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n el articulo publicado en el nu-

mero especial de esta revista

(mayo-junio 2002) dedicado a

frutas y hortalizas, con motivo
de la participacion espanola en la exposi-
cion internacional Floriade 2002, analiza-
ba la globalizacién y competencia en el
mercado hortofruticola comunitario. En-
tonces citaba en mi articulo que habia ha-
bido dos acontecimientos de una enorme
trascendencia para el sector. El primero
fue la entrada en vigor del mercado Unico
europeo el 1 de enero de 1993, que su-
puso la supresion total de las fronteras
interiores y el cambio de los flujos intraco-
munitarios de frutas y hortalizas, y el se-
gundo, la introduccién del euro el 1 de
enero de 2002, cuyos efectos no se po-

dian medir en aquel momento, pero cu-
yas ventajas eran bien conocidas.

¢Qué es lo que ha pasado en el merca-
do comunitario desde aquella fecha has-
ta el dia de hoy? En relacién con el merca-
do Unico se han incrementado y consoli-
dado los flujos intracomunitarios que han
ayudado a una mejor regulacién del mer-
cado interior europeo. La introduccion del
euro ha permitido una mayor transparen-
cia del mercado por la facilidad para com-
parar precios en los distintos paises. ¢Al-
guien puede imaginar cémo hubieran
afectado al comercio intracomunitario las
actuales tensiones financieras y moneta-
rias? Pensemos como ejemplo en la brus-
ca devaluacion de la libra esterlina en el
ultimo ano, asi como otras monedas es-
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candinavas y de los nuevos Estados
miembros de la UE con respecto al euro.
Sin ninguna duda, el euro ha dado estabi-
lidad al mercado intracomunitario y, por
supuesto, ha sido junto con el délar la
moneda de referencia en el comercio
mundial de frutas y hortalizas.

Ha habido otro hecho importante en
este periodo, que ha sido la incorpora-
cién a la UE en 2004 de diez nuevos Es-
tados miembros, que se amplié a dos
mas en 2007. Esta UE (27 paises en la
actualidad) agrupa a 500 millones de
consumidores en un mercado sin ningln
impedimento de tipo comercial, lo cual
representa nuevas oportunidades para
consolidar la produccién y el comercio
europeos.
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PANORAMICA DEL SECTOR EN EUROPA

El mercado europeo de frutas y hortalizas
se abastece en mas de un 90% con la
produccién propia, que alcanzé 122,9 mi-
llones de toneladas en 2006. Las impor-
taciones comunitarias en el mismo afno
fueron 16 millones de toneladas de fru-
tas y hortalizas por un valor de 14.500
millones de euros, y las exportaciones al-
canzaron 5,8 millones de toneladas por
un valor de 3.700 millones de euros, se-
gun datos de la Comision Europea. El co-
mercio intracomunitario en el periodo
1998-2006 no ha sufrido grandes cam-
bios. Del andlisis de las cifras oficiales
comunitarias, que aparecen en el cuadro
1, hasta 2006 no se habia notado signifi-
cativamente la ampliaciéon a los nuevos
Estados miembros.

Se importan principalmente frutas, en-
tre las que destaca el platano, que en
2006 alcanzo la cifra de 4,18 millones de
toneladas considerando la UE-25, de los
que 900.000 toneladas procedian de los
paises ACP y el resto de la zona délar
(Centroamérica, Colombia y Ecuador).
También se importan frutas tropicales, ci-
tricos y frutas de contraestacion de diver-
s0s origenes (zona délar, Cono Sur, Suda-
frica, paises mediterraneos), asi como
hortalizas del Magreb e Israel. La exporta-
cion extracomunitaria de frutas y hortali-
zas se destina principalmente a Rusia y
Suiza. El mercado ruso ha tenido un desa-
rrollo espectacular en los ultimos anos,
habiendo tomado posiciones en él los
principales operadores europeos que son
los mayores exportadores.

¢COomo puede evolucionar el mercado
hortofruticola europeo? Creo firmemen-
te que este mercado no va a cambiar sig-
nificativamente en los préximos anos.
En hortalizas, Espana y Holanda segui-
ran liderando el comercio intracomunita-
rio, pues son los dos paises que tienen
infraestructuras y mas ventajas competi-
tivas para la produccion intensiva y la co-
mercializacion. En este sentido ha habi-
do innovaciones importantes en la pro-
duccién comunitaria; cito dos ejemplos:
la experiencia holandesa en invernade-

Distribucion y Consumo reconoce el esfuerzo del
sector espanol de frutas y hortalizas

E n mayo-junio de 2002 tuve el honor de coordinar para Distribucién y Consumo
un numero especial dedicado al sector espanol de frutas y hortalizas con mo-
tivo de la exposicion internacional Floriade 2002, celebrada en los Paises Bajos.
Siete anos después he recibido con agrado un encargo similar, para dedicar otro
numero especial a este importante sector, previo a la celebracion de la primera fe-
ria internacional Fruit Attraction, que tendra lugar en Madrid del 4 al 6 de noviem-
bre de 2009.

El sector hotofruticola, que es el primero de nuestra exportacion agroalimenta-
ria, ha demostrado, sobre todo, su capacidad de renovarse y de ir consiguiendo
metas a través de la incorporacion de innovaciones a lo largo de la cadena desde
la produccién hasta el consumo. Habria que resaltar el logro de algunos hitos co-
mo el importante avance en el control biol6gico de plagas en los invernaderos con
la consiguiente disminucién de fitosanitarios, obtenciéon de nuevas variedades
mas adaptadas a la demanda, utilizacion de envases reutilizables, trazabilidad...,
hasta conseguir superar la cifra récord de los 8.000 millones de euros, que fue el
valor de la exportacion en 2008. También ha habido importantes cambios en el
mercado interno, donde habria que destacar la fuerte competencia entre las cade-
nas de la distribucion. El sector, por otra parte, ha apostado fuerte por la promo-
cion y esta tratando de potenciar el liderazgo espanol en la exportacion de frutas y
hortalizas en fresco.

Mercasa, editora de Distribucion y Consumo, forma parte, por invitacion de Fe-
pex, del comité organizador de Fruit Attraction, a cuyo impulso pretenden contribuir
también, aunque sea modestamente, los articulos sobre el sector hortofruticola
que se incluyen en este nimero de la revista.
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CUADRO 1

Intercambios de la Unién Europea de frutas y hortalizas frescas*. Miles de toneladas

(1) Basado en las entradas

UE-15
1999 2000 2001 2002

Comercio intracomunitario (1) Hortalizas 6.895 7.121 7.243 8.226
Tomates 1515 1.623 1653 1.813

Pepinos 648 664 669 690

Frutas (no citricos) 5.784 5.923 5.869 6.502

Manzanas 1458 1553 1445 1.886

Peras 477 441 460 548

Melocotones y nectarinas 723 722 748 758

Citricos 2.977 3.296 2.882 3.414

Naranjas 1.309 1574 1381 1677

Limones 424 418 398 452

Clementinas 726 822 700 841

Importaciones Hortalizas 901 874 1.027 1.124
Tomates 214 174 207 214

Pepinos 9 9 15 20

Frutas (no citricos) 3.050 2.932 3.193 3.362

Manzanas 743 585 657 801

Peras 297 261 261 296

Melocotones y nectarinas 17 15 22 20

Citricos 1759 1.585 1.805 1.600

Naranjas 841 736 932 721

Limones 190 164 193 199

Clementinas 125 112 112 104

Exportaciones Hortalizas 1.104 1.238 1.296 1.370
Tomates 256 207 285 260

Pepinos 62 68 75 80

Frutas (no citricos) 1.249 1.436 1.553 1.397

Manzanas 379 501 484 432

Peras 95 108 139 130

Melocotones y nectarinas 200 216 227 237

Citricos 1.010 1.257 1.305 1191

Naranjas 393 505 648 561

Limones 182 232 250 222

Clementinas 277 372 323 303

UE-25
2003 2004 2005 2006
8.756 6.539 7.225 7427
1.919 1416 1576 1623
753 392 475 524
6.855 5.311 5.979 6.124
2.049 1.353 1430 1664
585 486 563 507
710 510 632 651
3.519 2.892 2.889 3.095
1717 1.353 1118 1.284
418 388 390 432
926 682 813 792
1199 1.076 1.164 1.262
243 233 298 296
14 12 16 21
3.729 3.689 4.115 4.142
869 867 901 757
314 305 364 311
27 29 38 29
1737 1.667 2.038 1.851
811 749 911 836
251 268 406 297
130 139 139 121
1.510 1131 1.380 1.308
246 146 130 148
73 40 44 41
1.296 1.105 1.660 1.910
433 379 761 911
143 174 209 245
135 137 182 186
1.190 551 524 596
532 235 231 258
229 123 41 86
290 143 189 183

FUENTE: Situacion de la agricultura en Ja UE. Informe de 2007.

* E£n este cuadro no esté incluido ef platano, cuya importacion extracomunitaria alcanzé fos 4,18 millones de toneladas en 2006.

ros que han incorporado la cogeneracion
eléctrica utilizando el gas del Mar del
Norte, y se ha avanzado espectacular-
mente en el control biolégico de plagas
en la produccion en los invernaderos del
sureste espanol. Este avance compensa
la disminucién progresiva de la disponi-
bilidad y uso de productos fitosanitarios
de acuerdo con la politica comunitaria
en esta materia. Esto, ademas, supone
un gran alivio para no sobrepasar los

limites maximos de residuos (LMR), que
han dado problemas en el pasado en los
paises de destino.

En frutas seguira existiendo en el futu-
ro la competencia entre los paises meri-
dionales (Espana, Grecia e Italia) y se
mantendran los flujos tradicionales de la
importacion extracomunitaria. Los paises
exportadores de platano de la zona délar
(liderados por Ecuador) siguen reclaman-
do la reduccién arancelaria, ya que no se
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conformaron con la eliminaciéon de los
contingentes, pero la ralentizacion de la
Ronda Doha en el actual contexto de la
crisis econémica y financiera supone un
freno en la negociacion. Donde si se ha
producido un incremento en la importa-
cién comunitaria en este periodo ha sido
en la pifa en fresco, principalmente de
Costa Rica, y en algunas frutas de contra-
estacién como sandia 0 melén proceden-
tes de Centroamérica y Brasil, asi como
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en citricos y uva de Sudafrica y otras fru-
tas de contraestacion del Cono Sur.

Mi andlisis se basa en las cifras que
aparecen en los cuadros que acompanan
este articulo. Habra analistas que vean
debilidades en la produccion interna y en
el comercio intracomunitario y, sobre to-
do, amenazas en la produccion extraco-
munitaria y la importacion. Por supuesto
que existen esas dudas o preocupacio-
nes, pero en cuanto a este segundo as-
pecto la Unién Europea y los paises extra-
comunitarios tienen mecanismos de ne-
gociacion politica establecidos donde tie-
nen que tratar de defender sus intereses.
Lo anterior no impide que se busque tam-
bién la defensa por otras vias intentando
ser técnicamente mas competitivos. Por
ejemplo, es bien conocido que uno de los
puntos débiles del comercio intracomuni-
tario es el transporte por carretera, princi-
palmente en los paises mas periféricos
como Espana, Grecia y, en menor medida,
[talia.

