciones antiquisimas en el delta
del Nilo, no fueron los egipcios grandes consumidores de acei-
te, ni tampoco hay constancia de que apreciasen demasiado sus
propiedades como combustible ni como cosmeético, porque los
documentos mas antiguos hacen mas referencias a los aceites
de sésamo y de ricino que al de oliva. Pero no sucedio lo mismo
con los esclavos judios que habitaban en Egipto, para los que el
aceite siempre tuvo un simbolismo muy significado, que todavia
se conserva en su gastronomia y en algunas bebidas de origen
tan antiguo como el khilmiy el alontit.

Las citas al olivo son antiquisimas. Comenzando por la Biblia, es
muy conocida la de la paloma que se pos6 en el arca de Noé con
una rama de olivo en el pico cuando el agua del diluvio cubria la
tierra, aunque las copas de los arboles ya no estaban sumergi-
das. Hay una leyenda cristiana, todavia anterior, data de cuando
se murid Adan, que asegura que un angel descendio del cielo y
entregd a su hijo Seth tres semillas, con el encargo de que las

colocara en los labios de su progenitor, antes de proceder al en-
terramiento. Asi lo hizo y a la primavera siguiente nacieron tres
plantitas de la tumba, que fueron un cedro, un ciprés y un olivo.
Cada arbol tiene un significado importante pero en concreto al
olivo se le considera sagrado, porque de €l se obtiene el 6leo que
significa el espiritu de Dios.

Cuando el olivo llegd a Grecia el aceite adquirié una gran impor-
tancia, tanta que hay una leyenda que asegura que Poseidon vy
Palas Atenea competian, por hacer algo que tuviese importan-
cia trascendental para la humanidad. El dios clavé su tridente en
unarocay de ella surgio un caballo brioso, la diosa puso su mano
sobre la tierra y nacié un arbol nuevo, al que le encomenda la mi-
sion de que diese frutos Utiles para todos v surgio el olivo. Zeus,
que actuaba como arbitro, al conocer las propiedades del arbol
declaré vencedora a Atenea y como homengje a su contribucion,
fundé la ciudad de Atenas. Era una leyenda pero aceptada como
cierta por los griegos de la época.

Tras el devastador incendio de la Acrépolis ocasionado por Jer-
jes, cuando los atenienses entraron de nuevo en la ciudad, solo
encontraron ruinas y desolacion y, como Gnica excepcion, apre-
ciaron que solo se habia salvado el olivo sagrado del templo de
Erecteion, que de esta forma se convirtié en el modelo ilusionan-
te, que sirvid al pueblo de Atenas para renovarse, haciendo de él
un simbolo de fuerza, por la dureza de su madera, hasta el punto
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de que, a partir de aquel momento el olivo sagrado, estuvo mu-
chos siglos bajo vigilancia y especialmente cuidado. De este olivo
y del que estaba junto al templo de la diosa Olimpia, que siempre
fueron considerados como sagrados, y continuamente bajo vigi-
lancia ritual, se obtenian las ramas con las que se coronaba a los
vencedores en las Olimpiadas.

En Grecia se han encontrado frecuentes representaciones de la
leyenda de Poseiddn y Atenea, que merecio la atencion de un es-
cultor tan significado como Fidias, que eligié al olivo para decorar
una de las fachadas del Partendn, de la que por desgracia sélo se
han conservado algunos fragmentos, que estan en el Museo de
la Acropolis y en el British Museum de Londres. Se han encontra-
do y conservado muchas estatuillas de divinidades, hechas con
madera de los olivos sagrados de Atenas, a las que se las im-
pregnaba con aceite, para que se conservasen. También se han
encontrado crateras, y “lequitos’, nombre con el que se conoce a
los envases portadores de unglientos, que acompanaban a los
difuntos en su transito a la otra vida, en los que estan grabadas
escenas diversas, algunas veces referentes a la recoleccion de la
aceituna, al prensado y a otras actividades relacionadas con el
olivary al aceite.

Hay otras referencias a la utilizacion del aceite como ungtiento,
a la coronacion con ramos de olivo de los atletas vencedores en
los Juegos Panatinaicos y de procesiones de virgenes, adornadas
con ramas de olivo. Todos estos testimonios son muestra de la
importancia que el aceite de oliva tuvo en la antigua Grecia, en
cuya economia jugo un importante papel por su variada, y siem-
pre preciada, utilizacion.

Desde Grecia llegd a Roma, segln casi todos los autores por
mar, a través de Sicilia, aunque también algunos aseguran que
fue por el norte siguiendo la via terrestre. El caso es que pron-
to se difundi6 por toda la peninsula Italica y la Diosa Minerva
a quien estaba encomendada la agricultura se convirtié en la
diosa de olivo, que por otra parte junto con la vid, cuyo dios era
Baco, fueron las Gnicas plantas que tuvieron el honor de tener el
patrocinio de una deidad.

Virgilio en las Geodrgicas canta a la generosidad del olivo vy re-
salta su sobriedad, que hace posible que con pocas atenciones

proporcione un preciado fruto, y lo compara con los grandes
cuidados que necesita el cereal. Posiblemente por eso, griegos
y romanos utilizaron el olivo como planta colonizadora y lo con-
sideraron simbolo de civilizacion y de cultura.

Los testimonios encontrados en la metrépoli romanay en los te-
rritorios que ocup6 el Imperio son muchisimos y de ellos se de-
duce laimportancia del aceite, que ademas de servir de alimento
tuvo un significado muy especial. Anforas, crateras, pomos y en-
vases muy diversos, en ocasiones con leyendas alusivas al arbol
0 al aceite, a veces decorados por pintores tan significados como
Eutronio, que en una cratera, que se conserva en el museo de
Berlin, muestra una escena de atletas untandose aceite antes
de comenzar la competicion. También los frescos de Herculano,
las aceitunas conservadas por la lava en Pompeya, la presencia
de las ramas en ajuares mortuorios, la representacion de una co-
rona de olivo, con hojas de oro, encontrada en la tumba de una
dama noble del siglo IV antes de Cristo, estatuas de héroes y
atletas coronados con olivo, ceramicas que representan olivos,
labores de recogida o prensa, referencias literarias, como la que
hace la Odisea al “gran olivo’, en el que esta tallada una cama, que
solo conocian Ulises y su esposa o la de Virgilio, que recomienda
alimentarse de aceitunas ‘Gue son fructuosas y carnosas y estan
destinadas a la paz”los manuales de olivicultura de Caton ("De re
rastica” y “De agricultura”) en los que describe el cultivo, e incluso
una empresa agricola modelo, con 8.000 6 10.000 olivos, perfec-
tamente equipada para la obtencion y el envasado del aceite, las
referencias de Apicio en su “Re coquinaria’ al aceite de oliva, a las
aceitunas en salmuera, en conserva y aromatizadas, y finalmen-
te, como testimonio basado en razones técnicas, el del esparol
Columela, que no dudé en darle al olivo un trato preferente con
su frase “Olea prima arborum est”

Al mismo tiempo que el olivo se extendio por Roma también se
produjo el retorno a su continente originario como lo demuestran
diversos hallazgos en las actuales Siria, Tinez, Argeliay en gene-
ral en gran parte del norte de Africa. La dinastia de los Severos,
de origen africano fomento la produccion, como lo demuestran
las inscripciones de Henchir Mettich, en las que se especifican
las concesiones a los que plantasen olivos o en la de Ain-el-Dje-
mala, que pide a los agricultores, que se instalen en tierras hasta
entonces incultas que planten olivos. Hay también referencia
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documentales, como las que alaban la perfeccion del cultivo en
Tingitania, region a la que César exigio fuertes contribuciones
en especie porque “ese aceite era digno de los romanos” En Israel
la tecnologia fue muy avanzada para su época, con la invencion
de una prensa de palanca larga y sobre todo por la clasificacion
de las variedades como gadol, katdan y beinoni; segin que el fruto
fuese grande, pequeno o mediano.

El Imperio Romano fue conquistando territorios por lo que, en
todos ellos, tenia que destacar efectivos militares, a los que ha-
bia que abastecer, especialmente de alimentos basicos, entre los
que estaban los cereales, el vino y el aceite. Pronto detectaron la
conveniencia de hacer coincidir geograficamente la produccion
y el consumo vy difundieron sus conocimientos en agricultura e
industria por los territorios ocupados. La difusion del olivo fue
generalizada por el area mediterranea, porque el aceite se ha-
bia convertido en un bien muy preciado, de primera necesidad.
Para poder abastecerse se indujo, por diferentes medios mas o
menos convincentes, a realizar plantaciones en todos los terri-
torios que se iban conquistando. Poco a poco el olivo se extendid
y aprovecharon sus frutos en todo el vasto Imperio Romano. Se
construyeron almazaras, se establecieron instalaciones para su
conservacion, se hicieron vasijas especiales para su transporte
y han quedado rastros de estas actividades en las dos marge-
nes del Mediterraneo. Las producciones crecieron, incluso por
encima de las necesidades de los habitantes y de los ocupantes
de los nuevos territorios y como por otra parte Roma se habia
convertido en una gran ciudad, que consumia mucho mas que
lo que se producia en sus alrededores, se crearon unas rutas
comerciales, que fueron el origen del desarrollo alimentario de
occidente. En concreto, en lo que se refiere al aceite, la Bética se
convirtid en la primera regién abastecedora, lo que origind que
para trasladar el aceite se construyeron unas naves especia-
les, denominadas “onerarie; especialmente preparadas para el
transporte de anforas.

El monte Testaccio no es una de las siete colinas de Roma, pero
si es un promontorio importante situado en las proximidades
del CGirco Massimoy relativamente cerca del Colosseo. El Testaccio
es un monte artificial, un vertedero, en el que los romanos tira-
ban las vasijas rotas que antes habian portado aceite. El aleman
Heinrich Dressel estudio la composicion y descubrid que en una
gran parte de los restos se conservaban sellos e inscripciones
denominadas tituli picti en las que podia leerse Corduba (Cérdo-
ba) Cdrdula (Almodévar del Rio) Détumo (Posadas), Astigi (Ecija),
Celti(Penaflor), Axati(Lora del Rio) Canaria (Alcolea del Rio), Naeva
(Cantillana), flipa Magna (Alcala del Rio) e Hispalis (Sevilla).

Ademas de las marcas, Dressel investigo las diferentes formas
de las vasijas y cre6 una tabla tipologica de anforas, agrupando-
las por su forma, con algunas particularidades frecuentes como

su base conica, en pico, para poder asentarlas en la arena de las
playas fluviales, en espera de la llegada de los barcos que las
transportarian a la capital del Imperio. José Maria Blazquez ha
hecho un excelente trabajo, recopilando datos que manifiestan
que el aceite espanol no sdlo llego a la capital porque también
se han descubierto restos de anforas en diferentes provincias
romanas y especificamente en los campamentos militares de la
Germania y sobre todo en Colonia, formando parte de los muros
de la Iglesia de San Gedeon, que demuestran la exportacion a
esta area, que fue muy importante a mediados del siglo Il des-
pués de Cristo, época en las que hay algunas referencias, aunque
no demasiadas, del uso del aceite en Centroeuropa.

Laimportancia del aceite era tanta que la Administracion romana
reguld su comercio. En algunos momentos, cuando escaseaba,
su utilizacion era exclusivamente por el ejército. En los anos de
mayor produccion se establecia un flujo regulador que controla-
ba la salida de aceite al mercado. Esta actividad se le encargaba
a un funcionario, que durante el reinado de Marco Aurelio consta
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que fue Ulpius Saturnius Posesor, que entre sus funciones tenia
la de regular el abastecimiento desde Hispania para que el abas-
tecimiento fuese adecuado.

El aceite se convirtio en ingrediente principal de la cocina roma-
na de tal forma que la expresion “condimentaras con aceite” se
admitié como un principio basico de la mas selecta culinaria. Asi
lo demuestra que Apicio lo hace figurar en De Re Coquinaria en
mas de 200 recetas, muy variadas, porque figura en aderezos
de vegetales, en la elaboracion de platos salados, en asados
de aves y pescados, en platos dulces y para conservar alimen-
tos perecederos. Entre las recetas en las que Apicio menciona
el aceite de Hispania estan las de calabazas fritas picadas, la de
pollo feucoromus, la de habas a la apiciana, con albondiguillas de
carne de cerdo, en el garum, en otras salsas con muchas espe-
cias o la de conservacion de aceitunas en salazon, sumergidas en
aceite, pero sobre todo merece destacarse el ientaculum que era
una tostada de pan, frotada con ajo y regada con vino y aceite.

Los comentarios de Apicio sobre la calidad de los aceites de la
Hispania y de otras regiones son confusos, porgue aunque hay
comentarios en los que se decanta claramente por el aceite de
la Italica, a veces prefiere el liblrnico (procedente de Liburnia,
region del noreste adriatico, en la actual Croacia) que era espe-
cialmente apreciado v considerado como el de mejor calidad por
su alto contenido en principios aromaticos, pero Apicio lo superd
con la siguiente receta: “En aceite hispano echas helenio, juncia, ho-
Jas frescas de laurel, todo ello triturado y cernido hasta que se haya
convertido en polvo muy fino y sales tostadas y trituradas. Mézclalo
con cuidado durante dos o tres dias, déjalo reposar y tendrds el mejor
libarnico” Pasado un poco tiempo el aceite de la Bética tuvo tal
consideracion que se codeaba con los mas apreciados de la pe-
ninsula Italica, como se deduce de las resenas literarias de Rufo
Festo Avieno, en las que ademas de los aceites de la Bética de-
nomina Oleumn Flumen (rio de aceite) a los del rio Ebro y elogia la
calidad de los aceites de Tarragona y los de Alcaniz.

Ademas de nuestro aceite y especialmente el de la Bética, en
donde se hicieron importantes fortunas por algunos comercian-
tes, que tenian especiales concesiones a los que se conocia como
mercatores de Hispalis, como Marco Annio Vero, lulius Hermesia-
nus y Casius Marci, existian productores y comerciantes también
en Cartago, en donde se beneficiaron de las ventajas que ofrecia
el puerto, desde donde se comercializaban muchos alimentos,
pero sobre todo trigo y aceite, lo que contribuyd a que poblacio-
nes némadas fijaran su residencia en territorios productivos, que
aseguraban una interesante oportunidad comercial.

Por aquella época se hizo la primera clasificacion de los aceites
por sus propiedades organolépticas, que tampoco difiere dema-
siado de la actual. El oleum ex albis ulivis, se obtenia de aceitunas

todavia verdes, sin terminar la maduracion, por lo que su color
era verde intenso y de sabores muy potentes; el viride, se ob-
tenia de las aceitunas que comenzaban a virar en su color, aso-
mando el negro; el ofei flos es aceite de primera extraccion vy el
mas valorado; el maturum se obtenia de aceitunas totalmente
maduradas; el caducum procedia de frutos sobremadurados, que
no se habian recolectado en su momento y se habian recogido
del suelo y el cibarium, era un aceite destinado al consumo de los
esclavos, que debia tener unas condiciones muy similares al que
tiene, el que hoy conocemos como lampante.