La Comision Europea esta apoyando
desde hace varios anos el transporte de
grandes volimenes, para poder cumplir
con los acuerdos de Kioto de reduccion
de emisiones de gases, asi como para
abaratar costes y descongestionar las ru-
tas europeas para que disminuya la si-
niestralidad. Dentro de las posibilidades
del transporte intermodal, la que parece
mas factible, y de hecho cuenta con va-
rias experiencias en el comercio intraco-
munitario, es la del barco-camién. Son
ejemplos bien conocidos los ferrys que
van desde el continente a Inglaterra 'y a
Escandinavia. Hay experiencias recientes
de barcos que transportan los remolques
del camién (sin cabeza tractora) desde
Barcelona a Civitavecchia (Roma), con lo
que se evita el trayecto por carretera del
“arco” franco-italiano, que esta altamente
congestionado. Otra ruta l6gica para este
tipo de transporte es la del norte de Espa-
na (Vigo, Bilbao, Santander) a Inglaterra o
a los puertos cercanos al Canal de la
Mancha y el Benelux. Todas estas iniciati-
vas citadas se enmarcan en lo que en el
argot comunitario se denomina “las auto-
pistas del mar”.

Considero que el sistema de produc-
cién comunitaria (principalmente el de
produccién intensiva) es un modelo con-
solidado, que mantiene su cuota en el
mercado comunitario gracias a los avan-
ces tecnoldgicos. Las normas de calidad
de la distribucién europea EUREP-GAP se
han universalizado y se aplican ya a todo
el comercio mundial, denominandose
ahora GLOBAL-GAR Se esta avanzando en
la implantaciéon de las denominaciones
de origeny en la promocién de determina-
das variedades (p.e. el tomate tipo “raf”).
También en el control biolégico de plagas,
como se cité anteriormente, la trazabili-
dad, el uso de envases reutilizables, etcé-
tera.

LOS INTERCAMBIOS ESPANOLES

El comercio exterior espanol de frutas y
hortalizas presenta un balance excep-
cional, habiendo superado la exporta-
cion por primera vez los 8.000 millones
de euros. Espana es lider mundial y eu-
ropeo en la exportacion hortofruticola,
destacando su dominio en la exporta-
cion de hortalizas durante los meses de
invierno, donde es el Unico productor-ex-
portador comunitario. En el sector de
frutas, como ya se ha indicado, hay ma-
yor competencia con otros socios comu-
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nitarios y también con la importacion ex-
tracomunitaria.

Habra quien argumente que no hay que
ser triunfalista y que es un mercado ma-
duro, con pocos margenes, etc., pero las
cifras que se aportan sobre la exporta-
cién-importacion espanolas en el periodo
2001-2008 confirman el auge de un sec-
tor que no ha dejado de superarse en los
ultimos 30 anos. Desconozco si el caso
se analiza en alguna de las excelentes es-
cuelas de negocio espanolas, pero sin du-
da mereceria su atencion. Es el primer
renglén de nuestra exportacion agroali-
mentaria seguido a mucha distancia por
el vino y el aceite de oliva.

La exportacion permanece en el entor-
no de los 9,5 millones de toneladas, sien-
do el capitulo distorsionador, normalmen-
te, el de los citricos donde hay mas varia-
ciones en la produccion y por tanto en la
exportacién. Sin embargo, en valor no ha
parado de crecer en este periodo, pasan-
do de 6.244 millones de euros en 2001 a
8.010 millones de euros en 2008, jcasi
2.000 millones de euros mas! La impor-
tacion espaola ha crecido desde 1,6 mi-
llones de toneladas en 2001 hasta 2,6
millones de toneladas en 2008, es decir,
ha aumentado relativamente mas que la
exportacién y en valor ha pasado desde
unos 850 millones de euros en 2001 a
1.540 millones en 2008.
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CUADRO 2

Evolucién del comercio hortofruticola de Espaiia durante
el periodo 2001-2008. Miles de toneladas

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Exportacion 8795 9173 9264 9243 8897 9692 9580 9408
% destinado a la UE 88 88 94 94 94 94 93 94
Importacion 1630 1542 1892 2098 2113 2091 2562 2624
% procedente de la UE 68 69 67 67 64 62 60 59

FUENTE: Elaboracién propia con datos de FEPEX.

GRAFICO 1
Evolucién comercio hortofruticola espafiol en volumen. Miles de toneladas
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CUADRO 3

Evolucién del comercio hortofruticola de Espaiia durante
el periodo 2001-2008. Millones de euros

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Exportacion 6.244 6869 7301 7031 7072 7388 7687 8010
% destinado a la UE 86 90 g5 95 95 94 93 94
Importacion nd nd 988 1108 1149 1199 1486 1540
% procedente de la UE nd nd 58 53 48 50 49 47

FUENTE: Elaboracién propia con datos de FEPEX.

GRAFICO 2
Evolucién comercio hortofruticola espafiol en valor. Millones de euros
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Si se realiza un andlisis detallado de
los cuadros 2 y 3, se observa que el 94%
de la exportacion va destinado a la UE y
en torno al 60% de la importacién proce-
de de la UE, es decir, el mercado intraco-
munitario domina nuestro comercio exte-
rior. El 6% de la exportacion restante se
dirige, en gran medida, a dos paises ex-
tracomunitarios (Rusia y Suiza) y el 60%
de nuestra importacion son productos de
temporada europeos, como pueden ser
hortalizas de Holanda y frutas de Francia
o Italia. Hay que destacar que el valor de
la importacién procedente de Europa re-
presenta un 60% en volumen, pero en va-
lor es de un 47%, lo que significa que son
productos que entran a un valor mas bajo
que la importacion extracomunitaria.

Sin embargo, quiero resaltar que el sal-
do en valor de la exportacién-importacion,
en este periodo 2001-2008, ha permane-
cido siempre por encima de los 6.000 mi-
llones de euros, alcanzando en 2008 los
6.500 millones de euros jEste es el dato
realmente importante! Somos un merca-
do mas abierto, pero mantenemos nues-
tra competitividad exportadora.

En los cuadros 4 y 5 se han analizado
los datos de la exportacion espanola al
inicio del periodo (afos 2001 y 2002),
cuando la UE tenia 15 Estados miembros,
y al final del periodo (afos 2007 y 2008),
con la UE de 27 Estados miembros. Por
eso el valor de la exportacién comunitaria
ha aumentado en mayor medida que la
extracomunitaria, que se ha reducido.

La exportacion se dirige principalmente
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a Alemania, Francia, Reino Unido y Paises
Bajos, que concentran el 66% de la expor-
tacién en 2008, habiendo bajado desde el
71% que suponia en 2001.. Esto es conse-
cuencia del incremento de la exportacion
a los nuevos Estados miembros, entre lo
que destaca Polonia, con 335 millones de
euros en 2008, que ya supera a Portugal.

¢,Qué puede pasar en el futuro con
nuestro comercio exterior? Creo que el
sector productor estd manteniendo su
competitividad con respecto a la produc-
cién comunitaria, y donde hay que hacer
el esfuerzo es en el transporte y en la co-
mercializaciéon en destino, es decir, en la
presencia exterior de las empresas. Es
ahi donde somos menos competitivos
que Holanda, tanto por su estratégica si-
tuacion geografica en el nicleo de los
mercados de destino como por “su saber
hacer comercial”.

Me gustaria llamar la atencion sobre
una actividad que cada vez va a tener mas
importancia en nuestro pais, como es la
reexpedicion de productos procedentes
de paises extracomunitarios. Nuestros
principales operadores, cuando no dispo-
nen de produccion en Espaia, importan
productos para no perder cuota de merca-
do y fidelizar a sus clientes europeos, prin-
cipalmente frutas de contraestacion del
Cono Sur o Sudéfrica, que se descargan
en los puertos espanoles y van destina-
dos tanto al consumo interno como al
mercado europeo. Esta oportunidad de
negocio tiene como competidores mas di-
rectos a los operadores holandeses, cuya

CUADRO 4

Evolucién de la exportacion hortofruticola espafiola por producto

durante el periodo 2001-2008

VOLUMEN (MILES DE T) VALOR (MILLONES DE EUROS)

PRINCIPALES PRODUCTOS 2001 2002 2007 2008 2001 2002 2007 2008
Calabacin 169 172 223 225 140 146 160 175
Cebolla 263 251 247 266 64 65 102 68
Coles 290 305 311 303 237 246 271 256
Lechuga 486 496 518 554 339 388 459 436
Patata 267 237 264 274 79 59 85 96
Pepino 35 351 437 454 259 254 358 372
Pimiento 3 465 369 436 442 449 495 623
Tomate 1.031 950 891 954 728 801 862 845
Zanahoria 94 100 88 90 45 47 42 44
Otras hortalizas 442 384 390 419 451 466 471 458
TOTAL HORTALIZAS 3800 3711 3738 3975 2784 2921 3305 3.373
Citricos 3.063 3483 3782 3148 1905 2291 2489 2.371
Fresa 225 216 197 217 305 357 327 393
Melocoton 126 166 236 247 133 135 205 219
Melon 381 380 379 349 219 250 226 245
Nectarina 149 213 282 Sl 161 186 258 316
Pera 162 134 89 142 87 79 60 91
Sandia 312 306 306 3l 110 114 138 155
Uva 102 118 111 137 102 119 151 181
Otras frutas 475 446 461 563 438 417 528 666
TOTAL FRUTAS 4995 5462 5843 5433 3460 3.948 4382 4.637
TOTALFRUTASYHORT. 8795 9.173 9581 9408 6.244 6.869 7687 8.010
FUENTE: Efaboracion propia con datos de FEPEX.

reexpedicion en volumen es tan importan-
te como la produccién propia, y en menor
medida a los franceses, que reexpiden
productos espanoles desde Perpifian.

LA APUESTA DE FRUIT ATTRACTION

Finalmente, no quiero terminar este arti-
culo sin hacer referencia a la promocién
comercial y a la proxima feria Fruit Attrac-
tion que se celebrara por primera vez en
Madrid del 4 al 6 de noviembre de 2009.
El sector ha apostado fuerte por sacar
adelante esta feria con el argumento de
que Espana, como pais lider mundial en
la exportacion hortofruticola, carece de
un instrumento que le permita poner en
valor su capacidad productiva y comer-
cial, tratando de aunar los esfuerzos de
promocién que se realizan desde distin-
tos ambitos. Creo que hay un espacio por

Distribucion y Consumo 13 Julio-Agosto 2009

cubrir que esta muestra puede ocupar co-
mo trataré de explicar.

A nivel mundial hay dos grandes ferias
internacionales en este sector, la primera
es Fruit Logistica, que se celebra cada
ano en Berlin en el mes de febrero y que
ha tenido un crecimiento espectacular en
los pocos anos que lleva como feria inde-
pendiente, y la segunda es la PMA nor-
teamericana (Produce Marketing Associa-
tion), que se celebra anualmente en Esta-
dos Unidos a primeros de octubre, con un
enfoque mas orientado al mercado ameri-
cano y sus proveedores. La sede es itine-
rante y tan importante como el tema co-
mercial es la convencion internacional
que lleva asociada.

Fruit Logistica recibe el triple nimero
de expositores que la PMA y tiene un ca-
racter mas internacional. Es la primera fe-
ria europea del sector y participan todos
los operadores europeos, siendo el lugar
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de encuentro entre éstos y sus distribui-
dores en toda Europa. Lo curioso de esta
feria es que naci6 como una seccién te-
matica de la Semana Verde de Berlin, im-
pulsada en su inicio por una conocida re-
vista especializada en el sector. Es un
buen ejemplo de cémo las ferias no se
componen solamente de estands, sino
que también tienen que atraer a los parti-
cipantes mediante un programa comple-
mentario de calidad.

Fruit Attraction puede cubrir el nicho de
la oferta y ser el escaparate para poten-
ciar nuestra imagen de pais como lider en
la exportacion mundial, tratando adicio-
nalmente de conseguir la participacion de
los paises latinoamericanos, que son una
potencia en la exportacion de frutas y hor-
talizas, asi como los paises mediterra-
neos, paises ACP y Sudafrica. Para con-
seguir que este encuentro despegue con
fuerza, es necesario contar con un progra-
ma de conferencias y actividades colate-

CUADRO 5

Evolucion de la exportacién espafiola de frutas y hortalizas por destino durante

el periodo 2001-2008. Millones de euros

HORTALIZAS FRUTAS TOTAL

PAIS 2001 2002 2007 2008 2001 2002 2007 2008 2001 2002 2007 2008
Alemania 712 747 768 849 867 1008 944 1034 1579 1755 1712 1.883
Francia 509 534 564 566 802 921 983 1038 1311 1455 1547 1604
Reino Unido 573 611 622 590 373 428 461 509 946 1.039 1.083 1.099
Paises Bajos 390 379 450 423 219 279 305 314 609 658 755 737
[talia 111 134 147 154 256 281 277 317 367 415 424 471
Portugal 90 76 115 124 188 168 187 190 278 244 302 314
Bélgica 57 62 85 79 134 149 169 180 191 211 254 259
Otros paises UE 175 182 438 456 181 234 666 686 356 416 1104 1142
TOTAL UE (1) 2.617 2725 3.189 3.241 3.020 3.468 3.992 4.268 5.637 6.193 7.181 7.509
Extra-UE 167 196 116 132 440 480 390 369 607 676 506 501
TOTAL 2784 2.921 3.305 3.373 3.460 3.948 4.382 4.637 6.244 6.869 7.687 8.010
(1) Afios 2001 y 2002, datos UE-15. Afios 2007 y 2008, datos UE-27.

FUENTE: Elaboracién propia con datos de FEPEX.

rales de nivel; ademas de, por supuesto,
el propio enfoque comercial, de forma
que esta muestra suponga para el partici-

pante un valor anadido en relacién con lo
que ofrecen otras ferias nacionales e in-
ternacionales. M




Los retos del sector hortofruticola
espanol: mejorar la competitividad
y gestionar las crisis

JOSE MARIA POZANCOS
Director de FEPEX

a exportacion espanola de frutas
y hortalizas frescas totalizé6 9,4
millones de toneladas en 2008,
observandose una caida del
1,8% con relacion al ano anterior. A la UE
se han destinado el 94% de las exporta-
ciones, el mismo porcentaje que en el
ano 2003. En el periodo 2004-2008, la
exportacién espafola ha crecido un
1,7%, mientras que la exportacion de Pai-
ses Bajos ha crecido un 15,2%, siguiendo
una tendencia creciente constante, y al-
canzando un volumen maximo récord de
7.705.600 toneladas. Asimismo, y para
el mismo periodo, las exportaciones de
Marruecos a la UE han crecido un 34%,
alcanzando también un volumen récord
de 970.287 toneladas.
Estos datos ponen en evidencia que

nuestro modelo productivo, basado en
las ventajas climaticas naturales de las
regiones exportadoras y en nuestra situa-
cion geogréfica, esta dejando de ser com-
petitivo frente a otros paises productores
que o bien han establecido en sus explo-
taciones un clima controlado y rigurosa-
mente adaptado a las necesidades de
las diferentes especies cultivadas, lo que
les permite obtener unos rendimientos
por metro cuadrado hasta seis veces su-
periores, o bien tienen unos costes sala-
riales muy inferiores a los nuestros, con
un diferencial que llega a ser del 1.000%
en el caso de Marruecos (0,5 euros/hora
trabajada frente a 7 euros/hora trabaja-
da), e incluso este porcentaje es mayor
con relacién a otros paises competidores
del continente africano.
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Asimismo, en el periodo analizado la
estabilizacién de los volimenes exporta-
dos coincide con un fuerte incremento
de todos los costes de produccion, in-
cremento que no se ha trasladado a los
precios, que han permanecido constan-
tes e incluso decrecientes en algunos
productos, poniendo en evidencia tam-
bién el insuficiente desarrollo de las me-
didas de prevencion y gestion de las cri-
sis de mercado y de control de las im-
portaciones, que provocan el hundimien-
to de los precios en los mercados comu-
nitarios. La estabilizacion de los precios
afecta negativamente a la capacidad del
sector para realizar el esfuerzo inversor
necesario con el fin de establecer un
nuevo modelo productivo. Sin embargo,
es prioritario superar el diferencial tec-
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nolégico en las explotaciones de inver-
nadero, que provoca un diferencial de
rendimientos insostenible a medio pla-
z0, y acelerar la reconversion varietal en
las de aire libre para recuperar la com-
petitividad en calidad y también en rendi-
mientos y calendarios con relacién a
nuestros competidores comunitarios y
de paises terceros.

Las caracteristicas que retine el sector
hortofruticola deberian facilitar la adop-
cion de medidas extraordinarias de politi-
ca agraria y comercial que faciliten la tran-
sicién hacia un nuevo modelo productivo
y de gestion. El sector se caracteriza por
estar presente en la mayor parte del terri-
torio nacional, por la multiplicidad y diver-
sidad de los productos que abarca, por
mantener su actividad durante todo el
ano, por el alto valor anadido que generan
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sus producciones y por su caracter inten-
sivo en mano de obra. Se caracteriza tam-
bién por su orientacién exportadora, des-
tinando al mercado exterior un porcentaje
mayoritario de la produccién de las princi-
pales zonas productoras.

Estas caracteristicas, que dan respues-
ta a problemas bésicos de la economia
espaniola, como son el paro y el déficit ex-
terior, deberian ser tenidas en cuenta por
las Administraciones, y especialmente en
un entorno como el actual marcado por la
recesion econémica, para implementar
medidas urgentes que permitan, por un
lado, financiar las inversiones destinadas
a mejorar la competitividad y, por otro la-
do, facilitar la adopcién de determinadas
medidas que, practicamente sin coste
presupuestario, contribuyan a mejorar la
posicion del sector en los mercados exte-
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riores. Las medidas que FEPEX ha pro-
puesto tienen los siguientes objetivos:
En las explotaciones de invernadero:

— Incrementar los rendimientos y la
productividad con el fin de reducir los
costes unitarios de produccion e in-
crementar la calidad de los produc-
tos.

En las explotaciones de aire libre:

— Mejorar la calidad, tanto de las ca-
racteristicas organolépticas como de
las comerciales de las frutas, equili-
brando y ampliando los calendarios
de comercializacion.

En el conjunto del sector:

— Reforzar la orientacién al mercado
de la organizacién sectorial en fun-
cion de la rentabilidad, facilitando la
adopcion de medidas adecuadas de
prevencién y gestion de crisis de
mercado.

CAMBIO DE MODELO PARA
MEJORAR LA COMPETITIVIDAD

En las explotaciones de invernadero pro-
ponemos un nuevo modelo de invernade-
ro incorporando cogeneracion, para dotar-
lo con calefaccion, temperatura controla-
da, aprovechamiento del CO, y opcional-
mente iluminacién. El modelo esta basa-
do en invernaderos con alto nivel de es-
tanqueidad que incorporan calefaccion,
iluminacion y fertilizacion con CO,. Este
tipo de explotaciones requiere el uso de
la cogeneracion, sistema que se conside-
ra prioritario y que se puede implantar de
forma inmediata porque esta plenamente
desarrollado y adaptado a las explotacio-
nes de invernaderos de otros paises, sin
descartar otros sistemas basados en la
energia edlica o solar.

La cogeneracion, a pesar de su impor-
tancia, es un sistema insuficientemente
divulgado en el sector. Se trata de un sis-
tema eficiente de generacion de energia
que permite la transformacion de la ener-
gia del combustible en energia eléctrica
(41%) y energia térmica (50%), procedien-
do esta Ultima de la recuperacion del ca-
lor de la refrigeracion del motor, con unos
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rendimientos calorificos entre el 41% y el
43%. Cuando esta energia térmica se
recupera en forma de agua caliente, a
90 °C, que es la temperatura adecuada
para la calefaccién de los invernaderos, el
sistema de cogeneracion se denomina de
alta eficiencia, alcanzandose un rendi-
miento eléctrico equivalente del 75%,
frente al minimo de cogeneracion, que se-
gun establece la Directiva 2004/8/CE es
del 55%. Como beneficios asociados a la
cogeneracion cabe destacar el ahorro de
energia primaria, la eliminacion de pérdi-
das en laredy la reduccion de las emisio-
nes de gases de efecto invernadero, con-
tribuyendo de esta manera a cumplir con
los compromisos del Protocolo de Kioto.
En explotaciones de aire libre, el plan
que hemos presentado propone priorizar
la reconversion varietal de frutales, en el
marco de los programas de desarrollo ru-
ral. La mejora de las caracteristicas orga-
nolépticas y comerciales de las diferen-
tes especies fruticolas y la consecucion
de un calendario de comercializacion mas
extenso se ha convertido en un factor de
competitividad estratégico frente a la
competencia intra y extracomunitaria en
el sector de las frutas. En el pasado, la
adaptacion permanente a la evolucién de
la demanda era un requisito suficiente pa-

ra mantener la competitividad de las ex-
plotaciones. Actualmente su cumplimien-
to es insuficiente para mantener nuestra
cuota de mercado por el fuerte crecimien-
to de la competencia intra y extracomuni-
taria, con nuevos productos y variedades,
que incorporan mejoras organolépticas y
comerciales, procedentes de explotacio-
nes mejor dimensionadas y con mayores
rendimientos y con menores costes unita-
rios.

Para mejorar la posicion del sector en
los mercados se propone, entre las princi-
pales actuaciones, desarrollar los instru-
mentos previstos en la OCM de frutas y
hortalizas para la prevencion y gestion de
crisis de mercado. La experiencia esta
demostrando, caso de los Paises Bajos,
que la concentracién comercial de la ofer-
ta no es una respuesta suficiente a la
concentracion de la distribucién. Para ello
se propone que se declaren las circuns-
cripciones econémicas reguladas en la
OCM de frutas y hortalizas, y facilitar la
aplicacion de la extension de acuerdos,
previstos también en la OCM, adoptados
por las asociaciones de las organizacio-
nes de productores y/o0, en su caso, por
las organizaciones interprofesionales, lo
que requiere facilitar su constitucion y
funcionamiento.
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LA POLITICA COMERCIAL

ES DECISIVAEN UN
SECTOR QUE DEPENDE DEL MERCADO

Las medidas propuestas serian insufi-
cientes si no se modifica sustancialmen-
te la politica comercial de la Comisién Eu-
ropea, especialmente en lo relativo a las
concesiones comerciales y al control de
las importaciones, asi como a la reforma
del sistema de precios de entrada.