Con la disgregacion del Imperio, como consecuencia de Ias in-
vasiones de los pueblos procedentes del norte de Europa, la
produccién de aceite de oliva disminuye muchisimo y como
consecuencia decae la organizacion que ligaba la produccion con
el comercio y desaparece la llamada “Arca Olearia’; que era una
especie de organismo regulador, para almacenar excedentes en
los afos de buena cosecha v ponerlos en el mercado cuando la
produccion era baja

A'la expansion de la produccion del aceite de oliva en los territo-
rios conquistados por el Islam, tanto en el norte de Africa como
en la peninsula Ibérica contribuyé la consideracion de alimento
halal, lo que facilité su inclusion en las normas alimentarias v por
tanto en las recetas culinarias, la aceptacion de las autoridades
médicas, con favorables comentarios de Ibn Zuhr, en su “Libro de
los Alimentos” y de Averroes y Maimanides v la diferenciacion de
los aceites por el momento en el que se recolectaban, denomi-
nando zayt al-unfag, a los que se extraian de aceitunas verdes y
zayt al-zaytun a los procedentes de aceitunas maduras.

En Al-Andalus hay que distinguir las situaciones que, con respec-
to al aceite, se produjeron en las tierras en las que el estableci-
miento musulman fue permanente, de aquellas otras sometidas
a cambios en las que se alternaba el dominio. La particularidad
de que el olivo necesita bastante tiempo para empezar a produ-
cir hizo que solo en algunas regiones se consolidasen las planta-
ciones y que por lo tanto la obtencién y consumo de aceite fuese
variable, porque los cristianos declararon al olivar como un signo
de dominacién arabe y por eso, cuando recuperaban territorio,
procedian como describe Juan de Meng, a la tala de olivares,
de tal forma que mientras A/ ldrisi asegura que la riqueza de los
habitantes de Sevilla se debia a la produccion y exportacion de
aceite y hay datos de que en el Aljarafe llego a haber casi un mi-
ll6n de olivos, que en Badajoz habia una considerable produccién
y que Jodar se convirtio en un importante centro comercial, que
hizo que se la conociese como la reserva de aceite de la Espana
musulmana. Pero en la mayoria de las regiones las producciones
fueron muy limitadas o inexistentes, porque hay que tener en
cuenta que en la peninsula ibérica coexistieron durante mucho
tiempo territorios visigodos, cristianos y musulmanes, pero tam-
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bién habia judios distribuidos por una gran parte de la peninsula,
que aungue no mandaban directamente ejercian influencia en
todos los reinos. Por este motivo la atencién a este cultivo fue
muy diferente por razones culturales, pero también religiosas.

(Recientemente me ha contado un marroqui que los emigrantes
arabes que actualmente estan en Espana, como signo de que los
olivos que ellos mejoraron, les siguen perteneciendo, con carac-
ter simbdlico, cada ano cogen un punado de aceitunas directa-
mente de los arboles).

Durante mucho tiempo, en la Espana visigoda solo se encuen-
tran olivares en algunas grandes fincas, cuyos senores general-
mente cedian la explotacién a los labradores, a cambio de una
cantidad de litros de aceite, que se utilizaba como combustible.
No fueron los visigodos ni productores ni consumidores del acei-
te de oliva con finalidad alimenticia, solo fue utilizado por las fa-
milias mas humildes, como a la que pertenecia Wamba, que era
un agricultor que cultivaba directamente Ia tierra, al que le ofre-
cieron el trono de los godos. Cuando esto sucedio contesto a los
enviados de Recesvinto, que sélo aceptaria tal honor cuando su
arado, hecho de madera de olivo, floreciese. Creyendo terminado
su compromiso, clavo el arado en el surco y la madera florecio,
por lo que Wamba se vio obligado a cumplir su promesa. La ma-
dera de este arado se conserva en la iglesia de Nuestra Sefnora
de Oliveira, en Portugal.

Se da la paradoja de que aunque la falta de interés por el olivo y
su aceite, fue muy prolongada, quedando reducido el consumo
a su empleo como combustible, hubo momentos en los que la
cotizacion subia muchisimo, generalmente coincidiendo con las
epidemias de peste, momentos en los que el consumo se hacia
imprescindible, porque se constato que era un buen desinfec-
tante si se mezclaba con cenizas primero y luego con sosa, cosa
que se sabia desde hacia mucho tiempo, pero el empleo de una
elaboracion innovadora en Savona, ciudad proxima a Génova, a
la que respetaron las epidemias de peste dio lugar ademas de
tomar el nombre de jabdn, hizo que el producto se extendiese
por toda Europa.

La primera gran jaboneria europea la construyeron los arabes
a finales del siglo X en Sevilla, en donde habia grandes olivares
y marismas, que permitian la obtencion de las materias primas
necesarias, para fabricar un producto muy demandado en la cul-
tura del Islam para Ia higiene y desinfeccion. Cuatro siglos mas
tarde se conoceria como jabdn de Castilla, aunque en Andalucia
se siguio llamando almona (al mowna) que es su nombre arabe.

Con la llegada de la Edad Media el aceite pierde importancia en
la cocina aunque lo gana como la principal fuente de ilumina-
cion. Los cristianos prefieren la manteca de cerdo como grasa
alimentaria, aunque no excluian cualquier otra grasa de origen
animal, mientras que solo en ocasiones se utilizaba el aceite
de oliva, casi exclusivamente para freir y solo se usaba en las

recetas llamadas “a la portuguesa” El ocaso del aceite de oliva
se prolongd durante muchos anos, a lo que contribuyd la pre-
ponderancia de la cocina francesa que impuso la mantequilla,
no solo en la cocina también para su consumo directo, untada
en pan, costumbre que en Espana ha llegado hasta los Gltimos
anos del siglo pasado, porque cualquier comida de cierto nivel
habia que comenzarla con pan y mantequilla o, cuando esta no
entraba en el presupuesto, con margarina. Hoy esta generaliza-
do en los restaurantes el servicio de aceite como entrante de las
comidas, lo que ademas de ser una buena practica dietética es
también un modo excelente de aprender a catar aceites y una
buenaimagen para el restaurante.

Se conservo el cultivo del olivar y el consumo de aceite en aba-
dias y monasterios cristianos, que disponian de suficiente terre-
no, porque aunque el uso principal de la grasa era para el culto,
hay referencias de que diariamente se distribuia a cada monje
una racion para sazonar las comidas, lo que les permitia disponer
de suficiente cantidad, “sin despilfarro ni codicia’ Pero llego algin
momento en el que habia tan poco que fue necesario restringirlo,
una vez bendecido, a usos litdrgicos exclusivamente. Esta cere-
monia se practicaba el Jueves Santo, dia en el que se consagraba
y se distribuia a todas las iglesias de la Didcesis, que debian ad-
ministrarlo para que durase todo el afo, sin que faltase nunca,
ni para los 6leos ni en los candiles que lucian en los altares, que
Unicamente podian ser alimentados con aceite de oliva. Escased
tanto que en la Orden de Las Criadas de Cristo llegd el momen-
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to en el que ni las enfermas podian tener su racion. También se
cuenta que a veces se produjeron prodigios, como puede leerse
en la vida de Santa Clara, que un dia deposit6 un recipiente vacio
junto a las paredes exteriores del convento y al ir a recogerlo se
habia producido el milagro, porque la vasija estaba llena de exce-
lente aceite de oliva.

Con el descubrimiento de América el cultivo del olivo se exten-
di6 a América, y hacia 1560 va hay noticias de que se cultivaba
en México y se extraia en una almazara recién construida. En
el Archivo de las Indias, en Sevilla, hay muchos datos que se
refieren a las expediciones de olivos que se llevaron en dife-
rentes viajes y hay resenas de la admiracion que les produjo
a los aztecas el uso de lamparas de aceite que los espafioles
utilizaban para iluminar la noche.

Per(, California, Chile y Argentina fueron receptoras v cultivado-
ras de olivos, pero fue durante el virreinato de Per( cuando se
extendid su cultivo en los alrededores de Lima. Cuentan que se
obtuvo una variedad de aceitunas mas grandes y de mejor cali-
dad que las espanolas y que Carlos lll mandé arrasar los olivos de
los territorios espanoles del continente americano. Es una leyen-
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da no demasiado creible porque no hay ningln documento que
lo pruebe, lo que es casiimposible porque fue en 1759 cuando el
rey tomo posesion del trono de Espana, pero lo cierto es que el
cultivo del olivo casi desaparecié de América del Sur, hasta que
a finales del siglo XX se produjo una nueva e importante expan-
sion, que hizo que en 2017 Argentina haya sido el cuarto pais
exportador del mundo, aunque excepcionalmente, gracias a una
buena cosecha y que en Chile las nuevas plantaciones, y la tec-
nologia de produccion avanzada, estan dando lugar a incremen-
tos anuales proximos al 20%.

En México son la Baja California y Sonora las zonas en las que
el olivo se implantd, aunque nunca tuvo demasiada importan-
cia econémica. A Estados Unidos llego el olivo a California de la
mano de Fray Junipero Serra, que introdujo el cultivo con ayuda
de los nativos. El cultivo estuvo abandonado muchos anos y los
arboles que sobrevivieron se convirtieron en ejemplares de gran
porte. A mediados del siglo XIX se volvié a la explotacion, pero
la competencia de los aceites europeos hizo que se optase por
la produccién de aceituna de mesa, aunque en la Gltima década
del siglo XX se hicieron plantaciones intensivas, que Gltimamen-
te han aumentado, con sistemas de explotacion mecanizada
llegando a casi 20.000 hectareas en produccion, que en algunos
casos llegan a densidades de hasta 3.000 plantas por hectarea,
con la variedad arbequina como preferente.

Distribucién y Consumo 69 2018 - Vol. 5



La alta valoracion histérica del aceite de oliva se debe en gran
parte a la diversidad de utilizaciones que ha tenido y tiene a lo
largo de la historia. Alicia Rios y Lourdes March dicen del aceite
que: “tiene una propiedades reales: nutre, suaviza, permanece, con-
serva, aromatiza y es portador de aromas, impermeabiliza, brilla, es
portador de luz y de calor, calma y pacifica, lubrifica, depura y limpia.
A través de estas propiedades se le atribuye el ser simbolo de sabi-
duria, de luz, de inteligencia, de paz, bienestar, suavidad y luz interior’!
Es un excelente resumen de sus propiedades y debido a ellas
es légico que en todas las culturas y en todas las religiones del

Mediterraneo se le haya dado un significado especial.

Han sido muchas las utilizaciones del aceite. Algunas siguen
en vigor y otras han sido superadas vy entre ellas, como curio-
sidad, merece citarse que en el ano 230 a. C,, Pitea de Marsella
emprende un vigje desde Ercole a Britania, para lo que cargb
la nave con muchos barriles de aceite, para utilizarlo como
alimento, combustible vy sobre todo estabilizador contra los
temporales. Ademas al llegar a Cornualles fue un importante
bien de intercambio por lo que los ingleses pudieron conocer el
aceite y ademas convertirse en los principales abastecedores
de estano del Mediterraneo.

La presencia del olivo y del aceite en las ceremonias religiosas
es muy antigua, tanto como cabe suponer de un producto que
procede de la actuacion directa de una diosa griega o de una do-
nacion de Dios y en consecuencia objeto de mdltiples citas en
la Biblia, Ia lliada, la Odisea, etc., y ha merecido comentarios de
Herodoto, Séfocles, Teofastro, Plinio, Varron, Columela, Estra-
bén, en general de todos los sabios de la antigiedad y de una
gran parte de los cientificos actuales. El olivo tiene algo de so-
brenatural, porque es un simbolo de inmortalidad, por su super-
vivencia en condiciones adversas y por su propiedad de reno-
varse sobre un mismo pie, produciendo retonos que aseguran
la continuidad y sucesion del tronco original. Al aceite de oliva se
le han atribuido propiedades magicas y sagradas, por lo que ha
sido y es objeto significado de ceremonias rituales y simbdlicas.

En las ceremonias mortuorias griegas, se proporcionaban al di-
funto los bienes que habia valorado en vida, para que el transito
fuera agradable y pudiera disfrutar de ellos en el mas alla. Por
ello, se han encontrado vestigios de muy diferentes alimentos,
pero s6lo hay uno que duplica su protagonismo sobre la suma
de todos los demas y es precisamente el aceite de oliva, que se
ha encontrado en vasos decorados (lequitos) con pasajes de la
vida del fallecido y formando parte de unglientos, que se utiliza-
ron para maquillar y conservar el cadaver, o en pequenas vasijas,
como alimento y como componente de afeites y perfumes. Pero
la uncion con oleos no fue exclusividad griega, porque también
egipcios, babilonios y cananeos la habian utilizado, con la volun-
tad de santificar a los muertos.

Pero es en la religion cristiana en la que el aceite tiene un mayor
significado. Ya en el Exodo en donde puede leerse que “E/ Sefior
dijo a Moisés: -Toma perfumes de gran precio, cinco kilos de mirra en
grano, dos kilos y medio de cinamono, dos kilos y medio de cana de
olor, cinco kilos de acacia y tres litros y medio de aceite de oliva. Con
estos ingredientes hards el aceite de la uncion santa. El mismo libro,
se refiere a Ia utilizacion del aceite de oliva en las ceremonias de
unciones sacerdotales, en los siguientes términos: “También un-
girds a Aaron y a sus hijos, y los consagrards para que estén a mi
servicio como sacerdotes. A los israelitas les dirds: Este serd el aceite
de uncion santa en todas vuestras generaciones”y segln relata la
Biblia, el profeta Samuel, actuando en nombre del Espiritu Santo
ungi6 como rey a David.

La costumbre se extendio por toda la Europa cristiana y, en con-
creto, se practico en la ceremonia de coronacion de los reyes
francos, a la que denominaron “Consagracion Real” Para ello se
utilizaba aceite procedente de la "Ampolla Sagrada” que, segin
la tradicion, habia sido transportada por un angel para que San
Remy bautizase al rey Clodoveo. Luis VIl fue el primer rey al que
se ungio en 1131 en la ceremonia de coronacion con el aceite
de esta ampolla y a partir de ese momento, se conservo en la
Catedral de Reims con el fin de utilizarlo en las ceremonias de
coronacion de los reyes. Fue utilizado con este fin hasta que en
1793, cuando con el triunfo de la Revolucion francesa, se comi-
siond a Philippe Riihl para que la rompiese piblicamente, y asi lo
hizo, sobre el pedestal de la estatua de Luis X\.

A la santa uncion también se le atribuyen variados milagros e
incluso al aceite de las lamparas que alumbran a algunos sagra-
rios o a imagenes determinadas. El mas famoso es el del Cojo
de Calanda, llamado Miguel Pellicer, que perdid una pierna en
un accidente y con mucha fe iba todos los dias, a untarse en el
munon aceite de las lamparas que alumbraban a la imagen de
la Virgen del Pilar. Un dia sofid que dos angeles le restituian la
pierna, cumpliendo érdenes de la Virgen y cuando se despert6 va
no estaba cojo, porque las dos piernas estaban en perfectas con-
diciones. Este milagro, la “rompida de la hora” del Viernes Santo
y los melocotones embolsados han hecho famoso a este pueblo
turolense.

Hay tres tipos de oleos en Ia liturgia catolica, (la Reforma Pro-
testante elimind la extremauncién como sacramento) que son el
de catecimenos, el de enfermos y el Santo Crisma. Se bendicen
todos los anos, el Jueves Santo y concretamente en el Vaticano
lo hace el Papa, con aceite que se le envia desde una empresa
aragonesa.

También las otras dos religiones monoteistas dan unaimportan-
cia especial a la utilizacion del aceite. En el Coran hay diferentes
alusiones y alguna tan poética como la que dice: “la candileja esta
en un recipiente de vidrio que parece un astro rutilante. Se enciende
gracias a un drbol bendito, no oriental ni occidental, cuyo aceite casi
reluce aunque no lo toque el fuego”En Israel el aceite tiene un signi-
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ficado ritual especial en la utilizacion sagrada en los candelabros
de siete u ocho brazos (manorah y hanukiah). Conviene recordar
que Mashiah (Mesias), significa el que ha sido ungido con aceite’!

El aceite que es usado en los rituales de la Masoneria ha de ser
de oliva, porque simboliza la sabiduria, la paz, la abundancia y la
fecundidad. En la consagracion de las logias, el aceite aparece
con el trigo y el vino, es decir, la trilogia mediterranea, lo que hay
que interpretar como una herencia ancestral con origen en el rei-
nado del rey David

La utilizacion del aceite de oliva en la iluminacién fue muy pronto
aprovechada. Se utilizé para iluminar domicilios y enseguida para
resaltar edificios pdblicos, como templos sagrados vy lugares en
los que se producian concentraciones de sabios, de politicos o
de vecinos. Parece evidente que las lamparas hicieron posible el
desarrollo del arte murario en las cuevas, ya que estos objetos
permitian tener la luz necesaria para poder pintar, en las oscu-
ras profundidades. Su empleo ha sido muy prolongado, porque
hasta la utilizacion del queroseno, y un poco mas tarde la inven-
cion de la luz eléctrica, el aceite de oliva era la principal fuente de
iluminacion en toda el area mediterranea. A mediados del siglo
pasado eran todavia muchas las poblaciones espanolas, en las
que los candiles eran elemento fundamental en los hogares.

Las primeras lamparas de aceite se hicieron de arcilla y datan
del siglo X antes de Cristo pero se han encontrado candiles de
oro, plata, diferentes piedras, de bronce y modernamente so-
bre todo de hojalata El combustible utilizado fue variado pero el
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aceite, liquido a la temperatura ambiente, procedente de dife-
rentes semillas fue el mas empleado y concretamente en nues-
tra region el de oliva de calidad inferior, llamado lampante por
su finalidad, fue el de uso generalizado. Las primeras lamparas
de aceite que se conocen son fenicias. Eran pequenas, apenas
tenian capacidad para unos centimetros y si la mecha no fallaba,
tenian autonomia para una o dos horas. Provistas de un man-
go se podian colgar en la pared y en su caso colocar sobre una
mesa o cualquier superficie plana. Los egipcios eligieron a los de
mas calidad para utilizar en las lamparas sagradas, para hacer
mas generosa la ofrenda y porque observaron que la llama era
mas amarilla y mas luminosa. Los griegos generalizaron su uso
y cuando se acudia invitado a un "simposium’, que era como se
llamaban entonces los banquetes, cada uno llevaba su lampara
y se esforzaban por ser propietarios de la que mas iluminaba, la
que tenia mas puntos de luz y la mejor adornada. Tener lampara
portatil daba prestigio, la gente se fijaba en el detalle y de Aris-
toteles, muy aficionado a pasear por las noches atenienses, se
decia que “ofia a candil’

Habia lamparas de distintos tamanos, en funcién de su uso, y
ademas de las domésticas fueron imprescindibles en teatros,
iluminados con candilejas v en las fiestas nocturnas al aire libre.
Hay muchas referencias literarias a este uso y a este sistema de
iluminacién, al que se alude por los escritores del “Siglo de Oro’;
del Renacimiento, de los costumbristas y hasta los de la gene-
racion del 98, que aluden a ellas no como figuras, mas o menos
rebuscadas, sino como utensilios que eran usados a diario.

La textura del aceite de oliva hizo que muy pronto se empezase a
usar como protector de la piel y por su actividad balsamica se ge-
neralizo su uso. Egipcios primero, aungue compartiendo su uso
con arcilla y cenizas y los griegos a continuacion, descubrieron
que calmaba ardores y dolores y que regeneraba los tejidos, por
lo que convirtieron su utilizacién en una practica que se diversi-
fico, porque al aceite se le podian anadir aromas de diferentes
procedencias como hierbas, flores, especias, etc. De esta practica
surgieron pastas, cremas y emulsiones a las que enseguida se
les observaron las propiedades suavizadoras v tonificantes de la
piel, con efectos regeneradores celulares, de proporcionar elas-
ticidad a los misculos e incluso de aportar efectos estéticos. Se
crearon unglientos especializados para determinados fines en
funcion del tipo de aceite utilizado y de los coadyuvantes em-
pleados, con lo que fueron elemento de la higiene, el deporte, la
guerra y el amor, por atletas, gladiadores, bellas damas v pre-
sumidos caballeros. Los mejores productos se reciclaban, como
indica una referencia de Plinio, quejandose de la cantidad de sex-
tercios que era necesario pagar para hacerse con las raspaduras
de aceite y sudor, procedentes de la piel de los atletas, obtenidas
con el uso de un instrumento especial llamado ‘estrigilo” El un-
gliento reciclado tenia su utilidad como emplasto y emoliente.
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alimentaria

En la actualidad el aceite de oliva sigue teniendo utilidad en
la elaboracion de prestigiados productos de belleza. Hoy,
con aceite de oliva, pueden encontrarse mascarillas, cremas
hidratantes, exfoliantes, preparados para conseguir paliar
el efecto de las arrugas, para que las pestafias sean mas
fuertes, para suavizar las manos o para diversos tratamien-
tos capilares y hasta sistemas integrados de belleza, que
se asientan en una moderna forma de cuidar el cuerpo: la
oleoterapia.

ALIMENTO

No fue la primera grasa utilizada en alimentacion porgue con
anterioridad se recurri6 a los depésitos grasos de los ani-
males que se obtenian por procedimientos venatorios. Las
virtudes culinarias del aceite de oliva se descubrieron en las
diferentes regiones mediterraneas y es de suponer que de
unas se transfirieran a otras, casi siempre por su utilizacion
como condimento para saborizar las elaboraciones culina-
rias, porque su uso como componente alimentario fue bas-
tante posterior.

Se cree que las primeras salsas las hicieron los griegos, por-
que el primer autor que se tenga constancia que alude a ellas
es Arquestrato de Gela, que pasé casi toda su vida en Sicilia
y parece que fue alli donde describe la llamada salsa blanca,
que es similar a un alioli, que va bien con casi todos los platos.
Los atenienses también participaron en el empleo del aceite
en la elaboracién de platos salseados, con la elaboracion de
la salsa amarilla en la que participan, ademas del aceite, los

huevos por lo que algunos autores la han considerado un an-
tecedente de la mahonesa. Los etruscos mejoraron la salsa
amarilla aromatizandola con hierbas y especias.

Todo hace suponer que la cocina romana fue el resultado de
la conjuncion de otras como la egipcia, la fenicia, la etrusca y
la griega, pero es cierto que en la capital del imperio se fraguo
un protocolo y unas técnicas culinarias innovadoras. Hay que
tener en cuenta que el imperio romano durdé mas de un siglo
y que en ese periodo se produjeron muchos avances, porque
se comenzd con una cocina relativamente sencilla a la que
fueron agregandose técnicas y, sobre todo, alimentos desco-
nocidos procedentes de los nuevos territorios conquistados.

Varron, Ovidio, Estrabon, Marcial, Virgilio y otros muchos au-
tores, hacen referencia a la comida en Roma o en los nuevos
territorios, pero fue Apicio el que hizo que la cocina romana
se difundiese por todo el mundo. Hay dudas de quien fue Api-
cio. Algunos dudan de su existencia y otros opinan que hubo
muchos Apicios, aunque uno se aprovechd del nombre, para
organizar un recetario que recogia datos de muy diversos
autores, pero a nuestro fin la realidad es que en la obra De
re coquinarig, de la que hay multiples versiones, editadas en
muy diferentes puntos de Europa, aparece frecuentemente
el aceite de oliva, en mdltiples recetas, recogidas por Almu-
dena Villegas en su obra "Aceite de oliva y cocina antigua. La
cocina de Apicio en Roma".

“Dios ha puesto dentro de la Agricultura la mayor parte de los
bienes necesarios para el sustento del hombre, por tanto es
muy grande su interés por las utilidades que encierra” Son pa-
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labras de Ibn Luyun, agronomo almeriense del siglo XIII, que
pretenden reflejar la importancia que los arabes dieron a
las producciones del campo, v del aprovechamiento de los
alimentos, para obtener beneficios. De la cocina arabe hay
importantes testimonios antiguos, procedentes de muy di-
versos paises, pero merecen la pena destacarse los escritos
de los espanoles, como el de Ibn-Al-Jatib, nacido en Loja en
1313 y el del almeriense Al Arbuli, que escribié un intere-
sante "Tratado nazari sobre alimentos” Los dos son nexos
de unién entre las sugerencias culinarias de Averroes, que ya
recomendaba el aceite de oliva para freir los huevos y las opi-
niones de los mejores cocineros, histéricamente casi nunca
franceses, aunque los mas modernos ya se han convencido,
y casi siempre espanoles e italianos.

Hoy no cabe duda de que el aceite de oliva es la grasa mas
perfecta, desde muchos puntos de vista, pero sobre todo
desde el culinario. Aporta aromas y sabores vy refuerza los
que tienen otros ingredientes. Es la mas natural, la Gnica que
se puede obtener sin calentamiento, ni uso de disolventes
y la Gnica, aunque también empieza a obtenerse aceite del
aguacate, que procede de una fruta.

El uso del aceite de oliva ha recorrido una parte importante
de nuestra historia. Algunas de sus aplicaciones han perdido
interés porque la técnica ha superado su utilizacién, en otras
sigue siendo de gran importancia y como se le van descu-
briendo nuevas cualidades, que hacen que se revalorice el
concepto que de él se tenia, se ha procedido a emplearlo en
nuevas especialidades. Es el caso de sus virtudes nutriciona-
les y de las diferentes aplicaciones que tiene en la curacion
de algunas enfermedades y sobre todo en la prevencion de
otras, que son precisamente aquellas que suponen en la ac-
tualidad una amenaza mayor.

Hipdcrates recomendo el jugo de aceitunas frescas para cu-
rar enfermedades mentales by Averroes prescribid “una cu-
charilla de aceite puro para los ninos, los ancianos y para freir
huevos”y Galeno y Dioscérides también ensalzaron sus vir-
tudes. La mas antigua aplicacion fue seguramente con aceite
puro, en el tratamiento de afecciones cutaneas, pero muy
pronto se empled también en la elaboracién de balsamos y
unguentos. Después emplastos, linimientos y cataplasmas
fueron remedio empleado para combatir las molestias oca-
sionadas por quemaduras, durezas de la piel, otitis, heridas,
torceduras y luxaciones, en cuya composicion era obligada la
presencia del aceite de oliva.

Se utilizo en purgas, laxantes, lavativas y eméticos, con hier-
bas, mirra, aloe, extractos, en medicamentos magicos, reco-
mendados por curanderos y en férmulas magistrales de los

mas afamados galenos. Con aceite se abria el apetito, se fa-
cilitaba el funcionamiento del higado y de la vesicula biliar (si-
gue siendo considerado un magnifico colagogo y colerética),
hace muchos afios que va se utilizaba para defenderse del
infarto de miocardio y con estas pocimas, se intentaban curar
casi todos los males del cuerpo y algunos de los del espiritu.

Hoy sigue siendo excipiente y principio activo de contrasta-
dos medicamentos v, sobre todo, se le han descubierto pro-
piedades positivas para el funcionamiento del sistema diges-
tivo, del cardiovascular, en la prevencion de la arteriosclerosis
y trombosis, en el metabolismo de los hidratos de carbono,
en la prevenciény tratamiento del cancer, en alteraciones del
sistema inmunitario, en el metabolismo de los huesos, en la
absorcion de minerales, en problemas dérmicos, en enfer-
medades degenerativas del sistema nervioso y en la regula-
cién de los procesos oxidativos celulares.

No hace muchos anos se ha demostrado que el aceite de
oliva tiene efectos positivos en el metabolismo debido a su
composicion equilibrada en acidos grasos, al alto contenido
monoinsaturados (acido oleico) y a los componentes antioxi-
dantes presentes en la fraccion no saponificable (vitamina E
y compuestos fendlicos).

La experiencia, basada en investigaciones cientificas, ha
dado la razén a las suposiciones fundadas de la medicina
de las culturas mediterraneas, porque se han demostrado
las razones por las que el aceite de oliva ha tenido siempre
una incidencia positiva en enfermedades variadas, porque
alli donde ha formado parte de la dieta, la incidencia de las
mas graves enfermedades cronicas esta entre las mas bajas
del mundo, lo que supone que las expectativas de vida estan
entre las mas altas y que dentro de veinte anos, segln un
estudio canadiense Espafa sera el pais en el que se vivira
mas. En consecuencia, la Dieta Mediterranea, que tiene su
pilar mas importante en el aceite de oliva se ha tomado como
un modelo saludable a seguir.

La organizacion del sector olivarero y la exportacion era
aceptable desde el principio del siglo XX hasta que estall6 la
Guerra Civil. Italia era el principal comprador que a su vez en
considerable proporcion lo exportaba sobre todo al resto de
Europay a Estados Unidos, pero también se hacian exporta-
ciones directas a los paises hispanoamericanos y durante la |
Guerra Mundial a los paises europeos. Empresas catalanas y
andaluzas abrieron mercados y se convirtieron en importan-
tes industrias exportadoras. Aunque predominaban los gra-
neles, era considerable el mercado de aceites envasados en
latas bien disefiadas. Carbonell, Sensat, Salgado, Ibarra y al-
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gunas otras, que han llegado hasta nuestros dias, se conso-
lidaron en aquellos anos como empresas aceiteras prestigio-
sas. Algunas empresas italianas atraidas por las expectativas
favorables se asentaron en Espana, sobre todo en Sevilla 'y
Malaga, abriéndose importantes expectativas para el olivar
espanol. En los afios 30 del pasado siglo Andalucia se convir-
tio otra vez, porque va lo habia sido en la época romana, en
una potencia aceitera con producciones de una gran calidad y
una importante diversidad a costes muy moderados.