El sector de frutas y hortalizas en fres-
co obtiene la mayor parte de sus rentas
del mercado. Las ayudas que se reciben
son a través de la OCM de frutas y hortali-
zas y un amplio colectivo de agricultores,
los que no estén agrupados en organiza-
ciones de productores, no obtiene ningu-
na ayuda, consiguiendo la totalidad de su
renta en el mercado. La UE representa,
ademas, el 94% de nuestras exportacio-
nes. Por tanto, la politica comercial de la
UE es decisiva, tanto desde el punto de
vista de mantenimiento de la preferencia
comunitaria como las actuaciones que se
emprendan de cara a la apertura de nue-
VoS mercados.

Las negociaciones comerciales con
determinadas éareas geogréaficas estan
concentrando sus concesiones de forma
significativa en el sector de frutas y hor-
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talizas, y en los calendarios del sector
espanol, afectando muy negativamente
a la situacion de los mercados y en con-
secuencia a la viabilidad de la actividad
productiva.

Los productores de terceros paises tie-
nen ademas ventajas en el ambito produc-
tivo, porque pueden utilizar en el manejo
de las explotaciones en sus respectivos
paises productos fitosanitarios prohibidos
en la UE. Productores de terceros paises
tienen mayor disponibilidad de productos
fitosanitarios que los europeos, al haber-
se eliminado el uso en Europa de algunas
sustancias activas por no cumplir con
determinados parametros de seguridad
del aplicador o por su impacto medioam-
biental.

Por otro lado, la ausencia de controles
a la importacion que verifiquen el cumpli-
miento de la normativa comunitaria sobre
higiene, seguridad alimentaria, trazabili-
dad, asi como en relacién al medio am-
biente, exigidas a los productores comu-
nitarios, genera desventajas adicionales,
gue se suman a las ya existentes como
consecuencia de los mayores costes de
produccién comunitarios, tanto salariales
como sociales. Mientras, asistimos a un
proceso de establecimiento de trabas co-
merciales en determinados paises con

notable poder adquisitivo que siguen
practicamente cerrados a las exportacio-
nes comunitarias mediante el estableci-
miento de barreras técnicas. Esto se po-
ne de manifiesto por el escaso crecimien-
to (2%) de las exportaciones comunita-
rias de frutas y hortalizas a Estados Uni-
dos durante el periodo comprendido entre
2001y 2007, o el descenso de las expor-
taciones de la UE a Japdn durante el mis-
mo periodo sobre una ya de por si escasi-
sima base de partida (21.400 toneladas
en 2001) y las nuevas medidas adopta-
das recientemente por Rusia.

Por ello, desde FEPEX consideramos
necesario que no se hagan concesiones
adicionales, especialmente en productos
y periodos sensibles. Es prioritario elimi-
nar las ventajas otorgadas en el manejo
de los cultivos a los productores de pai-
ses terceros, permitiéndoles utilizar pro-
ductos fitosanitarios prohibidos en la UE
y es necesario establecer un mayor con-
trol a la importacion que verifique el cum-
plimiento de la normativa comunitaria so-
bre higiene, seguridad alimentaria, medio
ambiente y trazabilidad.

Consideramos también prioritario que
se reforme el sistema de precios de entra-
da porque es el tnico instrumento que
puede garantizar que los productos impor-
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tados respetan unos precios minimos, evi-
tando el hundimiento de los mercados.

EL CASO DE MARRUECOS
Y LOS PRECIOS DE ENTRADA

El caso de Marruecos es representativo
de la politica llevada a cabo por la UE y de
c6mo debe cambiar. Las importaciones de
tomate procedente de Marruecos incum-
plen lo establecido en el Acuerdo de Aso-
ciacion, tanto en términos de contingen-
tes como de precios de entrada. FEPEX
denunci6 la situacién ante la OLAF en el
ano 2004 y 2005 por la utilizacién fraudu-
lenta que estaban realizando los importa-
dores del régimen de precios de entrada
para no pagar los derechos de aduana adi-
cionales en las importaciones de tomate
de Marruecos. La Oficina de Lucha Contra
el Fraude de la UE nos dio la razén. En su
carta del 6 de diciembre de 2007, la jefa
de Unidad de la OLAF confirmaba que “la
utilizaciéon abusiva del método deductivo
permitia a los operadores evadirse del pa-
go de los derechos adicionales previsto
por la reglamentacion”. Continuaba expo-
niendo que “el método de célculo adopta-
do por los importadores no tenia otro obje-
tivo que el de evitar el pago de derechos
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adicionales normalmente exigibles”, con-
firmando que se llevara a cabo un procedi-
miento de recuperacion.

El Cuerpo Especial de Inspectores de la
Comision elabord un informe de auditoria
sobre la aplicacion del Reglamento (CE)
nimero 3223/94 sobre el régimen de im-
portacion, dado a conocer en septiembre
de 2006, que constataba la existencia de
multiples irregularidades. Entre ellas des-
tacaba que no habia control sobre la vera-
cidad de las facturas entregadas en el
despacho de aduanas y que no se habia
pagado nunca el derecho de aduanas adi-
cional integro porque existe una gestion
“creativa” del despacho de aduanas, lo
que permite reducir el pago de derechos

de aduanas especificos.

A pesar de estar incumpliendo las con-
diciones de importacién previstas en el
Acuerdo de Asociacion, en las negociacio-
nes actuales para la renovacion del Proto-
colo Agricola se esta negociando un au-
mento de los contingentes de tomate pa-
ra Marruecos y una liberalizacion practica-
mente total de envios de frutas y hortali-
zas a la UE.

La politica de la Comision debe cam-
biar con relacién a los precios de entrada
y emprender la reforma, tal y como piden
no sélo nuestra organizacion sino tam-
bién los productores franceses, ingleses,
holandeses, belgas y polacos que consti-
tuimos el Grupo Europeo de Productores

de Tomate. Este grupo, constituido a ini-
ciativa de FEPEX en 2004, ha reiterado la
necesidad de la reforma de los precios de
entrada.

La reforma del sistema de precios de
entrada es recomendada incluso por dis-
tintos servicios de la Comisién. En julio
de 2007, la Direccion General de Agricul-
tura y Desarrollo Rural de la Comisién Eu-
ropea encarg6 la realizacion de un estu-
dio sobre la evaluacion del sistema de
precios de entrada en el sector de frutas y
hortalizas, con el fin de examinar la efica-
cia y efectividad y coherencia de este sis-
tema en el periodo entre 1994 y 2006.
En julio de 2008 se publicaron las conclu-
siones de este estudio, que recomenda-
ba la reforma de los precios de entrada.

EL AMBITO PRODUCTIVO

La actuacion de la Comision Europea tam-
bién es decisiva en temas directamente
ligados a la actividad productiva, como la
disponibilidad de productos fitosanitarios
y la calidad comercial.

El uso de productos fitosanitarios sigue
siendo imprescindible tanto bajo los sis-
temas convencionales de produccion co-
mo bajo los nuevos sistemas de produc-
cién integrada y aquellos otros que incor-
poran nuevos métodos de lucha contra
plagas, y la reforma de la legislacion ac-
tual debe tenerlo en cuenta.

Actualmente existe poca disponibilidad
de productos fitosanitarios, lo que ya esta
afectando a la producciéon de determina-
dos cultivos.

La oferta espanola de frutas y hortali-
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zas cubre un amplio abanico (mas de 30
frutas y 40 hortalizas diferentes), que
puede verse afectado por una gran varie-
dad de insectos, enfermedades y malas
hierbas. Considerando que cada cultivo
se viera infestado solamente por 10 paté-
genos diferentes (algunos como tomate,
pimiento, calabacin pueden verse ataca-
dos por bastantes mas), comprendemos
la amplia variedad de binomios “patége-
no — cultivo” que necesitan ser controla-
dos para obtener una produccion de alta
calidad.

Para combatir esta gran variedad de pa-
tégenos el sector generalmente aplica
una estrategia preventiva. Desafortuna-
damente en muchos casos las medidas
preventivas no son suficientes y es nece-
sario el uso de productos fitosanitarios.

Por otra parte, no debemos olvidar que
algunas plagas tienen varios ciclos duran-
te el mismo cultivo y para controlarlas es
necesario aplicar en mas de una ocasion,
siempre de acuerdo con el principio “lo
menos posible y tanto como sea necesa-
rio”.

Por tanto, consideramos necesaria am-
pliar la oferta de materias activas para
manejar con efectividad la diversidad de
patégenos y obtener una produccién de
calidad alta y la Comisién Europea debe
tenerlo en cuenta.

En cuanto a las normas de calidad co-
mercial, FEPEX considera necesario su re-
cuperacion. La Comision ha promovido la
eliminacién de 26 normas de calidad co-
mercial de frutas y hortalizas con el apoyo
de Estados miembros no productores y
con el rechazo de los Estados producto-
res, como Espafa y Francia. En el Comité

de Gestion de la UE de noviembre de
2008, formado por representantes de los
27 paises, se aprobd la desaparicion de
las normas de calidad comercial de 26
frutas y hortalizas, en contra de la opinién
de 16 Estados miembros, entre ellos los
principales paises productores comunita-
rios.

La Comisién quiere seguir eliminando
normas. En la Ultima conferencia sobre
calidad, celebrada en Praga, en marzo, la
comisaria de Agricultura, Fischer Boel, se
mostré partidaria de “reducir algunos re-
quisitos para la comercializacion de pro-
ductos agricolas” y declaré que “el man-
tenimiento de las normas de calidad co-
mercial es una posicién conservadora”.

Para nosotros esta politica de la Comi-
sion de eliminar normas de calidad espe-
cificas no es una decision que facilite la
produccién ni la comercializacién de fru-
tas y hortalizas.

La normativa, que entrara en vigor en
julio, permite que se puedan comerciali-
zar todos los productos excepto aquellos
“que presenten podredumbre u otras al-
teraciones que los hagan impropios del
consumo”, lo que supondra la comerciali-
zacion de productos defectuosos, lo que
no beneficia ni a consumidores, ni a pro-
ductores ni a distribuidores.

Para nuestra organizacion significara
eliminar la transparencia en el mercado
comunitario y abrir la puerta a la oferta de
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baja calidad de paises terceros, corriendo
el peligro de que Europa se convierta en
el mercado de las segundas calidades de
todo el mundo.

CONCLUSION

El sector productor y exportador de fru-
tas y hortalizas se caracteriza por su pre-
sencia en la mayor parte del territorio
nacional, por la diversidad de productos
que abarca, por la generacion de empleo
directo e indirecto, por su orientacion ex-
portadora que contribuye al saldo positi-
vo de la balanza comercial agroalimenta-
ria, etcétera. Estas caracteristicas debe-
rian ser tenidas en cuenta por las Admi-
nistraciones, sobre todo en un momento
como el actual de recesion econémica, y

deberian facilitar y contribuir a la implan-
tacion de medidas urgentes que permi-
tan, por un lado, financiar las inversio-
nes destinadas a mejorar la competitivi-

dad vy, por otro lado, facilitar la adopcion
de determinadas medidas que, sin coste
presupuestario, contribuyan a mejorar la
posicion del sector en los mercados ex-
teriores.