La guerra hizo fracasar el intento de convertirnos en potencia
oleicola. Aunque el aceite de oliva cubrié una parte impor-
tante de las necesidades alimentarias de los espafioles, que
habitaban en las zonas productoras, que recurrian a diversifi-
car el uso de los pocos alimentos existentes y especialmente
al pan con aceite vy sal, a veces con az(icar y mas raramente
con pimenton, el aceite de oliva espanol perdio prestigio in-
ternacionalmente. Italia nos super6 con claridad en imagen
y muchos anos en produccion. Los olivares espanoles se
abandonaron en gran parte de la peninsulg, la calidad dejo de
cuidarse y en las almazaras se atrojaban las cosechas, dando
lugar a olores desagradables en las zonas productoras y a
un exceso de alpechin, que contaminaban nuestros rios vy a
veces nuestros campos.

Por aquellos anos, e incluso bien avanzado el siglo XX, la
ciencia médica quizas influenciada por investigaciones nor-
teamericanas, hicieron ver a los consumidores que era mu-
cho mejor el aceite de semillas, porque tenian mas acidos

grasos poliinsaturados, que eran (hoy ya no) muy apropiados
para disminuir los niveles de colesterol. Salvo excepciones el
aceite de oliva se exportaba y se comercializaba en el inte-
rior en graneles, o como mucho en botellas de plastico muy
similares a las que se empleaban para envasar la lejia. Por si
fuese poco era frecuente mezclar el aceite de oliva con los
de semillas, sobre todo con el de soja, con el pretexto de que
tenian menos acidez, que frefian mejor o que de esta forma
se suavizaba el sabor.

En estas circunstancia en 1981 se produjo el sindrome de la
colza, debido a la adulteracion del aceite de oliva con el de
esta semilla, que se importaba para, desnaturalizada, em-
plearla en industrias metallrgicas. Estabamos a punto de
entrar en el Unién Europea y nuestro papel en el mercado
aceitero se limitaba, casi exclusivamente, a exportar nues-
tros excedentes a Italia y a que nuestro consumo de aceite
de calidad solo fuese posible, y no siempre, por los produc-
tores o por los que tenian suficiente capacidad adquisitiva
para comprar aceites muy especiales, casi siempre muy bien
envasado en lata. Por si fuese poco el consumo de aceites re-
finados era mucho mayor que el de los virgenes y estuvimos
proximos a perder nuestras tradiciones culinarias, porque se
impusieron los aceites de semillas, las mezclas v los refina-
dos en detrimento del aceite de calidad.

Las propiedades nutricionales, los efectos positivos en la sa-
lud, el reconocimiento de sus cualidades gastronomicas vy la
mejora de la calidad han hecho que la imagen, vy en conse-
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cuencia la demanda, del aceite de oliva se haya incrementa-
do de una forma considerable. En estas circunstancias nos
hemos convertido en dominadores del mercado, aguantando
la presion de la competencia creciente de otros paises como
China, Estados Unidos, Argentina o Australia.

Los modernos métodos de produccion se imponen en el
mundo, que aspira a alcanzar un determinado nivel, pero al
mismo tiempo el mercado pide aceites ecolégicos, sin con-
taminantes que adulteren sus beneficiosas propiedades. Las
dos cosas son dificilmente compatibles, especialmente si se
intentan en lugares que geograficamente, no son los mas in-
dicados para el desarrollo vegetativo del olivo. La region na-
tural y climatologicamente mas favorecida, que es la Cuenca
Mediterranea, que tiene una clara ventaja productiva, por lo
que es de esperar que en ella se siga produciendo la mayor
cantidad de aceite de oliva y el de mas calidad.

Actualmente treinta paises producen aceite de oliva, aunque
con cierta tendencia a aumentar. En Espana se obtiene apro-
ximadamente la mitad y en el siguiente, que es Italia, alrede-
dor de la sexta parte de media, (segln las previsiones para
la campana 2018-19 de un total de 3 millones de toneladas
nosotros produciremos 1,55 millones, e Italia en donde se
prevé mala cosecha solo producira 350.000 toneladas.

Durante muchos afios Espana era el pais que exportaba mas
graneles, sobre todo a Italia y el pais alpino el que mas aceite
envasado exportaba, para lo que necesitaba recurrir al aceite
espanol, para después poderlo vender en confecciones muy
bien presentadas. Se puede afirmar que mientras Espana
exporta cada ano las dos terceras partes de su produccion,
[talia produce una cantidad inferior a la que consume, por lo
que el balance de su mercado exterior es desfavorable en
cantidad de litros. Pero no es lo mismo en cuanto a valor mo-
netario, porque nosotros todavia vendemos "barato” e Italia
vende "caro”.

Las cosas estan cambiando, porque nuestra venta de gra-
neles al exterior tiende a disminuir, al mismo tiempo que
proporcionalmente se incrementa la de envasados. La ra-
z6n hay que buscarla en la mejora sustancial en la calidad
de nuestros aceites, de lo que se ha percatado el mercado
internacional. Nuestro principal cliente sigue siendo la Union
Europea (aproximadamente el 70% del total) y sobre todo
Italia, que aunque demanda aceite sin envasar ya tiene, en
algunos de sus comercios mas especializados, algunas de
las marcas espanolas que triunfan en el mercado mundial,
seguramente debido a las muy buenas calificaciones, algu-
nas veces la maxima, (Castillo de Canena, Marqués de Grinoén,
Oro del Desierto, etc.), que ha concedido la revista Flos Olej,
editada en Roma por el periodista Marco Oreggia, que refleja
el criterio de un panel de cata, en el que todos los miembros
son italianos. Francia Reino Unido, Holanda, Bélgica y en ge-
neral todos los paises de la Unién Europea, con la casi nica
excepcion de Alemania, que sigue siendo fiel al italiano, han
convertido a nuestro aceite en el mas comercializado.

Se han abierto nuevos mercados, sobre todo orientales. Chi-
na, Japén e Indonesia son buenos clientes y como dato signi-
ficativo a este Gltimo pais hemos aumentado en los Gltimos
cinco anos en un 177% la cantidad y en 241% el valor.

Es evidente de que aunque se mantiene la idea de que el
aceite de oliva made in Italy es el que domina el mercado, la
realidad es que se ha materializado el sorpasso a un rival al
que hay que reconocerle el mérito de haber sido el mas im-
portante promotor de este producto en el mundo.

Espana es lider de produccién mundial y maximo exportador,
pero es importante que nos convenzamos de que la calidad
del contenido vy la presentacion es fundamental para consoli-
dar el mercado, porque aunque los graneles estan en recesion,
todavia exportamos una cantidad considerable de aceite en-
vasado en garrafas. Hay que cuidar la calidad, porque todavia
nos queda bastante camino por recorrer, que debe llevarnos a
consolidarnos y destacarnos como lideres de la produccion y
de la exportacion de aceite de oliva virgen extra.
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MERCAOOS DEL MUNDO

Pike Place Market, un mercado de mercados
en Seattle, la ciudad de la lluvia

ANTONIO MANUEL MARTINEZ SANCHEZ.

n el noroeste de Estados Unidos, en concreto en el estado

de Washington, se ubica Seattle, conocida con el sobre-

nombre de “ciudad esmeralda”, “la puerta a Alaska”, “la

ciudad reina”, asi como “la ciudad de la lluvia”. Sus calles
estan parapetadas por hermosos lagos, frondosos arboles y gran-
des mitos. Estas dieron origen al nacimiento de multinacionales
que ahora copan gran parte de los rascacielos de la ciudad, y
cuyos productos y servicios se ofrecen globalmente. En suma,
Seattle es una ciudad tecnoldgica, cafetera y con buenos musi-
cos, aunque lo que realmente define a una ciudad (y a Seattle en
particular) es su gastronomia, su cultura culinaria y como no, sus
mercados, en este caso, el mercado “Pike Place”.

El mercado publico “Pike Place” se encuentra estratégica-
mente construido en el cruce de la primera Avenida con la calle
Pike, en la esquina noroeste del distrito comercial central de
Seattle. Hacia el sudoeste esta el paseo maritimo central y la
bahia de Elliot, cuyos atardeceres veraniegos son un deleite.

Abrid sus puertas en el mes de agosto de 1907, siendo en
la actualidad uno de los mercados mas visitados y antiguos de

Estados Unidos, y desde entonces el rastro del éxito de lo que
era a lo que se ha convertido no ha variado en su trasfondo, a
saber, un mercado enfocado en el esfuerzo, en la absoluta de-
dicacion a sus clientes y en una eficaz manera de transmitir los
valores que lo caracterizan.

El devenir histérico del mercado “Pike Place” comenzé el 5 de
agosto de 1907, cuando la ciudad de Seattle aprob6 la ordenan-
za con la que se creaba el mercado publico de agricultores en
Pike Place. Los acontecimientos que precedieron a la apertura
del mercado se sucedieron con rapidez, y es que antes de que
finalizara el mes de agosto se estableci6é la compra de dos pro-
piedades, y en noviembre de ese mismo ano, el concejal de la
ciudad de Seattle, Thomas Plummer Revelle, dedic6 el mercado
a sus ciudadanos, y Frank Goodwin, como director del mercado,
completd la construccion del primer edificio, en cuyo interior al-
bergaba 76 puestos para la venta. El crecimiento del mercado
estuvo marcado por una proyeccion siempre alcista y de mejora
continua, no sélo afrontando con éxito los desafios que la ciu-
dad poseia, sino también los del mundo en su conjunto. Prueba
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Pike Place Market, un mercado de mercados en Seattle

fehaciente de ello fue el mes de abril de 1942, cuando el merca-
do pierde a la mayoria de los vendedores (agricultores) debido
al internamiento de los japoneses-estadounidenses durante la
Segunda Guerra Mundial, la mayoria nunca volvié al mercado. En
1998, el artista japonés, Aki Sogabe, recibié el encargo de honrar
la memoria de estos agricultores a través de la creaciéon de una
obra de arte, consistente en la creacion de unos murales con
imagenes: “Cancion de la Tierra” (en inglés “Song of the Earth”).

En los 60, cuando la mayor parte de los edificios antiguos fue-
ron derribados para dar cabida a un nuevo proyecto urbanistico,
se propuso, igualmente, rejuvenecer el mercado. El plan fue res-
paldado por el alcalde, por el Concejo Municipal de Seattle y co-
merciantes de la comunidad. EI movimiento “amigos del merca-
do” dirigido por el arquitecto y activista civico Victor Steinbrueck,
se formo para oponerse a los planes de redesarrollo del mercado,
reuniendo, en el ano 1969, mas de 53.000 firmas en contra de
su demolicién. El 2 de noviembre de 1971, los votantes aproba-
ron la creacion de un distrito histérico de 4 hectareas y, posterior-
mente, la ciudad de Seattle estableci6 la Autoridad de Desarrollo
y Preservacion del Mercado de Pike Place (1973) para rehabilitar
y administrar los edificios centrales del Mercado. Los 70 se con-
virtieron en la década del esfuerzo, levantar la imagen del mer-
cado con nuevas instalaciones y adaptarse a la nueva forma de
vender con un cliente preocupado por la forma de alimentarse.

El mercado culmind con éxito la renovacion llevada a cabo
en el ano 2012, la expansion iniciada en el 2015 y su posterior
apertura de una nueva area, “Pike Place MarketFront”, en junio
de 2017, integrando en su oferta a 86 agricultores, 225 arte-
sanos, 4 pescaderias, 75 establecimientos de comida y 225
pequenos empresarios/as de diversa indole (barberias, zapate-
rias, librerias etcétera).

Sin lugar a dudas, “Pike Place Market” ya esta pensando en
su futuro, y algunos de los resultados ya son visibles en la ac-
tualidad. Como nos cuenta Emily Crawford, la directora de co-
municacion y marketing del mercado “Pike Place”, desde el afio
2013 se ha invertido un mayor porcentaje del presupuesto de
comunicacién a las redes sociales, con la finalidad de atraer

a las generaciones mas jovenes que quizas no hayan crecido
comprando aqui con sus padres, abuelos y, en algunos casos,
bisabuelos. El futuro también se escribe atrayendo a nuevos
vendedores en aquellos puestos que, o bien se han creado re-
cientemente con la ampliacion del mercado, o bien se han ido
quedando vacios. En este caso, el éxito viene de la mano del
departamento comercial y las nuevas empresas o vendedores
artesanales que tan populares son entre los clientes. EI merca-
do, mientras se enorgullece de su caracter histérico y la auten-
ticidad que proporciona mas de un siglo de actividad comercial,
no cesa en la adaptacion a las nuevas tendencias alimentarias
que se mueven dentro del canal minorista.

La reciente expansion del mercado, inaugurada en junio de
2017, incluye mas de 2.800 metros cuadrados de nueva superficie
comercial, una nueva sala para vendedores artesanales, un nuevo
pabellén con espacio para 40 nuevos agricultores y artesanos, asi
como 40 nuevas viviendas para personas mayores. Emily Crawford
se siente confiada en que este nuevo espacio creado, “Marketfront
expansion”, y de cara a cinco anos, servira para conectar con los
nuevos compradores a través de una serie de eventos y programas
especiales que se desarrollaran en este punto del mercado. Estos
eventos y oportunidades vendran a través de alianzas y asociacio-
nes ya existentes, como la que existe con “Chief Seattle Club”, y
nuevas asociaciones que aun estan por definir.

UN MERCADO CON FUTURO

“Pike Place Market” se compone de cuatro ejes vertebradores
que le proporcionan gran parte de la “razén de ser”: los mercados
de agricultores, las entidades que preservan el mercado, la res-
ponsabilidad social llevada a cabo y, por Gltimo, pero no por ello
menos importante, la experiencia de compra a través de vende-
dores especializados y una gran variedad de restaurantes.

El primer mercado de agricultores de Seattle se construy6 en
torno al “Pike Place Market”, y ello fue parte activa del éxito
de este emplazamiento. Desde 1907 hasta la actualidad, sigue
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Pike Place Market, un mercado de mercados en Seattle

siendo un lugar donde el cliente puede conocer directamente al
productor bajo el emblema “"Meet the Producer”. Existen mas
de 80 granjeros provenientes de todo el estado de Washington
que ofrecen una gran variedad de productos estacionales (en la
época en la que se visitd el mercado, destacaban con abundan-
cia, en los puestos de venta, los frutos rojos y las manzanas).

El cliente puede adquirir sus productos frescos, asi como fru-
tas y verduras durante todo el ano en el en el interior del mer-
cado, o bien, en la época mas calurosa del aio que abarca de
junio a octubre, en los distintos lugares donde opera Pike Place
Market con sus cuatro mercados: City Hall, Denny Regrade, First
Hill y South Lake Union. Durante un dia a la semana, estos mer-
cados adheridos a la Asociacién del Mercado de Agricultores del
Estado de Washington proveen de productos frescos y locales
a los residentes y trabajadores de Seattle. Lo llaman mercados
“de un dia o mercados emergentes” (el término en inglés seria
el de “pop-up market”).

Destacamos dos entidades que vertebran la parte de preser-
vacion del distrito histérico y responsabilidad social del merca-
do: la Autoridad de Desarrollo y Preservacion del Mercado y la
fundacion del “Pike Place”.

En 1971, la ciudad de Seattle creé el distrito histérico del mer-
cado con la finalidad de proteger y preservar el caracter identi-
tario y las edificaciones aledanas del vecindario. Con tal fin, se
precedié a la constituciéon de la Autoridad de Desarrollo y Pre-
servacion del Mercado (PDA), tratdndose de una corporacion
publica sin fines de lucro, para preservar, rehabilitar y proteger
edificios dentro del mercado, aumentar las oportunidades de
venta minorista agricola y alimentaria, apoyar negocios peque-
NOS y proporcionar servicios para personas de bajos ingresos.

En cuanto a la fundacién del mercado, ésta se establecié en
1982 y desde entonces ha otorgado mas de 27 millones de dé-
lares para la creacién de viviendas sociales, la atencién médica,
proporcionar alimentos, el cuidado de los nifos y el apoyo a los
vecinos mas vulnerables.

La responsabilidad social del mercado esta unida a la funda-
cion del mismo, y es que no podriamos entender “el uno sin el
otro”. Tal y como advertimos en la informacién proporcionada
por Kalyn Kinomoto, colaboradora asociada al departamen-
to de marketing, a dia de hoy se trabaja con cinco diferentes
proyectos/actividades dentro de lo que se denomina servicios
sociales: el banco de comida, a través del cual las personas y fa-
milias que lo necesiten pueden recibir alimentos y neceseres de
manera gratuita. El centro para personas mayores tiene como
finalidad la lucha contra la pobreza y el hambre, el aislamiento
social y provision de cuidados y mejoras para la salud de aque-
llas personas mayores de 55 anos. En €él, se ofrecen comidas,
clases para ejercitarse, y talleres con vistas a la creacion de
un ambiente socializador y de conexion con los trabajadores
sociales. En la clinica médica se provee una amplia gama de
servicios de salud que van desde la atencion primaria hasta
asesoramiento mental. La guarderia del mercado fue fundada
en 1982 bajo el principio de que todos los ninos merecen ac-
ceso a una educacion temprana de alta calidad. Actualmente

el centro se enfoca en la etapa preescolar de los nifos/as y
atiende cerca de 100 familias, otorgandoles al 70% asistencia
para la matricula. (los nifos tienen edades comprendidas entre
los 18 meses y los 5 anos).
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Pike Place Market, un mercado de mercados en Seattle

Por Ultimo, se encuentra la “Heritage House”. Se trata de unas
instalaciones que incluyen apartamentos privados, servicios de en-
fermeria y un entorno urbano provisto de servicios para las perso-
nas mayores. En cuanto al apartado de viviendas, la Autoridad de
Desarrollo y Preservacion del Mercado administra 400 unidades re-
sidenciales repartidas en ocho edificios del distrito histérico. Cuatro
de las propiedades estan designadas para personas de la tercera
edad de bajos ingresos y otras elegibles para subsidios federales,
proporcionando una red de seguridad valiosa para los mas vulnera-
bles de la comunidad.

El cuarto eje del mercado serian sus comerciantes, como, por
ejemplo, las 200 tiendas especializadas que el mercado acoge. La
gran mayoria de ellas son regentadas por pequenos empresarios y
auténomos que, desde hace décadas, se entremezclan en los pa-
sillos con conocidos restaurantes y franquicias. Tiendas de tebeos,
antigliedades, objetos variados dignos de coleccionista, obras de
arte, ropa, productos de cocina y las cinco librerias independientes
convierten la experiencia de compra en majestuosa. Queso, choco-
late, miel, vino, pasta, miel, aceite, pescado, carne curada, ademas
de frutas y verduras complementan una variada oferta comercial.

De hecho, en el interior se encuentran tiendas que son tan le-
gendarias y famosas como el propio mercado. Tal es el caso de la
tienda “Pike Place Fish Market” con sus célebres “the fish guys” y
sus pegadizas canciones. Hoy dia es una empresa comprometida
con la sostenibilidad de los mares y, asumiendo la responsabilidad
comprometida en 2011, venden productos del mar que cumplen
con los requisitos de ser 100% sostenibles. Ademas de la anterior-
mente mencionada, en el mercado existen otras tres empresas
especializadas en pescados frescos, ofreciendo una gran variedad
de pescados y mariscos como, por ejemplo, salmén fresco, fletan
de Alaska, vieiras, cangrejos, ostras etcétera. Para los amantes del
pescado y mariscos comercializados en este mercado, se realizan
envios a todo el pais.

“Don & Joe’s Meats” ofrece una variedad de carnes de alta cali-
dad mas alla de lo que podemos encontrar en los supermercados.
En la tienda de vinos “ Pike and Western” podemos encontrar des-
de vinos italianos, franceses y espanoles bajo el emblema de “If we
taste it and like it, we sell it!”.

En pleno corazén del mercado todavia podemos degustar un
café en lo que seria la primera y original cafeteria Starbucks.

Indi chocolate es una empresa que produce y comercializa una
amplia gama de productos a base de cacao, y la miel es un
manjar que tiene presencia en “Pike Place” gracias a dos em-
presas: “Moon Valley Organics” y “ Sunny Honey Company”.

Los amantes de la gastronomia, cocineros, profesionales de
los fogones y, en general, cualquier persona que ama la comida,
tienen en el mercado “una barra libre” de mas de 70 puntos de
restauracion, entre los que se incluyen panaderias, bares y cafe-
terias. Algunos de los restaurantes datan de mediados de 1900
y se fusionan con nuevos conceptos culinarios e innovadores
servicios. Muchos de los cocineros profesionales comienzan su
carrera en el mercado, y qué mejor manera que dar los primeros
pasos en un lugar donde se encuentran los alimentos mas fres-
cos, de la mano del propio agricultor, y producidos localmente (y
en muchas ocasiones de manera organica).

En resumen, el “Pike Place Market” es un mercado rebosante
de futuro. Cada esquina se sabe cargada de historia y a su vez, de
innovacioén y capacidad de superacién. Es un espacio fisico en el
gue se alinan vendedores y compradores, como en muchos otros
mercados (igualmente coloridos y llenos de vitalidad), pero en su
interior se estan gestando algunas de las practicas, iniciativas y
tendencias que marcaran el devenir de la forma de alimentarnos,
a saber, enfoque en la venta de productos locales, especializacion
en productos organicos, sostenibles y sustentables, asi como dar
un mayor protagonismo (o simplemente el que le corresponderia)
al agricultor. Para terminar, destacamos el desarrollo de un enfo-
que hacia la comunidad y en especial, a aquellos que mas lo nece-
sitan como los nifios, personas con recursos econdmicos mas re-
ducidos y personas de avanzada edad, asi como los distintos ejes
vertebradores del mercado anteriormente mencionados. El iconico
mercado publico se ha ganado su lugar dentro de la ciudad, y es
que Seattle es, pese a sus muchos sobrenombres, la ciudad del
“Pike Place”. ll

Mas informacion:

http://pikeplacemarket.org/history#collapse-1900
www.pikeplacemarketfoundation.org
http://pikeplacemarket.org/specialty-foods
www.pikeandwestern.com
https://www.pikeplacefish.com/pages/presentations
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B YACIMIENTOS LITERARIOS

Calendarios de posguerra

y amargura en “El caballo rojo”
de Concha Alos

oncha Alés (Valen-
cia, 1926 - Barcelo-
na, 2011) fue una
novelista incendia-
da por el realismo
con notables posos
s 1 de amargura. Su novela de 1962
3 2 fi", & a 1‘; Los enanos gand el Premio Plane-
prEospoNS ta pero le fue retirado por haber
v vendido previamente los derechos
ﬁ"_msn GRL[HGE? editoriales. En 1964 alcanzé, esta
J "‘-“‘“'_:-,:ﬂ :113,,'1:5 vez si, el citado premio con su no-
— pmoin vela Las hogueras. En 1966 escribe
El caballo rojo con sombrios tintes
autobiograficos centrados en la
huida de Castell6n a Lorca duran-
te la Guerra Civil. Tiene una decli-
naciéon temprana siendo su ultima
novela El asesino de los suefios en
1986. Su escritura es muy descar-
naday directa, vinculandose con el
testimonio social y la acidez en el
tratamiento de los personajes. Pe-
netra con soltura en temas sordi-
dos y no habituales en la literatura
espanola de los anos 60.
En el texto que recoge este yaci-
miento literario surge, una vez
mas, el aforismo latino “nihil novo
sub sole” (nada nuevo bajo el sol).
Las modernas estrategias moder-
nas de regalar calendarios, boli-
grafos, cajas de cerillas, gorras,
etc. encuentran antecedentes re-
motos con estos hermosos “car-
teles de colorines” que fomentan
una publicidad continua del esta-
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blecimiento en los hogares. Como se deduce
del texto, estos calendarios podian ser com-
pletamente artesanales (aunque no siempre
tenian que generar mal humor y aburrimiento).
En definitiva, tenemos en la cocina de casa o en
el salén y las habitaciones unos interesantes al-
manaques en donde sefialar acontecimientos y
tareas pero que continuamente nos inducen a
comprar en Casa Pepe o en los ultramarinos o el
colmado de la esquina. A este respecto, resulta
muy ilustrativa la utilizacion de las letras “Casa
Galindo. Ultramarinos finos” que puede resultar

B YACIMIENTOS LITERARIOS

un interesante antecedente de las rimas utiliza-
das por el genial Francisco Ibafiez en 13, rue del
Percebe; la familia Trapisonda ,un grupito que es
la monday otros ejemplos similares.
Finalmente, hay que resaltar el toque desolador
derivado de la guerra que trae consigo que no
se regalen, ni vendan, ni confeccionen calenda-
rios; y que en la pared del salén se mantenga
parado el tiempo en un calendario de antes de
la guerra, mas por efecto decorativo que otra
cosa, ante su inutilidad como referencia del
ano en curso. ®

El caballo rojo, Concha Alés (1966). paginal67. Editorial del Circulo de Lectores, 1970

No ha tenido mas remedio que le-
vantarse. Estaba frenético, fuera de si.
Se daba cuenta de que su mal humor
duraria todo el dia, y se repetia dolido
que entre todos le habian amargado
la manana. Luego se ha sentado para
dibujar el maldito calendario. Se lo prometi6 a
su mujer a finales de diciembre y se veia obli-
gado a hacerlo. El acostumbraba a cumplir sus
promesas. Treinta dias trae noviembre, con
abril, junio y septiembre. Se trataba de dibujar
los cuadraditos consabidos, poner nimeros, el
nombre de los meses, de los dias. La idea de
construirlo le habia ilusionado; pero ahora,
después de dibujado enero, le aburria.
Antes de la guerra, en las tiendas regalaban ca-
lendarios. Unos cartones de colorines con her-

mosas muchachas que sostenian copas entre las
manos, o ramos de flores, o raquetas de tenis, y
que ensefiaban los dientes, felices, sonriendo. En
el comedor de su casa tenfan uno que represen-
taba un paisaje nevado. Encima del paisaje una
capa brillante, una especie de bafo azucarado
o lijoso, de vidrio machacado o algo asi. Sobre-
saliendo del cartéon una especie de bolsillo con
unas letras: “Casa Galindo. Ultramarinos finos”.
En aquel bolsillo era donde Narcisa acostumbra-
ba a guardar los recibos de la electricidad y los
del alquiler de la casa. Pero ahora nadie regalaba
calendarios, ni los vendian ni los confecciona-
ban. Y a veces Narcisa ni siquiera sabia el dia en
que se encontraba. Por eso el sefor Vicente le
habia dicho: “Te voy a hacer un calendario, para
que sepas la fecha en que estas”.

Mas Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccion Los mercados en la literatura, dirigida y
elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.
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Ya esta disponible el nuevo estudio de
Mercasa sobre Alimentacion en Espana

ercasa ha publicado una nueva edicién, correspondiente al afio
M2018, del Informe sobre Produccién, Industria, Distribucién y

Consumo de Alimentacién en Espafia, que se viene realizando con
caracter anual desde 1998.
Para la elaboracidon de estos informes, Mercasa cuenta con la colaboraciéon
del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente, cuyas
estadisticas constituyen el soporte fundamental para el anilisis, asi como con
las Consejerias de Agricultura o equivalentes de las Comunidades Auténomas,
la Federacion de Industrias de Alimentacién y Bebidas (FIAB) y las diferentes
asociaciones sectoriales que la componen, y los Consejos Reguladores de las
Denominaciones de Origen, Especificas, Indicaciones Geograficas, etc.
El libro agrupa toda la informacién estadistica y documental disponible y mas
actualizada, sobre produccidn, industria, distribucién y consumo de alimentos
en Espafa, utilizando en cada caso las fuentes estadisticas, pablicas o privadas,

o ALIMENTACION
mas reconocidas y fiables.
El objetivo ﬁnalyes contribuir a un permanente mejor conocimiento de la EN Espn“n zula

realidad alimentaria espafiola, para lo cual la estructura del informe se organiza FASOUCEION | INDUSTRIA | DISTAIBUCIEN | CONSUMD
como un manual de consulta ripida, con una doble vertiente de analisis: por m
sectores y por Comunidades Auténomas. El contenido integro del informe sncans

puede consultarse en mercasa.es

Los cavas, vinos y licores de Yaya Maria lanza nuevos
Canals & Munné reconocidos productos en platos

con_ 17 prem|ps en cqtas preparados y pan
nacionales e internacionales

‘. 7 aya Maria, marca de masas congeladas del grupo Euro-
0s cavas, vinos y licores de Canals & Munné han sido pastry, ha presentado sus tltimas novedades de otono,
I reconocidos en 2018 con 17 premios en catas naciona- que incluyen el Bérek de Pollo a los Cuatro Quesos,
les e internacionales, que valoran el esfuerzo que du- elaborado con una masa filo, rellenada con carne de pollo, pi-
rante 103 afios ha desarrollado esta bodega fundada en 1915, mientos verde y rojo, leche, huevo. Ademas, Yaya Maria ha pre-
en Sant Sadurni d”anoia, por José M?® Canals Capellades. Con sentado seis novedades en pan, entre las cuales destacan los panes
tiradas limitadas y numeradas sus cavas y vinos en mas de un rasticos como el Sibarit, de la gama Saint Honor¢, y la Barra
90% han sido calificados por el Consejo Regulador del Cava Rustica con Centeno, elaborada con masa madre de centeno;y
como cavas Gran Reserva, el maximo reconocimiento al que nueve novedades en bolleria, entre las que destacan los nuevos
puede aspirar un cava. Rainbow Dots, elaborados con colorantes y aromas naturales.
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Mercamadrid crea un
laboratorio de ideas,
aprendizaje y experimentacion
en torno a los alimentos

y la gastronomia

ercamadrid ha puesto en marcha un laboratorio de
Mideas, aprendizaje y experimentacién en torno a

los alimentos y la gastronomia, denominado mer-
camadridlab, con un espacio ubicado en el Mercado Central
de Pescados que incluye aula, laboratorio, cocina, estudio de
grabacidn, taller, foro, etc.
Este nuevo espacio permitira realizar programas formativos que
faciliten el relevo generacional en las profesiones del comercio
detallista de alimentos frescos, hasta talleres gastronémicos de
vanguardia para profesionales de la hosteleria y restauracién, pa-
sando por jornadas especializadas en productos de temporada,
grabacion y emisién de actividades de show cooking, jornadas
de degustacion con profesionales de los medios de comunica-
cién, bloggers e influencers o su puesta a disposicion de toda
aquella empresa que quiera abordar actividades para el aprendi-
zaje y experimentacion en torno a estos temas.
Mercamadridlab estd dotado de equipos, tecnologia, materiales
y electrodomésticos profesionales de dltima generacion, y con
un disefio que permiten intuir la diferenciacién de este espacio
en un primer vistazo.