Reitero que, en un entorno de recesion
econdémica, es necesario fomentar la in-
novacion en el ambito productivo y la co-
mercializacién, siendo muy rigurosos en
la gestion econdémica. La viabilidad del
sector, en su dimension y estructura ac-
tuales depende de que, tanto por parte
de los productores como de las Adminis-
traciones competentes, podamos poner
en marcha las medidas necesarias para
resolver el problema de pérdida de com-
petitividad frente a nuestros competido-
res directos, tanto los paises del norte de
Europa como los paises terceros, espe-
cialmente los mediterraneos. M

Fruit Attraction, feria profesional del sector de frutas y hortalizas

| sector espanol es el primer exportador del mundo de

frutas y hortalizas, seguido de Estados Unidos y Paises
Bajos, segun FAO. Sin embargo, carece de un instrumento
propio de promocion eficaz que le permita poner en eviden-
cia su capacidad productiva y comercial, aunando los esfuer-
zos dispersos que se realizan en este ambito en mudiltiples
manifestaciones feriales y actuaciones promocionales. Este
es el motivo principal por el que, a iniciativa unanime de to-
das las asociaciones de frutas y hortalizas miembros de
FEPEX, se ha puesto en marcha el proyecto de feria del sec-
tor de frutas y hortalizas Fruit Attraction, coorganizada con
IFEMA, que tendra lugar en Madrid del 4 al 6 de noviembre de
2009.

Se eligié6 Madrid como zona no productora y como una opor-
tunidad para establecer una gran feria hortofruticola, en la que
se aglutinen todas las zonas de produccién en un mismo cer-
tamen. Madrid tiene ademas una ubicacion e infraestructuras
privilegiadas.

Fruit Attraction cuenta con un elemento diferenciador con re-
lacion a otros certamenes y es que el sector es coorganizador.
Junto con IFEMA, estamos tomando todas las decisiones ne-
cesarias para su desarrollo, por lo que su organizacion se esta
centrando en las verdaderas necesidades de los productores.
Por ello hemos disenado una feria modular, que busca la maxi-
ma rentabilidad para el expositor en un momento de fuerte re-
cesion econémica. Fruit Attraction ofrece, ademas, un nuevo
concepto de feria, en el que se combinan las ventajas comer-

ciales del certamen con el potencial que ofrecen las herra-
mientas del entorno on-line.

Fruit Attraction tiene como objetivo convertirse en cantera
de proveedores y clientes para la distribucion y para los pro-
ductores, asi como en punto de encuentro para el conjunto del
sector y foro de difusion de la innovacion en todas las areas re-
lacionadas con la produccién y el comercio de frutas y hortali-
zas frescas.

Fruit Attraction esta focalizada en el mercado exterior, ya que
somos el primer exportador del mundo de frutas y hortalizas,
pero también en el mercado interior, que adquiere cada vez
mas importancia. El consumo nacional se situa alrededor de
los nueve millones de toneladas de frutas y hortalizas, de los
que 6,4 millones corresponden a la produccién nacional y 2,6
millones a importaciones, que crecen ano tras ano.

La feria, ademas, ha despertado gran interés de la distribu-
cioén, cuyas tres principales asociaciones estan representadas
en el comité organizador de la feria. En el comité organizador
estan representadas todas las asociaciones de productores y
exportadores integrados en FEPEX, representantes de otras
organizaciones sectoriales, de asociaciones para la promo-
cion del consumo de frutas y hortalizas y representantes de la
distribucion, minorista y mayorista principalmente.

Fruit Attraction se enmarca en el objetivo de dinamizar el
sector y de orientar los recursos hacia un nuevo modelo pro-
ductivo, organizativo y promocional, que permita establecer
las bases sélidas para mirar al futuro con ilusion. M
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Nuevas estrategias de la distribucion
de frutas y hortalizas

ALICIA LANGREO NAVARRO

Doctora ingenieria agronoma. Directora de Sabora, Estrategias

n los dltimos anos la distribu-

cién de frutas y hortalizas ha

cambiado de forma sustancial,

arrastrando en ese cambio gran
parte de lo que acontece en el sector.
Concretamente, la gran distribucién se ha
constituido en la fase lider de la cadena
de produccién, imponiendo gran parte de
las nuevas formas de funcionar que ac-
tualmente condicionan el trabajo de to-
das las empresas del sector: produccion
agraria, centrales hortofruticolas, comer-
cio y operadores logisticos. Paralelamen-
te, las empresas de la cadena tradicio-
nal, mayoristas y fruterias, han iniciado
un proceso de modernizacion, reorganiza-
cién y de busqueda de nichos de merca-
do que esta permitiéndoles mantener

una cuota alta del mercado final. De ahi
la importancia del andlisis de lo que esta
pasando en esta fase y de su estrategia
en la nueva situacion del mercado.

Los cambios en la distribucién minoris-
ta de frutas y hortalizas han coincidido
con una ampliacién en gamas y volime-
nes de los mercados internacionales,
tanto de radio corto como largo, con el
surgimiento de grandes operadores mun-
diales, especialmente en torno a los
grandes flujos internacionales (banana,
pifa, citricos, etc.), la homogeneizacion
en la oferta de gamas en un buen nime-
ro de paises, la desestacionalizacion en
la oferta y la demanda, el enorme desa-
rrollo de la logistica, etc. Todo esto ha
provocado cambios profundos en los
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agentes tradicionales de los mercados
en origen y destino tradicionales. Por eso,
en este articulo se tendran también en
cuenta los cambios que se estan experi-
mentando en el resto de la cadena de
produccion, evaluando hasta qué punto
son inducidos por las estrategias de la
distribucién minorista.

La crisis econémica que atraviesa hoy
el mundo estéa afectando profundamente
al consumo, lo que se refleja en la estra-
tegia de la gran distribucion a todos los
niveles. Aln es pronto para saber si esta-
mos ante cambios radicales en los proce-
S0S que se venian registrando o si, por el
contrario, sera algo mas o menos reversi-
ble. Por el momento, el consumo alimen-
tario esta aguantando mejor que los de-
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mas, aunque con serias caidas en el valor
de los bienes adquiridos. Hay otros mu-
chos elementos de esta crisis que pue-
den alterar tendencias en el consumo, ta-
les como la caida del turismo, la posible
limitacion de la emigracion o la disminu-
cion de las comidas fuera del hogar.

Este articulo aborda en primer lugar el
papel que venia jugando la distribucién en
la cadena de produccion, diferenciando en-
tre la gran distribucion y el pequeno comer-
cio, hasta el inicio de la crisis para, poste-
riormente, adelantar algunas reflexiones
sobre lo que pueden suponer los cambios
en la estrategia que ya se detectan.

LAS FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA GRAN
DISTRIBUCION (1)

La gran influencia de la distribucién orga-
nizada, o gran distribucién, en la cadena
de frutas y hortalizas se inicié cuando
confluyeron tres cuestiones fundamenta-
les en su estrategia:

— La mayor importancia concedida a la
férmula de supermercado, imbricada
en el tejido ciudadano, capaz de res-
ponder a las necesidades de la com-
pra cotidiana y menos conflictiva
frente al pequefio comercio en térmi-
nos politicos. Esto ha coincidido con
un estancamiento de las ventas en
el formato hipermercado.

— La opcidn por conceder una mayor
importancia al producto fresco, ca-
paz de garantizar una mayor afluen-
cia a tienda y compras mas frecuen-
tes, que siempre suben el volumen
total vendido.

— La centralizacion de las decisiones
de adquisicién de productos por par-
te de una unidad central, bien sea un
departamento o una empresa filial,
que obliga a la compra de grandes
voliimenes y ha concedido una enor-
me fuerza negociadora a estas fir-
mas. De la mano de la centralizacion
vino la opcidn por la aproximacion al
origen para el suministro.

La decision de la gran distribucién de

aproximarse al origen ha sido una de las

cuestiones que mas ha alterado la forma
de trabajar y la estructura de la cadena de
produccién. Se realizan mediante la for-
macién de empresas propias especificas
a ese fin 0 mediante acuerdos contractua-
les con los operadores de origen mas ade-
cuados. En ambos casos son responsa-
bles de la extension de los protocolos de
produccion. Los principales efectos son:

— Introduccién de un nuevo factor de
competencia en origen, con operado-
res que tienen estrategias empresa-
riales muy diferentes y gran dimen-
sion.

— Las empresas filiales montadas con
este fin estan jugando un papel muy
importante en el comercio exterior.

— Su estrategia con frecuencia choca
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frontalmente con las iniciativas de
concentracion desde cooperativas y
otros operadores de origen, dandose
la posibilidad de que compitan prac-
ticamente por las mismas tareas
dentro de la cadena de produccion.

— Se cierra las puertas a gran parte de

los operadores tradicionales de ori-
gen.

La entrada de los productos frescos en
la gran distribucién se enfrenté a una difi-
cil cuestion auln no resuelta, como de-
muestran los numerosos cambios regis-
trados. Se trata de la organizacion del
“merchandising”, o forma de venta del
producto en tienda, que se esta solven-
tando a través de las formas que se espe-
cifican a continuacién o, mas frecuente-
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mente, con la conjuncién de mas de una
de ellas:

— La forma tradicional con venta en
mostrador distorsiona el flujo en la
tienda y encaja mal con la filosofia
central del autoservicio, pero facilita
la opcién del consumidor y permite
componer al gusto el pedido, asi co-
mo una atencién personalizada a la
que éste esta acostumbrado.

— La venta del producto envasado res-
peta la filosofia central del autoservi-

cio y permite aplicar el mismo mer-
chandising a los productos frescos
que al resto de la mercancia, con la
Unica salvedad de la necesidad de
mantener la cadena del frio sobre ce-
ro. Como inconveniente hay que
mencionar la necesidad de un gran
ndmero de referencias para respon-
der a la demanda, el sobrecoste que
supone el envase, los mayores cos-
tes logisticos y las mayores pérdidas
de producto o mermas.

— El autoservicio a granel, que posibili-
ta la mayor eleccién del consumidor
en cuanto a la composicion de la
compra, pero tiene el problema de
una alta necesidad de reposicion y
un considerable volumen de pérdidas
0 mermas debidas al deterioro de la
mercancia. Esta forma requiere tam-
bién personal especifico de vigilancia
y apoyo al pesado y a la eleccion.

Todas estas formas tienen ventajas e

inconvenientes y ninguna logra imponer-

CUADRO 1
Comparativa entre las formas de merchandising

Forma merchandising Ventajas

Mostrador Composicion ad hoc de la
compra de cada cliente.
Manipulacion adecuada de la
fruta.
Embandejado-envasado Los productos frescos se
integran totalmente en el
modelo de venta del resto de
las referencias.

Se mantiene el flujo de
circulacion en tienda.

No requiere personal
especializado.

Pueden introducirse
innovaciones que alarguen la
vida del producto (atmoésfera
controlada).