Fruit Attraction 2018 bate
récords y se afianza como
uno de los principales
eventos mundiales del sector
hortofruticola

parametros de participacién con la asistencia de 81.235 pro-

fesionales de 122 paises, un 19% mas que el afo anterior, y
1.621 empresas de 40 paises, un 11% mas.
Organizada por IFEMA y FEPEX, Fruit Attraction 2018, que lle-
gaba este aflo a su 10* edicidn, se celebrd del 23 al 25 de octubre,
presentd la mayor y mas competa de todas sus ediciones con la
participacién de 1.621 empresas de 40 paises, y una ocupacién de
51.400 metros cuadrados netos de oferta sectorial —un 15% mas
que la Gltima convocatoria-.
El cambio de dias de celebracion de martes a jueves, en lugar de
miércoles a viernes como venia siendo habitual, ha sido un éxito
rotundo, aspecto que se ha reflejado en un crecimiento del 69%
de los visitantes el Gltimo dia de feria. Unos datos que confirman la
eficacia de ampliar a tres dias completos la actividad con el objetivo
fundamental de potenciar el tiempo comercial atil del evento.
Uno de los parimetros mas destacados ha sido el notable aumento
de los participantes internacionales que, registrando un total de
27.994 profesionales procedentes de 122 paises, ha supuesto un
incremento superior al 40%.
En cuanto a los expositores, la participacion internacional supuso
el 36% del total, con 580 empresas extranjeras de 40 paises, desta-
cando las procedentes de Holanda, Italia, Portugal, Polonia, Grecia,
y el fuerte crecimiento de Francia.
En el ambito nacional, Fruit Attraction 2018 contd con la pre-
sencia de todas las comunidades auténomas. Un total de 1.041
empresas, el 64% del total, cuyo éxito radica principalmente en
el gran interés de la produccion hortofruticola espanola en la co-
mercializacién internacional, precisamente en un mes clave para la
planificacién de campanas.
Como novedad, este afio la feria acogié el sector de flor y planta
en Flower&Garden Attraction. Un nuevo evento clave dentro de
esta industria, al que se le ha dedicado en exclusiva el pabellén 1
de IFEMA.

Fruit Attraction ha superado ampliamente en 2018 todos sus

CMR GROUP presenta su nueva
Plataforma Logistica en Mercamadrid

1 pasado 24 de octubre, CMR INFINITA, filial en Madrid de CMR
EGROUP, presentd su nueva Plataforma Logistica en Mercamadrid, en un

evento con mas de 300 personas del sector, que pudieron compartir con
los miembros de la empresa una celebracion bajo el slogan “La vuelta al mundo en
80 Frutas”, exponiendo 5 corners que representaban diferentes zonas y origenes
del mundo, simbolizando la amplisima red y variedad de suministro y producto
del grupo en la actualidad. Las nuevas instalaciones, de 8.765 m? cuentan con 9
muelles de carga y descarga, 36 cimaras de maduracion, una capacidad de alma-

cenaje de 2.765 m?, una capacidad de maduracién de 40.000 toneladas al afio, 6

cimaras frigorificas, y una zona de carga y descarga de 1.200 m>.
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Platano de Canarias se
acredita como el platano
mas sostenible del mundo

S TR )

no de Canarias (ASPROCAN) ha obtenido la renovacion

de la certificacién de la huella de carbono para el Plitano
de Canarias, que concede AENOR. Este sello de calidad acredita
la veracidad del cilculo de la Huella de Carbono del Platano de
Canarias, es decir, el conjunto de emisiones de Gases de Efecto
Invernadero (GEI) que genera durante todo su ciclo de vida, des-
de su cultivo en finca, pasando por su empaquetado, distribucién,
maduracién y consumo; y que en su caso son 196,16g CO, por
kilégramo de platano para exportacion a peninsula. El presidente
de ASPROCAN, Domingo Martin Ortega, ha destacado que en
2013 Platano de Canarias adquirié el compromiso piblico con
sus consumidores de medir el conjunto de emisiones de todas
y cada una de las etapas de “cuna a tumba” del producto. Si en
2013 los niveles de emisién eran muy reducidos (249 g de CO,
por cada kilo de plitano), en 2018 la acreditacién se ha reducido
hasta los 195,16 g CO»/kg plitano.

l a Asociacién de Organizaciones de Productores de Plata-

B Notas de Prensa B Noticias

Cucudrulus, el nuevo
snack del Grupo Apex

1 Grupo Apex ha lanzado al mer-
E cado un nuevo snack con marca

Aspil, denominado Cucudrulus,
una original extrusién en forma de co-
codrilo y color verde. Su sabor es ket-
chup, y va acompafado de una promo-
cién al consumidor de 1 tazo en cada
bolsita. Esta disponible en bolsones de
30 unidades de 40g. El producto va di-
rigido principalmente al canal no orga-
nizado y vending.

Del Monte presenta en
Fruit Attraction su nueva
pina Honeyglow Pineapple

el Monte Fresh Pro-
duce presentd en
su estand de Fruit

Attraction una nueva pifia

""\’f

DellMonte

GARDEN QUALITY

de producciéon limitada,
disponible durante todos
los meses del aflo gracias a
su transporte en fresco desde
Costa Rica y Filipinas. Se trata de

la pina Honeyglow Pineapple, que presenta unas caracteristicas es-
pecificas fruto de su cultivo, su recoleccion y su transporte.

Programa gastronomico
del salén H&T en Malaga

os cocineros de los restaurantes ‘Estrella Michelin’
Alejandro -del municipio almeriense de Roquetas de

Mar-, y los malaguenios Sollo y Bardal, de Fuengirola

y Ronda respectivamente, han confirmado su participacién
en el programa gastronémico de la proxima edicién H&T,
Salén de Innovacién en Hosteleria. Yolanda Garcia, Diego
Gallegos y Benito Goémez respectivamente, abordarin ante
los asistentes las técnicas y creaciones que les han posiciona-
do como referentes, con especial atencidén a la cocina fusién
y la apuesta por el producto autdctono local. La proxima
edicion de H&T se celebrara del 4 al 6 de febrero de 2019,
organizado por FYCMA, en el Palacio de Ferias y Congre-
sos de Malaga.

Junto a ello, y como novedad en 2019, de forma paralela
a H&T se celebrard Ginebralia, el gran encuentro secto-
rial y profesional en torno al consumo de la ginebra. Esta
convocatoria reuniri a distribuidores de marcas de ginebra
y tonicas; formadores; proveedores especializados en condi-
mentos, utensilios, cristaleria y merchandising; empresas de
interiorismo; equipamiento especializado en luminotecnia,
sonido, efectos e insonorizacidén, o seguridad, entre otros.
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B Notas de Prensa B Noticias

Nuevo zumo de Sandia
Fashion

rupo AGF Fashion y la productora murciana Cool
G Vega Company estin preparando la salida al merca-

do de un zumo de sandia fashion 100% natural, que
fue testado en Fruit Attraction, con el fin de introducirlo
el proximo afio en la gran distribucién, Food Service y
Horeca. El nuevo zumo se adquirird en el espacio de refri-
gerados. Sera a partir de 2019, coincidiendo con la campana
de produccién nacional, cuando Grupo AGF comenzari a
distribuir su nuevo zumo “Corazén de sandia Fashion” en
cobranding con la marca ‘Vibs’, y comercializado por Cool
Vega. El proyecto estd alineado también con la estrategia
de marca de salud que viene desarrollando el Grupo AGF
Fashion, destacando entre otros los beneficios del consumo
de sandia Fashion para la practica deportiva gracias a su
alto contenido en compuestos activos como la citrulina o
el licopeno.

Ribera del Duero vendimia
a mano 125 millones de
kilos de uva

1 Consejo Regulador de la Denominacién de Origen
Ribera del Duero ha cerrado la vendimia 2018, que

ha tenido lugar del 17 de septiembre hasta finales de
octubre, con un total de 125 millones de kilogramos de uva
recogidos de excelente estado y calidad, convirtiéndose en
la segunda mayor cosecha de su historia, tan solo por detras
de los 133 millones de kilos que se recolectaron en 2016.
Un total de 8.300 viticultores y 315 bodegas han partici-
pado en la cosecha de las 23.200 hectareas inscritas en la
Denominacién de Origen, un 80% de las cuales ha sido
vendimiada a mano, lo que evidencia el compromiso con la
calidad de las bodegas y viticultores riberefios, asi como con
la importancia que la DO otorga a la selecciéon a mano, que
encarece y ralentiza el proceso de recogida, pero permite
una mayor seleccion de los racimos y asegura que estos en-
tren en bodega en un estado 6ptimo, sin golpes ni roturas, y
que la uva sufra lo menos posible.

INTEROVIC en OVINNOVA para
compartir con los profesionales
los avances del programa
europeo para su sector

1 Salén Profesional del Ovino, OVINNOVA, cuya primera
Eedicién ha tenido lugar este afio en Zamora, ha contado

con el apoyo de la Organizacién Interprofesional Agroa-
limentaria del Ovino y Caprino (INTEROVIC), poniendo en
marcha una agenda de actuaciones, demostraciones gastrondmicas
y ponencias. Ha sido dentro del programa que esta llevando a cabo,
con el apoyo de la Unién Europea, para fomentar el conocimiento
de los beneficios gastronémicos, medio ambientales y sociales de las
carnes de cordero y cabrito.
Los encargados de mostrar en OVINNOVA el potencial de estas
nuevas opciones han sido los chefs Miguel Angel de la Cruz y
Javier Robles. El primero realiz6 un showcooking especificamen-
te dirigido a restauradores de la zona. Por su parte, Javier Robles,
cocinero y experto en carnes de cordero y cabrito, estuvo al frente
de las degustaciones en vivo en el Tanel del queso y elaborados de
carne de cordero.

Sweet Palermo presenta un
nuevo packaging responsable
con el medio ambiente

weet Palermo presen- R
t6 en Fruit Attraction = ,(,/
el nuevo formato de T
bolsa compostable de dos ®
unidades, macro perforada y Weet Pa le rmo

con la mayor trasparencia, como respuesta a la creciente demanda
por productos responsables con el medio ambiente para reducir el
uso de envases plasticos derivados del petréleo y luchar asi contra la
contaminacion de los océanos. El material compostable es biode-
gradable, se descompone en contacto con el medio ambiente, pero
ademais se composta, es decir se degrada en contacto con el resto de
residuos organicos convirtiéndose en compost o abono.
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Syngenta renueva la imagen
de su blog “Alimentando
con Innovacion”

yngenta acaba de relanzar su blog “Alimentando con In-
Snovacién” con una imagen renovada en las entradas de
articulos y noticias. El blog va dirigido tanto para Espafia
y Portugal, cada una en su idioma, con un nuevo diseflo, ima-

gen mejorada y una nueva de forma de transmitir informacién
digital de calidad. El nuevo blog tiene como objetivo ampliar y
fidelizar pablicos objetivos a través de unos contenidos diferen-
ciados. Mas informacion: http://blog.syngenta.es/.

El Consorcio del Jamon
Serrano Espanol sella su
pieza numero 15 millones

1 Consorcio del
Jamoén Serrano
Espanol (CJSE) ha

sellado su pieza namero
15 millones desde su fun-
dacién en 1990. Una cifra
que representa la conso-
lidacién de CJSE, gracias
a las acciones de promo-
cién internacional desa-
rrolladas tanto en Europa
como en diferentes paises
de América, y que refleja
la proyeccion al alza del
jamoén ConsorcioSerrano.
Los 29 socios que con-
forman el Consorcio del
Jamén Serrano Espafiol
representan aproximada-
mente el 65% de las ex-
portaciones espafiolas de

jamon serrano.

Bio Marlene patrocina el Biofruit
Congress en Fruit Attraction

io Marlene, la gama bioldgica de la marca surtirolesa, es-
Btuvo entre las firmas patrocinadoras del Biofruit Congress,

el primer congreso celebrado en Fruit Attraction sobre los
nuevos desafios del sector de las frutas y hortalizas bioldgicas, en el
que expertos del sector y distribuidores de primer orden analizaron
los datos y las tendencias mis recientes en lo que concierne a la
fruta y la verdura bioldgicas. Con ocasion del congreso (antes y des-
pués del mismo), el Consorcio de Terlano realizd degustaciones de
diversas variedades de su gama bioldgica, que incluye en su oferta
desde hace mas de veinte afos.

El Ministerio de Agricultura
organiza una exposicion

de carteles publicitarios

con motivo del 40 aniversario
de la Constitucion

1 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién
E ha organizado una exposicidén dedicada a las campa-

fias publicitarias institucionales entre 1978 y 2018,
que reflejan la evolucidén de las politicas agricolas, pesque-
ras, forestales y alimentarias. La exposicidn, abierta al pt-
blico durante los meses de noviembre y diciembre en la
sede central de Ministerio en Madrid, estd enmarcada en
los actos programados con motivo del 40 aniversario de la
Constitucion.
Los carteles publicitarios realizan un repaso por estas cua-
tro décadas y cuentan con campaifias como la de dibujos
animados “Pezqueiiines jNo gracias!” (1982) que sirvid de
recurso de sensibilizacién de nifios y adultos para respetar
las tallas minimas de especies marinas o la de “Todos contra
el Fuego” -banda sonora interpretada por Joan Manuel Se-
rrat- contribuyé a la concienciacién sobre el peligro de los
incendios forestales; o las sucesivas campafias de promocién
de los Alimentos de Espaiia.
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El 40% de los espanoles reconoce que se salta el desayuno

1 40% de la poblacién espafiola reconoce que habitualmente
Eno desayuna y 1 de cada 4 espafioles admite que ni siquie-

ra ingiere alimentos solidos entre la cena y la comida del dia
siguiente, segiin se desprende del II Estudio de Vitalidad Zespri, que
subraya también aspectos relevantes sobre como influye nuestra vitali-
dad en el trabajo: ayuda a tomar mejores decisiones, fomenta el buen
humor con los compaieros y mejora el rendimiento laboral.
Otro dato relevador del estudio es que un 80% de los espanoles con-
sidera la fruta fresca como la opcién més saludable para el desayuno,
aunque s6lo el 8% afirma consumirla regularmente en este momento.
El estudio también refleja que los espafioles que toman fruta fres-
ca tienen un indice de vitalidad superior a la media, siendo los
citricos y los kiwis las frutas mas valoradas por su contenido en
vitamina C, nutriente que contribuye a nuestra energia vital; asi
como el kiwi y la pera son las frutas mas apreciadas por su contri-
bucidn al confort digestivo.