Existen innovaciones en los
embalajes que pueden
mejorar la duracién y madurez
del producto.

Autoservicio de graneles Suele tener buena acogida
por el consumidor.

Permite la composicién de la
compra al gusto del
consumidor.

Mantiene la imagen de la
oferta tradicional.

No produce una ruptura del
flujo de personas en tienda,
aungue sean lineales
especificos.

Requiere menos personal que
la venta en mostrador.

Inconvenientes

Encaja mal con la filosofia autoservicio.

Rompe la circulacion en tienda.

Obliga a tener personal especializado.

Es més facil la ruptura de la cadena de frio sobre
cero.

Es necesario aumentar mucho el nimero de
referencias para atender las necesidades de los
clientes.

Aln asi, es casi imposible responder a la demanda.
No siempre resulta atractiva la presentacion.
Puede haber mucha merma comercial (paquetes
sobrantes).

Aumentan los residuos de los envases en el sector.
Aumentan los gastos de transporte ya que el
envase ocupa mas volumen.

Puede resultar mas caro, en especial para algunos
productos.

Se produce mucho destrio en el producto.
Puede dar una imagen de deterioro.

Requiere reposicion y limpieza muy frecuente.
Hace necesario un cierto stock cercano.

En teoria, la fruta y hortaliza no debe ser tocada
por el publico.

Efectos cadena produccién
No requiere tratamiento
especial.

Requiere una nueva tarea de
la cadena de produccion: el
envasado o embandejado.
Supone un aumento de los
costes.

No plantea ninguna exigencia
especifica a la cadena de
produccion.

Distribucion y Consumo 26

Julio-Agosto 2009




Nuevas estrategias de la distribucion de frutas y hortalizas

se claramente. De hecho se encuentran
ensenas que utilizan cada una de ellas,
ensefnas que van cambiando y haciendo
pruebas y ensenas que las compaginan
de acuerdo al tipo de producto. Mientras
la venta en mostrador y la venta en auto-
servicio a granel no requieren ninguna
preparacion especial por parte de las em-
presas de las fases anteriores de la cade-
na de produccion, el producto envasado
anade una nueva tarea, exige inversiones
importantes y puede generar un volumen
de destrio comercial considerable. La
venta del producto envasado facilita la ex-
tension del uso de marcas, escaso en ge-
neral en los productos frescos. Cabe
mencionar que en algunos productos de
larga duracién y alto consumo se ha esta-
blecido bien el envasado desde la central
hortofruticola (naranjas de zumo, pata-
tas, cebollas, algunos tipos de manzana,
etc.), de forma que también se vende ba-
jo esa forma en mostrador.

La gran distribucion, tras la opcidn de
centralizar su suministro, necesita gran-
des volimenes, entregados a un ritmo de-
terminado en sus plataformas. Asimis-
mo, la gestion racional de su suministro
hace preferible la existencia de pocos su-
ministradores por cada producto o grupo
de productos, que deben tener capacidad
para suministrar gamas completas en la
medida de lo posible y deben dar servicio
alo largo del ano. Todo esto ha provocado
cambios de fondo en la cadena de sumi-
nistro, favoreciendo la formacién de gran-
des grupos suministradores, entre los
que se encuentran las cooperativas de
segundo grado, algunos grandes opera-
dores comerciales (incluidos los de di-
mensién multinacional) y sus propias filia-
les de compra, y limitando el nimero de
suministradores, lo que redunda en la
mejora de la organizacion del sector.

La gran distribucion, concretamente la
que se sitta en el producto de mas cali-
dad, fue la responsable del estableci-
miento de protocolos de produccién que
afectan a la fase agraria, la manipulacion
y las condiciones del almacenamiento y
transporte. Estos protocolos fueron los
antecedentes de EUREP GAP GLOBAL

CUADRO 2

La gran distribucién y las frutas y hortalizas

Tendencia Implica
Crecimiento del

formato supermercado  fresco.

Centralizacién de las
decisiones de compra

Aumento de las ventas en

Creacion de unidades
especificas o filiales.
Posibilidad compra més cerca

Supone

Aumento alto del coste de
reparto a tienda.

Aumento de personal y gastos de
tienda.

Complica la logistica.

Requiere un sistema especifico
de abastecimiento.

de origen y acortamiento de la
cadena de produccién.
Disminucién de gastos

Necesita compatibilizacion con
compras locales especificas y
suministro especial en caso de

contractuales y obtencion de
mejores precios de compra.
Aumenta la posibilidad de
programar las compras.
Requiere grandes cantidades
de producto homogéneo.

emergencia.

Disminuye la flexibilidad en el
suministro.

Obliga a la concentracién de las
fases anteriores.

Favorece el desarrollo de
protocolos de producciény
acuerdos a medio plazo.

GAP y demas certificaciones y se adelan-
taron a las normas de higiene y trazabili-
dad, ahora exigidas legalmente. Inicial-
mente se pusieron en marcha como me-
canismos de competitividad entre ense-
fas y, actualmente, cuando las certifica-
ciones estan muy generalizadas, se si-
guen utilizando algunos ratios propios en
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el mismo sentido. De todos modos, la
existencia de las distintas certificacio-
nes también facilita la gestion de la cate-
goria y permite seguir adecuadamente
todos los procesos, localizando mas fa-
cilmente ineficiencias. La imposicion de
estos protocolos ha alterado profunda-
mente la estructura y la forma de trabajar
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de la cadena de valor que dirige sus pro-
ductos a la gran distribucion, haciendo
muy dificil el acceso a la misma de otros
operadores, provocando asi una segmen-
tacion de los sectores agrarios y de mani-
pulacién con grandes implicaciones a
medio plazo.

La gran distribucién reline empresas
muy distintas, orientadas a clientes dife-
rentes, con ubicaciones concretas y com-
petidores especificos, todo esto provoca
que cada ensefna tenga una estrategia
propia y un ritmo particular para llevarla a
cabo. Las diferencias abarcan desde el
recurso a la compra en origen o el sumi-
nistro a través de un gran operador, la de-
manda de exclusividad en los suministra-
dores, el grado de exigencia de los proto-
colos de produccion, el mantenimiento de
mas 0 menos suministro desde los gran-
des mercados en destino, la opcidén de
merchandising, la amplitud de la gama 'y
en ndmero de referencias en cada varie-
dad, los niveles de la relacién calidad /
precio, los metros de lineal o el espacio
dedicado, su ubicacién y su presentacion,
la preponderancia de la rotacion en la
eleccion de los productos, etc. En térmi-
nos generales los establecimientos dis-
count, especialmente los de hard dis-
count, tienen una gama muy corta de fru-
tas y hortalizas, centrandose en produc-
tos bésicos, preferiblemente de mayor du-
racion comercial y de mayor rotacion,
mientras los que se mueven en estratos
de productos de mayores precios cuentan
con una gama mucho mas amplia. Razo-
nablemente, los margenes comerciales
de las ensenas que adoptan unas y otras
opciones oscilan mucho. Cabe mencionar
que algunas de las grandes firmas de la
distribucion cuentan con ensefas diferen-
tes adaptadas a cada tipo de publico en
horario, gamas, niveles de precios, pre-
sentacion, etc.

En términos generales, la entrada de
la gran distribucion en la cadena de fru-
tas y hortalizas ha provocado lo siguien-
te:

— Un acortamiento en el nimero de es-

labones de la cadena y un aumento
del volumen de los que sirven a la

gran distribucion, lo que favorece la
concentracion en origen.

Una segmentacion del sector, entre
los que acceden a estos canales y
los que quedan al margen.

Una generalizacion de los protocolos
de produccion, de los acuerdos a
medio plazo y de la exigencia de cer-
tificacion de producto que alcanza a
todas las fases de la cadena.

Una verticalizacién y organizacion
creciente entre los suministradores.
Una mejor y mas rapida traslacion de
las tendencias de consumo hacia la
agricultura.

Un recorte en el nimero de clientes
de las empresas de las fases ante-
riores, lo que supone un punto débil
para ellas.

En los casos en los que la gran distri-
bucion exige exclusividad en el sumi-
nistro, la empresa suministradora
puede crecer con su cliente, pero, a
la vez, se encuentra en una situacion
de maxima fragilidad ante una hipo-
tética quiebra de ésta o ante un cam-
bio de estrategia. La capacidad de
compra de la gran distribucion le per-
mite contar con suministradores
“globales”, lo que resta posibilida-
des a los operadores locales de ta-
mano intermedio.

La gran distribucién es capaz de in-
centivar el consumo de determina-
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dos productos y de favorecer la en-
trada de productos foraneos.

LA RESPUESTA
DEL COMERCIO TRADICIONAL

Desde que la gran distribucién puso en
marcha sus estrategias en el ambito de
los productos frescos, en el segmento
del comercio especializado minorista
(fruterias, bien de calle o de mercado
municipal, y mercadillos) se han regis-
trado diversas iniciativas que han dado
lugar a transformaciones muy importan-
tes de la cadena de produccion tradicio-
nal. Realmente no han sido sélo res-
puestas de los comercios tradicionales
unilateralmente, sino del conjunto de
los agentes de la cadena que se han ido
estructurando y organizando ante la
nueva dinamica generada, destacando
las iniciativas de los mayoristas en des-
tino. Cabe mencionar que mayoristas en
destino y fruterias tradicionales, de for-
ma significativa, han elaborado estrate-
gias conjuntas.

Los principales efectos de las estrate-
gias conjuntas llevadas a cabo por mayo-
ristas en destino y fruterias han ido enca-
minadas, de una u otra forma, a la verti-
calizacion de estas dos actividades y la
concentracion; las principales vias segui-
das han sido las siguientes:
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— Instalacion de cadenas de fruterias

por parte de mayoristas en destino.

— Acuerdos entre fruteros y alguin dis-

tribuidor en destino para constituir
una empresa con mayor capacidad
de compra y venta, generalmente
con varios establecimientos y adop-
tando diversas formas organizativas
y juridicas.

Estos procesos han terminado dando
lugar a empresas 0 grupos empresaria-
les, generalmente de pequeno tamano y
ambito municipal, comarcal o provincial
(rara vez supera una comunidad auténo-
ma), que han verticalizado las dos Ulti-
mas fases de la cadena de produccion y
han aumentado su volumen sin perder
las ventajas de la venta de proximidad ni
la situacion en barrios consolidados.

Entre las estrategias de las fruterias,
hayan o no dado el paso anterior, se en-
cuentra el incremento de servicio a la
hosteleria, que en determinadas localiza-

ciones se ha convertido en el cliente prin-
cipal. Otras se han especializado en pro-
ductos de gama mas alta o han variado
sus horarios. Algunas, sobre todo en ubi-
caciones turisticas, han diversificado su
gama hacia productos envasados de
cuarta gama o zumos frescos listos para
el consumo, acercando el consumo espe-
cialmente de frutas al segmento “impul-
so”. En definitiva, en el ambito exclusivo
de las fruterias se ha iniciado un intere-
sante proceso de busqueda de nichos de
mercado y segmento de consumidores
adaptados a cada ubicacion.

Una buena parte de las fruterias que
han llegado a la actualidad ha mejorado
sustancialmente sus instalaciones y esta
buscando, o ya tiene, instrumentos de
gestién mas empresariales.

Durante los Ultimos anos, la venta de
frutas y hortalizas se habia iniciado tam-
bién de manera significativa en distintos
tipos de comercios minoristas de peque-

fo tamano, al margen de las fruterias tra-
dicionales:

— Comercios regentados por inmigran-
tes especializados en alimentacion,
completamente diferentes segun ori-
gen, que iniciaban la venta de pro-
ductos tradicionales de su gastrono-
mia y fueron introduciendo produc-
tos habituales en los mercados es-
panoles, en especial productos bara-
tos de gran consumo y sin proble-
mas de mantenimiento.

— Bazares y similares, que introducen
algunas frutas y hortalizas.

— Tiendas de conveniencia, con am-
plios horarios.

— Gasolineras.

— Catering para llevar, especializados
en cuarta gama, zumos y otros pre-
parados.

La gama de estas tiendas suele ser

muy especifica y esta adaptada a un tipo
concreto de publico, con niveles de pre-
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cios muy diferentes y calidades ajustadas
a cada cliente.

Las formas de abastecimiento de la pe-
quena distribucién minorista son muy va-
riables, pero en ellas predominan los mer-
cados centrales de la Red de Mercas, bien
directamente o bien a través de reexpen-
dedores que se abastecen en las Mercas.
En este punto cabe mencionar que en el
colectivo de las empresas mas concentra-
das y verticalizadas con los mayoristas en
destino se han encontrado algunas que re-
alizan acuerdos para su suministro de al-
gunas gamas con operadores de origen,
dando lugar a otro tipo de verticalizacion
de la cadena de produccion.

A lo largo de todo este proceso de
transformacion de las empresas de la ca-
dena de produccion, también los mayoris-
tas en destino han iniciado un proceso de
adaptacion, cuyas estrategias principales
son:

— Concentracién con operadores mayo-

res, lo que incluye la formacion de
empresas en destino de varias ciu-
dades y su vinculacién con algunas
de las grandes empresas internacio-
nales que operan en frutas y hortali-
zas.

— Crecimiento a partir de fusiones.

— Acuerdos con operadores de origen e
incluso creacién de empresas comu-
nes, en un proceso de verticaliza-
cion.

— Acuerdos con los pequenos minoris-
tas, en un proceso de verticalizacion
hacia el final de la cadena.

— Especializacién en determinadas ga-
mas de pequenos volimenes.

— Especializacion en el servicio a Hore-
ca.

En este panorama de la pequena distri-
bucion merecen una mencién especifica
los mercadillos ambulantes, en los que
predominan las frutas y hortalizas. Estos
mercados mantienen una cuota estable,

que supone un volumen de ventas signifi-
cativo. Con frecuencia tienen una activi-
dad estacional, mas acusada en primave-
ra y verano, vinculada a pequenos nu-
cleos de poblacion y a lugares de vera-
neo. Los mercadillos han sido capaces
de mantener la imagen de que en ellos
predomina el producto de la tierra y de
que estan vinculados a agricultores loca-
les, a la vez que unos precios bajos y pro-
ductos maduros y sabrosos. En realidad,
la mayor parte de los puestos de los mer-
cadillos son de minoristas especializa-
dos en estos mercados que se suminis-
tran en diversos canales, desde merca-
dos locales a mercados centrales, Mer-
cas o restos de comercializacion, entre
otros. En términos generales son pocos
los agricultores locales que concurren a
los mercadillos y cuando lo hacen, suele
ser muy estacionalmente, aunque hay ex-
cepciones locales importantes en los
que se ha consolidado la presencia de
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CUADRO 3

Cuota en valor de los distintos formatos de tienda. Porcentaje

ANO TIENDA TRADICIONAL
Patata fresca

2001 39,3
2006 34,5
Hortalizas frescas

2001 417
2006 374
Frutas frescas

2001 457
2006 448

FUENTE: La Alimentacién en Espafia MARM.

SUPER HIPER MERCADILLO OTROS
29,5 11,4 41 15,7
317 10,5 43 19,0
29,3 11,6 6,1 11,3
317 10,5 5,4 15,0
311 11,3 6,6 53
30,9 9,8 6,0 8,5

agricultores. La diversidad de los merca-
dillos es muy alta.

UN CIERTO EQUILIBRIO

En los anos noventa, cuando las princi-
pales empresas de la gran distribucion
iniciaron su nueva estrategia frente a los
productos frescos, se hicieron malos au-
gurios acerca del futuro de la pequena
distribucion tradicional, sin embargo, la
evolucion de las ventas de unos y otros
ha puesto de manifiesto que en la pri-
mera década del siglo XXI se habia al-

canzado un equilibrio, o0 mejor dicho, que
los canales tradicionales habian dismi-
nuido mucho menos de lo previsto, bien
es verdad que a costa de serias modifi-
caciones en la actividad de todos los ac-
tores.

Esa estabilidad queda de manifiesto en
la persistencia de la cuota de mercado de
las tiendas tradicionales y mercadillos,
que han disminuido muy lentamente o se
han mantenido estables en las diferentes
producciones desde el afo 2000 en volu-
men, aunque hayan bajado en valor. Cabe
sefnalar el auge que han experimentado
los otros canales.
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Otra cuestion de importancia es el
cambio de gamas, marcado basicamente
por la entrada de productos exéticos, vin-
culados sobre todo a la extensién y mag-
nitud de la inmigracién en Espana y el de-
sarrollo tanto de sus canales especificos
como de la penetracion de sus productos
tradicionales en canales tradicionales y
organizados.

A pesar de las apariencias, en la Ulti-
ma década las frutas y hortalizas fres-
cas se han diferenciado mas alla de las
distintas gamas o las clasificaciones re-
gulares de calidad debido a las distintas
caracteristicas de los productos envasa-
dos, especialmente en el canal de la
gran distribucion. Esa diferenciacion se
debe a la incorporacion de la certifica-
cioén y la garantia suministrada en los
procesos seguidos, que no es evidente
en buena parte del producto a granel y
que casi desaparece en los mercadillos
y en algunos tipos de tienda. Este he-
cho, muy mal recogido en la informacion
estadistica y en las diferentes encues-
tas, junto a las caracteristicas de la ga-
ma, un mayor horario o la posibilidad de
adquirir otros productos, entre otras co-
sas, esta detras del mayor precio de al-
gunos canales. Por el contrario, los ca-
nales tradicionales, en buena medida,
ofertan un producto percibido como mas
maduro y sabroso.

En cualquier caso, a pesar de la enor-
me oferta espanola de frutas y hortalizas,
salvo excepciones locales, no se aprecia
el surgimiento de un mercado de proximi-
dad generalizado que encaje en los de-
seos de una parte de los ciudadanos y
que incluya las garantias de proceso que
exige el mercado actual. l

NOTA

(1) En este trabajo se considera gran distribucion al
conjunto de las empresas de cadenas de supermer-
cados e hipermercados. En el andlisis de la cadena de
produccion, el hecho mas relevante es la capacidad de
compra conjunta, independientemente del tipo o tipos
de tienda, aunque la opcion sobre este punto es impor-
tante porque condiciona la estrategia de suministro, la
organizacion logistica y la gama y volumen vendido



Nuevas estrategias de la distribucion de frutas y hortalizas

La crisis y el comercio minorista de frutas y hortalizas

L a crisis econémica esta alterando
elementos importantes de la estrate-
gia de la distribucién minorista en frutas
y hortalizas, especialmente en todo lo re-
ferente a la disminucién de los precios
de venta.

A ese hecho se une la inminente relaja-
cién de las exigencias de calidad en las
frutas y hortalizas por parte de la Unidn
Europea, lo que previsiblemente va a permitir la entrada de pro-
ducciones de menor calidad y redundara en contra de los pro-
ductores que mas esfuerzo han hecho en la mejora y control de
sus productos.

La gran distribucién ha iniciado una guerra de precios a la ba-
ja sin precedentes, que va mucho mas alla de la caida real en
gasto de los consumidores. Esa opcién abarca desde el tipo de
producto a la reduccién en el nimero de referencias, el mante-
nimiento de un ndmero de productos a precios muy bajos, las
ofertas permanentes o la disminucidn de los precios de forma

generalizada. Esta estrategia de la gran
distribucion responde a cuestiones aje-
nas al comportamiento del mercado ali-
mentario y esta relacionada con la baja-
da de ventas en casi todas las restantes
secciones que llevan a intentar ganar
cuota en el Unico mercado que sigue fun-
cionando, en la necesidad de hacer caja
ante inversiones desafortunadas de los
anos anteriores, indices de crecimiento muy fuertes y no bien
asimilados o diversificaciones que hacen agua. En cualquier
caso, esta estrategia esta forzando niveles de competencia en
mercado final desconocidos hasta el momento, lo que final-
mente lleva de forma irremediable a una presion sobre los mar-
genes que se traslada a todos los escalones de la cadena de
produccion.

Aun es pronto para identificar el conjunto de procesos en
marcha, pero ya se pueden adelantar algunas cuestiones tanto
en la gran distribucién como en las pequenas empresas.




Con respecto a la gran distribucion:

— Hay un crecimiento de las ensenas de mas bajo precio
unitario, concretamente de las cadenas de hard discount.

— Disminuye el nimero de referencias y s6lo se mantienen
los productos de alta rotacion, lo que permite bajar los
precios.

— Se estan ajustando los costes logisticos y se incremen-
tan las técnicas de flujo tenso en el suministro.

— Hay numerosas ofertas y, en general, muchos productos
con precios mas bajos o precios gancho.

— Estan bajando las ventas de productos de mas valor uni-
tario.

— En algunos casos estan cambiando las formas de mer-
chandising, volviendo del producto envasado a los grane-
les en autoservicio para bajar costes, lo que hipoteca la
viabilidad de suministradores que habian apostado por el
mayor valor.

— En general esta aumentando mucho la marca propia.

Con respecto al resto de la distribucion minorista se apre-
cian las siguientes cuestiones:

— Esta aumentando el nimero de tiendas de alimentacion
general 0 bazares de muy bajo precio que ofertan algunas
frutas y hortalizas muy baratas y con un nivel de calidad
muy ajustado.

— Estan proliferando pequenas cadenas locales de frute-
rias, que suelen tener algun otro producto fresco de alta
rotacion y que suelen contar con participacion de algin
mayorista en destino. Se basan en la estrategia de pre-
cios muy bajos y calidad muy ajustada y suelen utilizar el
granel en autoservicio, cuentan con poco personal y es-
tan situadas en el entorno de supermercados de mucha
afluencia.

— Las fruterias tradicionales tienen poco margen para res-
ponder a esta situacion, pero es posible que mantengan
un publico fiel si mantienen su calidad y quizds puedan
quedar, al menos en parte, al margen de la actual guerra
de precios.