Jornada sobre innovacion
del sector carnico

asi un centenar de personas de departamentos de calidad
e [+D de empresas carnicas, de centros tecnoldgicos, uni-

versidades, otras organizaciones y medios de comunica-

cién asistieron a la Jornada sobre Innovacién del Sector Carnico,
organizada el pasado mes de novimebre por ANICE en colabo-
racion con el Grupo de Innovacion Sostenible para el sector ali-
mentario (GIS) y la Plataforma Food for Life (PTF4LS), en el
Colegio de Veterinarios de Madrid (COLVEMA). La jornada fue
inaugurada por el presidente del Colegio de Veterinarios de Ma-
drid, Felipe Vilas, el Coordinador del GIS, Ricardo Miguelanez, y
el presidente de ANICE, que coincidieron en la importancia de la
innovacién como parte estratégica de la industria, a fin de aumen-
tar la competitividad y sostenibilidad y para una mejor adaptacién
a las nuevas tendencias del mercado y del consumidor.

Entre las intervenciones de la jornada se incluyé también a Radl
Calleja, director de Meat Attraction, que avanzd las novedades que
tendran lugar en la tercera edicién de la feria, coorganizada por
IFEMA y ANICE vy que tendra lugar del 17 al 19 de septiembre
de 2019. En ella se organizaran diferentes eventos como el X
Congreso Mundial del Jamén Curado, el Dia del Carnicero, o ini-
ciativas especializadas en digitalizacién y automatizaciéon (Meatic),
y carne ecoldgica (Meat & Organic), entre otros.

El Congreso de Restauracion
Colectiva’18 anima al sector
a mirar al futuro sin complejos

1 lema ‘Mirando al futuro’ fue el hilo conductor de
E la cuarta edicién del Congreso de Restauraciéon Co-

lectiva (CRC), celebrada el pasado mes de noviem-
bre en Madrid, con la participacién de 300 profesionales de
un sector que, segin se puso de manifiesto en el congreso,
no tiene la visibilidad que merece, ni un reconocimiento
justo por parte de la sociedad. Para conseguir revertir este
escenario, las conclusiones del congreso, que fue organiza-
do por www.restauracioncolectiva.com, destacaron que es
necesario que el sector avance en conjunto con una base
solida, sumando asi los estuerzos dispersos de muchas em-
presas, fundaciones, y todo tipo de instituciones implicadas,
que trabajan en pro de una meta comtn. La nueva ley de
contratacién publica, la seguridad alimentaria en las coci-
nas profesionales, la nutricién, el sector sociosanitario y los
comedores escolares fueron los temas prioritarios del pro-
grama de congreso.
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El comercio minorista analiza las tendencias de futuro
en la cuarta edicion de Madrid Retail Congress

1 comercio fisico se enfrenta al reto de reinventarse si no  en ofrecer una formacion adecuada al sector; y por dltimo, el Ob-
E quiere perder posiciones frente al ecommerce. Bajo esta  servatorio se ocupara de ayudas concretas al sector.
premisa, y con el lema “La Hora del Nuevo Retail”, la

cuarta edicién de Madrid Retail Congress reunid los dias 27 y 28
de noviembre a mas de 700 comerciantes y profesionales del retail.
Este afio, la ministra de Industria, Comercio y Turismo, Reyes
Maroto, acudié a la segunda jornada de Madrid Retail Congress,
y reconocid que gran parte del sector no estd dando el salto a la
digitalizacién al ritmo adecuado, especialmente en el caso de las
pymes de comercio, dejando claro que el papel de su ministerio es
el de “impulsar y equilibrar” el sector.

La ministra destacd que el Observatorio del Comercio 4.0, cuya
primera reunidn estd prevista para el proximo 19 de diciembre,
se dividird en cuatro grupos de trabajo: el primero de ellos se
ocupard de hacer un diagnéstico de nuevas tecnologias en el co-
mercio; el segundo grupo reflexionard sobre el marco normativo
del comercio y planteard posibles cambios; el tercero se centrard

La Cooperativa La Palma
promociona en tomate Adora
en Fruit Attraction

( :ooperativa La Palma presentd sus tltimas novedades en Fruit At-
traction, que se celebra en Madrid (IFEMA), con una variada oferta
especializada en tomates cherry, minivegetales y frutas subtropicales,

entre las que destac6 Adora, un tomate asurcado marrén, con unas caracte-

risticas organolépticas estables durante todo el afio, con un original color,
textura carnosa, potente sabor y aromas que recuerdan el tomate tradicional

y auténtico. El proyecto Adora® representa una alianza de Cooperativa La

Palma, Unica, Biosabor y Casi, encaminada a consolidacién e impulso en el

mercado de esta marca de tomate desarrollada por HM Clause.

Participacion de Toyota Material Handling Espana
en la feria profesional Logistics&Distribution 2018

r I Y oyota Material Handling Espafia (TMHES) ha es-
tado presente en una nueva edicién de Logistics &
Distribution. Un encuentro profesional que se ha

celebrado los dias 12 y 13 noviembre en el recinto ferial de

Madrid y que cada afio retine a los actores mas importantes

del sector logistico e industrial. Toyota Material Handling

Espafa expuso en esta feria su oferta de servicios, productos,

tecnologias y conceptos. Como novedad, este ano TMHES

ha participado en el I Concurso de Carretillas Logistics Ma-

drid 2018.
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1.LOS ABRAZOS DEL OLVIDO

Mar Romero

ali de la redaccién con un encargo
nuevo para una revista de viajes en
la que escribo Gltimamente. Esta vez
el encargo era la ciudad de Elche y su
Misterio. El “Misteri d’EIx” es un mis-
terio eterno, pensé, porque siempre

hay lectores a los que contarselo como si fue-
ra nuevo y también hay otras formas nuevas de
hacerlo. Y este era precisamente el enfoque que
me proponian: la importancia que tiene el uso
de las redes sociales y de las nuevas tecnologias

para la difusion de temas de los que tanto se ha
podido escribir como el patrimonio cultural.

El dltimo afo habia terminado con una época
dura sin trabajo y la posibilidad de colaborar en
esa revista me venia como anillo al dedo, aun-
que tocara quedarme sin vacaciones, asi que
pensé que el viaje serviria también para buscar

un rinconcito donde pasar unos dias de playay
de paso comer un buen arroz.

Decidi irme en coche y disfrutar sin prisas del
viaje. ;Cudanto tiempo hacia que no iba por esa
zona? De repente recordé lo que habia querido
olvidar durante mucho tiempo. La memoria a ve-
ces juega malas pasadas, unas porque se olvida
lo que no quieres, a pesar de los esfuerzos para
que los detalles que importan no se pierdan en
el tiempo y otras, porque los recuerdos vuelven a
aparecer sin permiso después de haber trabajado
mucho para engafarse a uno mismo y pretender
que lo que ha ocurrido no ha existido nunca.
Habia pasado mucho tiempo, practicamente seis
lustros. Siempre me ha sorprendido esa palabra
que suena como si fueran siglos. Y eso era ver-
daderamente lo que parecian treinta anos. El
recuerdo aparecié con una sombra de tristeza
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que deseché de inmediato. Era un dia de sol, me
apetecia la propuesta de trabajo por la cercania
con el mar y el tema me habia costado mucho
tiempo de psicélogo como para permitir que se
ensombrecieran esos préximos dias. Y ademas,
ya estaba superado. ;El tiempo no lo cura todo?
Cogi el coche y emprendi camino con la musica
que casi siempre escucho en los viajes largos.
Esta vez para no ir cambiando de CD, coloqué
una tarjeta en la que mi amigo Juan me habia
grabado temas de los 80 y 90 que yo le dejé para
copiar de mi larga coleccién que se acumula en
casay que ultimamente no escucho por falta de
tiempo. No me di cuenta que irremediablemen-
te antes o después apareceria la inconfundible
voz de Elton John con su “Sorry seems to be the
hardest word” haciendo trampa y colandose
aunque el tema fuera de una década anterior.
Y alli, traicionandole al olvido, me trasladé al
aeropuerto de El Altet que en ese tiempo que
crefa ya olvidado, me conocia al dedillo por
motivos de trabajo y que me gustaba después
de la transformaciéon que se habia hecho en
él. Aquel dia, como siempre, la terminal esta-
ba repleta de pasajeros britanicos, holandeses
y noruegos. Llegué a pensar que era el tnico
espafol. Tenia tiempo y antes de alquilar un co-
che para moverme por la ciudad y alrededores
paré atomarme un café. Entonces la vi. Me mir6
y sonrié. Llevaba unos pantalones pitillo llenos
de corazoncitos verdes y una blusa oversize,
unas manoletinas y una coleta que deslucia
unos rizos negros y pensé que a ese look solo
le faltaban unas palabras en espafol.

Acabé mi café y fui a buscar el coche de alqui-
ler. Habia unas cuantas personas en la cola asf
que me resigné a esperar con paciencia, pen-
sando entre otras tonterfas que mi barba ya
iba necesitando un buen afeitado. Miré hacia
la puerta de salida que tenia enfrente y volvi a
verla. Bajaba de un Peugeot 205 y con las llaves
en la mano entr6 de nuevo en el aeropuerto.
Me miré y sonrié. Ya no te hace falta coche, bar-
budo; tienes el mio. Me dijo ella aquella tarde.
En las semanas siguientes compartimos paseos
por la ciudad, complicidad, risas y besos mien-
tras abrazdbamos el mundo. Nuestro mundo.
Las primeras noches decidimos quedarnos en el
hotel “Huerto del Cura”. Me gustaba aquel hotel

de estructura diferente, que no tenia nada que
ver con los de la época y nos gustaba mezclar-
nos con los turistas que llegaban atraidos por el
palmeral. Eramos jévenes entusiasmados con la
musica de moda y nuestras citas nocturnas te-
nfan como preambulo la discoteca de “El Aljibe”
donde todavia se bailaba lento. Escuchando a
Elton John ella me cantaba en inglés y me susu-
rraba al oido en espafol: “ ;Qué tengo que hacer
para que me quieras?”. Después en esa selva casi
caribefa de palmeras, buganvillas y cactus tenia-
mos tiempo para meter nuestros pies cansados
en la piscina y jurarnos un amor eterno, al que
yo auguraba fecha de caducidad. Aun asi aquel
“nuestro bungalow” servia para saborearnos el
uno al otro en noches incansables.

Aquello se hizo mas largo de lo que en un prin-
cipio pensé que durarfa. Yo iba y venia en aquel
tiempo en el que, aunque parezca increible, no
existian los méviles, tampoco los mensajes y mu-
cho menos el whatssap, ese horrible invento con
el que es muy facil mentir a base de emoticonos
en forma de falsos besos que se convierten en
las peores mentiras, las innecesarias. Y cada vez
fue mas dificil ocultar ese atisbo de sombra en el
que la alegriay la locura iban menguando en mi,
sin saber muy bien por qué.

Me dolia perder esa sensacién de libertad de
unos meses atras. Aun asi con el tiempo me vi
volviendo a un hotel mas particular, a una casa
en la que empezamos a compartir camay comi-
da. Afortunadamente compartiamos también
el gusto por un buen vino y ante sus alimentos
precocinados, decidi tomar cartas en el asunto
y ensefarle la cocina mas basica que significa-
ba el disfrute de las cosas sencillas, pasando
por tocar, oler, pesar y elegir buenos productos
del Mercado Central de Alicante. La avenida de
Alfonso el Sabio se convirti6 en visita obligada
dos veces por semana para comprar a primera
hora, carne, pescado fresco, frutas, verduras,
encurtidos, ultramarinos y panes, eligiendo
entre mas de doscientos puestos distribuidos
en sus dos plantas. Después tomabamos el
aperitivo en alguna terraza de su parte traseray
comprabamos flores frescas en los puestos que
llenan de color este mercadillo.

Nuestra cocina fue un ensayo de exquisitas ten-
taciones que se iban sofisticando con el tiempo:
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foras verdes con pisto y besos, pericana escal-
dada y besos, fideua de senyoret, gazpacho de
liebre y caracoles con mas besos, en un infinito
“bon profit” de sabores y olores que se mez-
claban entre platos y sdbanas. Asi descubrimos
que solo se cocina bien con amor y por amor.
Con esos recuerdos con los que la memoria
nos castiga apareciendo cuando no deben, me
iba acercando en este nuevo viaje a la ciudad
ilicitana y pensé volver a aquel hotel al que no
habia regresado nunca, con la certeza de que
esa decisién era un castigo autoimpuesto tam-
bién innecesario. A pesar de ello, pedi habita-
cién y légicamente lo encontré todo distinto.
Otra dimension, otros colores, otra mirada.
Uno no se da cuenta del tiempo hasta que se
mira en un espejo distinto del habitual. Y ahora
era consciente de que ya no podia saborearla
en el recuerdo. Pensar esto era algo absurdo
porque fue una eleccién mia y aquello queda-
ba muy lejos.

Las idas y venidas duraron dos afios y en cada
uno de mis regresos la frase de ella era la mis-
ma: ;Qué tengo que hacer para que me ames?
Y yo sin querer sacar de mis labios ninguna
mentira piadosa, la rodeaba con mis brazos en
un silencio que cada vez contaba mas verdad.
Mi cobardia ante el compromiso.

En uno de mis viajes a Madrid empecé a sentir-
me cansado, lo achaqué al estrés de trabajo, de
los viajes y de la casi angustia con la que empe-
zaba a vivir de manera cotidiana. La comida no
me sentaba bien, las copas tampoco, no conci-
liaba el suefio y a pesar de mi miedo cerval a los
hospitales, decidi consultar a un médico.

La noticia me pill6 solo y desprevenido. Se tra-
taba de un tumor, en principio incipiente y con
muchas posibilidades de cura, pero lo dltimo
ya lo escuché en una especie de nebulosa en
la que yo solo pensaba en desaparecer sin sa-
ber como contarlo. No queria lastima, ni com-
prension, ni compania, ni nada en absoluto que
significara dependencia de nadie en la conva-
lecencia que me esperaba. Tampoco tuve valor
para volver a decirselo a la cara por temor a fla-
quear en mi decisién que ya era tajante. Asi que
antes de seguir pensandolo mas, la llamé por
teléfono y en una breve conversacion le dije
que todo se habia acabado, que no habia ex-
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cusas. Solo que ya no queria volver. Me llamé a
diario durante varias semanas y yo no contesté
nunca a esas llamadas que solo con el timbre
del teléfono sonaban a sdplica. Me recuperé
sin secuela alguna y no ha habido un dia en el
que al elegir un vino no me acuerde de ella.
Ahora estaba alli de nuevo. Después de treinta
ahos, empapandome de nostalgia decidi vol-
ver a subir al castillo de Santa Barbara sobre el
monte Benacantil, recordando sus explicacio-
nes sobre “la cara del moro”, esta vez sin ningu-
na mano que se entrelazara con la mia, a visitar
la plaza de Los Luceros como cualquiera de los
muchos turistas y antes de regresar de nuevo a
la Playa de los Saladares, una de nuestras prefe-
ridas, decidi pasar por el Mercado Central.
Seguro que alli encontraria algunas cosas para
llevar a mi vuelta como los famosos datiles, el
zumo de granada o los licores de hierbas. El
caso era entretener el tiempo y dar un paseo.
Entonces la vi, acompafnada de alguien que la lle-
vaba de la mano. Si, era ella, me parecio ella; y
de hecho nuestras miradas se cruzaron pero me
extrafo ver que no se parara ni un momento. Re-
uni el valor para colocarme justo enfrente y mi-
rarla a los ojos intentando detectar un pequefio
atisbo de recuerdo en su mirada. No fue asi. Con
un gesto de su acompafnante supe la terrible e
injusta jugada que le habia deparado el destino
antes de lo debido: la enfermedad del olvido.
Sin pensarlo, en un impulso inconsciente la
abracé. Fueron segundos que parecieron una
vida. Junté mi cara a la suya y la rodeé con mis
brazos. La besé en la frente mientras contem-
plaba sus hombros caidos y senti su calor es-
perando que ella sintiera el mfo. Volvi a mirar-
la y pude contemplar un asomo de la sonrisa
que habia visto otras muchas veces en tiempos
mas felices. Mi respuesta fue una lagrima tan
inconsciente como mi abrazo, entendiendo
que por un solo segundo habia sido capaz de
reconocerme y mirarme como entonces. Quise
hablarle en alto, pero solo fui capaz de pensar
como nuestro admirado Elton: ;Qué tengo que
hacer para que me quieras? Lo siento parecia
ser la palabra mas dificil una vez mas.

llustracion: Pablo Moncloa
HEN
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| Mercado Central de Alicante

ocupa un edificio proyectado en
1915 por el arquitecto Francisco
Fajardo Guardiola, escenificando un
estilo modernista en pleno centro
de la ciudad. Fue, sin embargo, su
compaiiero Juan Vidal Ramos quien
tendria el honor de ver abrir por pri-
mera vez las puertas del mercado en
1921. Arquitectonicamente destaca
la cubierta superior del edificio, fil-
trando la luz natural de un cielo me-
diterraneo luminoso sobre la super-
ficie de venta de unos 11.000 metros
cuadrados, en los que se agrupan
cerca de 300 puestos.

El mercado es de titularidad munici-
pal, pero la gestion correo a cargo de
la Asociacion de Comerciantes Con-
cesionarios. Ellos y ellas son depo-
sitarios de la memoria de la ciudad,
y no solamente de la gastronomica;
durante los casi cien afios de histo-
ria, el mercado ha vivido momentos
que estan grabados en el imaginario
colectivo de la ciudadania alicantina.

De hecho, hace unos meses se
conmemoraba con emocion, triste-
za, pero también orgullo, el suceso
acaecido el 25 de mayo de 1938, en
plena Guerra Civil, cuando el Mer-
cado Central y otros puntos de la
ciudad fueron bombardeados por la
aviacion fascista italiana procedente
de Mallorca. El niumero de victimas
se calcula que llegd a mas de tres-
cientas personas, entre ellas muchos
nifos, que fallecieron mientras llena-
ban una exigua cesta de la compra
de alimentos frescos en un momento
de especial carestia en la ciudad.

Segun los autores del libro “La avia-
cion fascista y el bombardeo del 25



de mayo de Alicante”, el catedrati-
co de Historia Contemporanea de la
Universidad de Alicante (UA) Roque
Moreno y el profesor y funcionario
de en la Direccion de la Gestion del
Patrimonio Cultural de Alicante Pablo
Rosser, “el ataque fue totalmente
planificado con el objetivo de minar
la moral de la poblacion y causar el
mayor numero de victimas”. Segun
los autores, “parece que se propagd
en la ciudad el rumor de que habia
sardina fresca y alcachofa de la Vega
Baja en el mercado, lo que hizo que
hubiera mas gente esa mafana fati-
dica en el Mercado Central”.

Este tipo de acontecimientos han
convertido al Mercado Central en re-
ferente identitario, social y comercial
de la ciudad de Alicante, haciéndole
merecedor de la calificacion de Bien
de Relevancia Local, con un grado de
proteccion integral.

El desafio actual para los comercian-
tes del mercado es hacer convivir
esta historia vivida con la realidad
comercial y social actual. Por ejem-
plo, la Asociacion de Comerciantes
desea integrar negocios del tipo
“gastrobar” en el universo comer-
cial del mercado, e incluso permitir
la instalacion de sencillos sistemas
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de cocinay planchas que permitan la
degustacion “in situ” de algunos de
los productos de alimentacion fresca
que ofertan los comerciantes. Es una
estrategia que busca atraer al publi-
co joven que se acerca al mercado
los fines de semana, sobre todo los
sabados, ofreciendo alternativas de
ocio y consumo de alimentacion de
calidad en un espacio histérico, em-
blemético y convivial.

Paralelamente, es una forma de inte-
grary ofrecer un producto de degusta-
cion al creciente ndmero de visitantes
y turistas que entran en el mercado;
son personas que lo recorren, fotogra-




fian, pero... No hacen compra algu-
na o muy escasa, suelen salir con las
manos vacias. En cambio, si los co-
merciantes pueden ofrecer degusta-
cion de sus productos en sus puestos,
el publico de paso, turistas entre ellos,
no solamente disfruta de un servicio
que desea, sino que ademas hace un
gasto en el mercado, una compra de
“comensalidad inmediata”, digamos.

Pues bien, los comerciantes se en-
cuentran con un obstaculo normati-
vo: la proteccion integral del edificio
no permite los artefactos necesa-
rios para la salida y evacuacion de
los humos que producirian estas
mini-cocinas. En la actualidad, el
presidente de la Asociacion de Co-
merciantes del Mercado Central,
José Valenzuela, estd negociando
con la administracion municipal
una alternativa que permita el de-
sarrollo consensuado y respetuoso
de esta posibilidad. Segtn técnicos
del Ayuntamiento se podrian colocar
campanas extractoras que funcio-
nan con sistemas de re-circulacion
de aire a través de filtros de carbdn
activo que mantienen el ambiente
limpio y saludable.

Todos parecen conscientes de que
reforzar los pilares comerciales de
un mercado tan significado tiene que
encontrar los caminos adecuados
para convivir con la proteccion que
merece como tesoro de la memoria
colectiva de Alicante. Un mercado
Vivo es su mejor reconocimiento y
razon de ser.

Encarar este tipo de desafios es im-
prescindible y necesario, ya que en
la actualidad el mercado tiene una
clientela cada vez de mayor edad re-
sidente en los barrios del centro de
Alicante -San Blas, Altozano- y que
tienen una capacidad de compra y
consumo cada vez menor, una vez
que los hijos abandonaron el hogar
para formar sus propias unidades do-
mésticas a las afueras de la ciudad.

Es lo fundamental de la clientela del
mercado de lunes a viernes, junto
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con la clientela todavia esencial de
restaurantes que siguen fieles e in-
cluso redescubren la ventaja compa-
rativa que supone etiquetar su oferta
con “productos del mercado”, que
mayoritariamente proceden de Mer-
calicante.

El mercado goza de buena salud
gracias a la calidad de los produc-
tos que atesoran los puestos de los
comerciantes y a pesar de la ampli-
tud del espacio y la gran dimension
y nimero de puestos. El mercado se
distribuye en dos plantas; la inferior
esta dedicada casi en su totalidad al
pescado; Alicante es una puerta del
Mediterraneo, por tanto, el género es
abundante y de calidad. En la planta
superior hay mas variedad de gre-
mios, si bien, frutas, verduras y car-
nes son predominantes. La conexion
entre ambas plantas es funcional y
comoda a través de las escaleras
mecanicas que facilitan la movilidad.

El gremio de pescaderia es, como
decimos, uno de los embleméaticos
del Mercado Central. Alicante, a ori-
llas del Mediterraneo, hace valer la
variedad y riqueza del pescado de
bahia, que es como se denomina al
pescado y marisco de costa en la
ciudad alicantina. El pescado de ba-
hia llega procedente principalmen-
te de las lonjas cercanas: Alicante,
Santa Pola, Villajoyosa. De entre los
pescados y mariscos de bahia, des-
tacan la pescadillita, los sepionets,
el boquerdn vy, sobre todo, el salmo-
nete o lenguado.

La profesionalidad de las y los pes-
caderos del Mercado Central ayuda
a elegir las variedades que mejor se
adaptan a nuestro gusto y bolsillo.
Por ejemplo, para saber diferenciar
el salmonete de roca del de arena.
El de roca tiene un color mas intenso
y su sabor es mas fuerte; mas sua-
ve y liviano el salmonete de arena.
La frescura del pescado, segun el
buen saber de los pescaderos, no se
mide tanto por el color de las agallas
del pez, sino por la posicion de los
ojos: Cuanto mas saltones son, ma-



yor frescura del pescado. Otro de los
productos estrella de los pescados
de bahia en Alicante, es la cafailla;
si estan frescas, necesariamente
han de tener leves movimientos. En
fin, todo un arte...

Otro de los gremios con importante
presencia en el mercado es el de
carnes y embutidos. La calidad es
el signo distintivo nuevamente. La
potenciacion de los productos y pro-
ductores de cercania, de la tierra, es
otro de los valores destacados. Por
ejemplo, uno de los productos estre-
lla es el “cabrito de secano”. Es una
carne procedente de un tipo de ca-
bra autéctona que vive en las tierras
secas del interior de la provincia; lo
agreste y sobrio del terreno hace que
las cabras apenas acumulen grasas.
La alimentacion basada integramen-
te en la vegetacion aromatica de las
sierras del interior: tomillo, romero,
hace una carne de sabores intensos
e inconfundibles. Es una raza de ca-
bra que entronca directamente con
la cabra blanca celtibérica propia
de las sierras de Alicante, Murcia y
sierras de Segura y la Alpujarra an-
daluza; el Mercado Central es uno de
los pocos espacios comerciales de la
provincia de Alicante, donde puede
encontrarse este producto, casi ar-

tesanal. Destacan también el conejo
de Cox o el pollo de Aspe.

Los carniceros se proveen directa-
mente en los mataderos cercanos a
los lugares de cria, como por ejemplo
el matadero de carne de cordero de la
localidad de Orihuela. Entre las carni-
cerias destacan también las que ofre-
cen productos de ternera de maxima
calidad, como las procedentes del va-
lle leonés de Esla. Variedad y calidad
es marca del Mercado Central.

Por su parte, el gremio de frutas y
hortalizas es un espectaculo de ca-
lidad, color, aromas... El Mercado
Central es el destino natural de los
productos procedentes de la llama-
da “huerta de Alicante”, que eng-
loba histdricamente los campos de
Alicante, el Bajo Vinalopd y Guada-
mar del Segura (Bajo Segura). Todas
estas tierras son regadas por el rio
Monnegre, que nace en la sierra de
Onil. La presa, en la parte alta del
rio, dio lugar al pantano de Tibi; con
una altura de mas de 40 metros de
altura, la presa fue construida en el
siglo XVI, imaginense, en tiempos de
Felipe Il, y fue durante décadas la
mas alta y destacada de las comar-
cas agrarias europeas. A dia de hoy,
el municipio que sigue representan-
do la calidad historica de la huerta
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alicantina es Muchamiel. Entre los
productos estrella, sin duda, se sitia
el tomate de Muxamiel. EI Mercado
Central es, a dia de hoy, uno de los
mostradores de la huerta alicantina.

En este caso, Mercalicante, es el
eslabon necesario de conexion en-
tre productores y comerciantes
del mercado. En plena evolucion y
adaptacion a los nuevos tiempos y
sensibilidades, aparece la Nave llI
destinada a productores de cercania.
Complemento de la oferta global que
ya venia ofreciendo a minoristas,
restaurantes, etc.

Como deciamos al principio, la es-
trategia principal de la Asociacion
de Comerciantes Concesionarios del
Mercado es diversificar la oferta in-
tegrando nuevos establecimientos
de calidad que representen lo mejor
de la oferta alimentaria de la ciu-
dad. En los ultimos afios han abier-
to puestos especializados, en cafés
del mundo y productos de comercio
justo, pasta fresca, variedades y fru-
tos secos, vinoteca, cooperativas de
aceites de calidad, etc.

Todo ello, en el marco de la implan-
tacion de una oferta equilibrada de
gastrobares que convivan con los
puestos de alimentacion. Son cinco
gastrobares en total, entre los que



destacan el restaurante de sushi
japonés. Su éxito es tal que cuenta
con una lista de espera de dias. La
interaccion con los valores que re-
presenta el mercado son elementos
esenciales de su éxito.

El concepto del gastrobar en el Mer-
cado Central de Alicante, no es so-
lamente una moda compartida con
otros mercados esparfoles. Al con-
trario, la Asociacion de comercian-
tes necesitaba desplazar la practica
tan alicantina del tardeo (tapeo en la
plaza aledafa al mercado), hacia el
interior del propio mercado. El ob-
jetivo era y es atraer hacia dentro,
al publico joven; que desconoce en
gran medida las pautas de las cul-
turas de compra de los mercados
municipales.

En este mismo sentido, los comer-
ciantes han puesto en marcha acti-
vidades destinadas a los escolares
de la ciudad. Cada vez mas colegios
programan visitas guiadas al Merca-
do Central para conocer la variedad
de productos de la tierra y el mar de
Alicante. Posteriormente los nifios y
nifias cocinan los productos que han
recogido, en una pequefa cocina ha-
bilitada en la planta baja del merca-
do, junto a comerciantes, profesores
y cocineros. A través del juego, del
acompanamiento, de la actividad, los
nifos y nifias se acercan a una parte
de la cultura que atesora su ciudad,
en el mercado.

Pues estas son algunas de las pince-
ladas que dibujan el cuadro de este
maravilloso espacio social y comer-
cial. EI Mercado Central de Alicante
es una isla de identidad emblemati-
ca de la ciudad, que encuentra su Si-
tio real y claramente reconocible en
este contexto global, en el que toca
ofrecerse al mundo, sin dejar de ser
el mercado popular de toda la pobla-
cion de Alicante.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid.
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