No es posible saber como sera la situacion tras esta crisis
ni en qué condiciones se empezara a salir de ella, pero es po-
sible que el segmento de consumo orientado a los productos
de mas valor se vea sensiblemente reducido en toda Europa,
aunque seguira existiendo, lo que pondria en cuestion buena
parte del sistema productivo espanol, que ha apostado por
productos de mas calidad y la incorporacion de servicios. Ante
todo esto, parece imprescindible una revision de las estrate-
gias de las empresas de los escalones del comercio mayoris-
ta y de la produccion agraria y un ajuste de costes, cosa muy
dificil sin determinadas reformas estructurales, en especial
los problemas derivados del minifundio que aun afectan a mu-
chos sectores, incluso en frutas y hortalizas. M
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Consumo de
frutas y hortalizas
en Espana

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

onforme a la informacién aportada por el Ministerio

de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino (MARM),

a través de los Paneles de Consumo Alimentario, el

gasto total en alimentacion y bebidas ascendi6é en
2008 a 90.303 millones de euros. Dentro de esta cifra global,
la demanda de alimentacién de los consumidores espanoles
se orienta significativamente hacia los productos frescos. Asi,
por ejemplo, las patatas, frutas y hortalizas frescas suponen
cerca del 14% del gasto total.

Este trabajo se centra en analizar la importancia de frutas y
hortalizas en el consumo y en el gasto de los hogares. De for-
ma concreta, durante el ano 2008, cada consumidor deman-
dé, como media, 30,5 kilos de patatas frescas, 66,3 kilos de
hortalizas frescas, 101,1 kilos de frutas frescas y 17,5 kilos
de frutas y hortalizas transformadas. En este contexto se
revisan las tendencias del consumo dentro y fuera del hogar
atendiendo a las frutas y hortalizas mas significativas, las par-
ticularidades de los compradores y la participacion de las dis-
tintas formas de aprovisionamiento.
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CONSUMO TOTAL
DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Las frutas y hortalizas, tanto frescas co-
mo transformadas, se consumen mayori-
tariamente en el hogar. El grafico 1 des-
glosa el consumo y corrobora que mas
del 92% de las frutas frescas se consume
en el entorno doméstico, de la misma ma-
nera que sucede con las hortalizas fres-
cas (80%), las patatas (70%) y las frutas y
hortalizas transformadas (83%). Como
nota particular, en el caso de las patatas
casi un 25% se consume en restauracion » vy P g
comercial. - R _ SAF
Del cuadro 1 al cuadro 4 se resumen - el b ol 4.‘ )
las principales cifras del consumo de fru-
tas frescas, hortalizas frescas, patatas y  Grarico1
frutas y hortalizas transformadas. De for-
ma conjunta, durante el ano 2008, estos
productos alcanzaron un consumo de cer-
ca de 10.020 millones de kilos (4.597 en e oformaas 36

i

Distribucion del consumo de frutas y hortalizas 2008. Porcentaje

frutas frescas, 3.015 en hortalizas fres- Patatas 5,4
cas, 1.686 en patatas y 720 en frutas y

. Hortalizas frescas 3,9
hortalizas transformadas) y un valor de
comercializacion en el mercado proximo a Frutas frescas 2,5
14.225 millones de euros (6.433 en fru- 0 20 40 60 80 100
tas frescas, 4.795 en hortalizas frescas, I Hogares HM Restauracion comercial Restauracion colectiva y social

1.556 en patatasy 1.471 en frutas y hor-

talizas tl’ansformadas). FUENTE: Elaboracién propia con datos de; MARM (2009)
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CUADRO 1
Consumo y gasto en frutas frescas 2008

HOGARES RESTAURACION COMERCIAL REST. COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
(MILL.KILOS) ~ (MILLEUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)  (MILLKILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)
TOTAL FRUTAS FRESCAS 4.241,39 5.999,50 237,31 292,85 118,49 140,48 4.597,19 6.432,83
Naranjas y mandarinas 1.156,95 1.235,56 93,54 92,63 31,78 32,71 1.282,27 1.360,90
Manzanas 527,60 719,13 15,78 19,29 28,34 29,98 571,72 768,40
Platanos 454,56 696,85 14,94 16,34 16,33 22,43 485,83 735,62
Limones 89,33 154,00 62,09 62,09 329 4,00 154,71 220,09
Fresas y fresones 103,62 256,74 2,49 7,00 0,60 1,36 106,71 265,10
Melones y sandias 653,42 603,45 31,63 31,79 9,26 8,26 694,31 643,50
Otras frutas frescas 1.255,91 2.333,77 16,84 63,71 28,89 41,74 1.301,64 243922
FUENTE: Elaboracién propia con datos de/ MARM (2009).
CUADRO 2
Consumo y gasto en hortalizas frescas 2008
HOGARES RESTAURACION COMERCIAL REST. COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
(MILL.KILOS) ~ (MILLEUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)  (MILLKILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 2.567,60 4.175,22 330,87 464,11 116,95 155,38 3.015,42 4.794,71
Tomates 598,96 851,78 100,99 120,30 20,69 25,52 720,64 997,60
Cebollas 318,72 306,48 55,02 38,83 20,27 15,04 394,01 360,35
Judias verdes 107,67 304,19 3,20 8,19 2,72 5,90 113,59 318,28
Pimientos 196,77 366,25 34,09 58,59 8,46 12,32 239,32 43716
Champifiones y otras setas 4717 182,30 8,10 28,66 1,10 2,53 56,37 213,49
Lechuga, escarola y endivia 22714 436,68 55,71 86,29 12,53 16,80 295,38 539,77
Esparragos 28,62 51,88 2,24 7,36 0,59 1,14 31,45 60,38
Otras hortalizas frescas 1.042,55 1.675,66 71,52 115,88 50,58 76,13 1.164,65 1.867,67
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009)
CUADRO 3
Consumo y gasto en patatas 2008
HOGARES RESTAURACION COMERCIAL REST. COLECTIVA Y SOCIAL TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
(MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)
TOTAL PATATAS 1.180,42 1.045,75 415,6 447,46 90,26 62,86 1.686,28 1.556,07
Patatas frescas 1.086,37 739,62 22732 139,55 76,13 41,39 1.389,82 920,56
Patatas congeladas 38,23 49,32 173,83 199,19 11,85 13,8 223,91 262,31
Patatas procesadas 55,82 256,8 14,45 108,72 2,26 7,67 72,53 373,19

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009).
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CUADRO 4
Consumo y gasto en frutas y hortalizas transformadas 2008

HOGARES RESTAURACION COMERCIAL REST. COLECTIVA Y SOCIAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
(MILLKILOS)  (MILL.EUROS)  (MILLKILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANS. 597,45 1.238,09 97,26 191,07 25,58 41,60

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009)

TOTAL
CONSUMO GASTO
(MILL.KILOS)  (MILL. EUROS)

720,29 1.470,76

CONSUMO EN EL HOGAR
DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Durante el afno 2008, los hogares es-
pafnoles consumieron 4.241,4 millones
de kilos de frutas frescas y gastaron
5.999,5 millones de euros en estos pro-
ductos. En términos per capita se llegd a
94,31 kilos de consumo y 133,4 euros
de gasto.

El consumo mas notable se asocia a
las naranjas y mandarinas (25,7 kilos por
persona y ano), lo que representa un
20,6% del consumo total de frutas fres-




Consumo de frutas y hortalizas en Espafia

CUADRO 5 cas, seguido de los melones y las san-
dias (14,5 kilos per céapita y 15,4% del
consumo total) y de las manzanas (11,7

Consumo y gasto en frutas frescas de los hogares 2008

CONSUMO GASTO kilos per capitay 12,4% de consumo). Por
TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA te |OS |étan03 representan consu-
(MILL. KILOS) (KILOS) (MILL. EUROS) (EURODS) su par ’ p p .
TOTAL FRUTAS FRESCAS 4.241,39 9431 5.999,50 133,40 mos menores, alcanzando los 10,1 kilos
Naranjas 875,67 1947 88431 19,66 por persona al afio (10,7% del consumo
Mandarinas 281,28 625 351,25 781 total de frutas frescas).
Limones 89,33 1,99 154,00 3,42 En términos de gasto, las naranjas y
Platanos 454,56 10,11 696,85 15,49 mandarinas concentran el 20,6%, con un
Manzanas 527,60 11,73 719,13 15,99 total de 27,5 euros por persona, seguido
Peras 304,84 6,78 450,38 10,01 de las manzanas, con el 12%y un total de
Melocotones 210,87 469 328,74 731 15,99 euros por persona. A continuacion
Albaricoques 36,39 0,81 78,03 1,74 se encuentran los platanos, que alcanzan
Fresas y fresones 103,62 2,30 256,74 571 el 11,6% del gasto total en frutas frescas
Melon 350,32 7,79 348,94 7,76 (15,5 euros por persona), y los melones 'y
Sandia 303,10 6,74 254,51 566 sandfas, con un porcentaje del 10% y
Ciruelas 73,90 164 129,96 2,89 13,4 euros por persona. El cuadro 5 deta-
Cerezas 47,28 1,05 153,66 342 lla todas estas cifras.
Uf’als 8594 191 177,68 3,95 En cuanto a las hortalizas frescas, los
Kiwi e g =0 338,87 753 hogares espafioles consumieron 2.567,6
Aguacate iz; 2‘;'; 5?‘20 ;32 millones de kilos de hortalizas frescas y
Pif 116,25 5 .
na : ! : : gastaron 4.175,2 millones de euros en
Otras frutas frescas 266,97 5,94 501,58 11,15 L ..
estos productos. En términos per capita
Frutas IV Gama 130,40 2,90 202,90 451 se llegd a 57 1 kilos de consumo v 92.8
Frutas ecologicas 350,41 779 493,81 10,98 g ’ y9s
euros de gasto.
FUENTE: Elaboracién propia con datos de/ MARM (2009) El consumo mas notable se asocia a

los tomates (13,3 kilos por persona y
ano), lo que representa un 23,3% del con-
sumo total de hortalizas frescas, seguido
de las cebollas (7,1 kilos per capita y
12,4% del consumo total) y de las lechu-
gas, escarolas y endivias (5,1 kilos per
capita y 8,8% de consumo). Por su parte,
los pimientos representan consumos me-
nores, alcanzando los 4,4 kilos por perso-
na al ano (7,7% del consumo total de hor-
talizas frescas).

En términos de gasto, los tomates con-
centran el 20,4%, con un total de 18,9 eu-
ros por persona, seguido de las lechugas,
escarolas y endivias, con el 10,4%y un to-
tal de 9,7 euros por persona. A continua-
cion se encuentra el pimiento, que alcan-
za el 8,8% del gasto total en hortalizas
frescas (8,1 euros por persona), y las ce-
bollas, con un porcentaje del 7,3% y 6,8
euros por persona. El cuadro 6 plantea
detalladamente todas estas cifras.

Por otra parte, en 2008, los hogares
espanoles consumieron cerca de 1.180
millones de kilos de patatas y gastaron
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1.045,7 millones de euros en este pro-
ducto. En términos per cépita se llegd a
26,2 kilos de consumo y 23,2 euros de
gasto.

El consumo mas notable se asocia a
las patatas frescas (24,2 kilos por perso-
na y ano), seguido de las patatas proce-
sadas (1,2 kilos per capita) y de las pata-
tas congeladas (0,8 kilos per capita). En
términos de gasto, las patatas frescas
concentran el 70,7%, con un total de 16,5
euros por persona; las patatas procesa-
das el 24,6%, con un total de 5,7 euros
por persona, y las patatas congeladas un
porcentaje del 4,7% y 1,1 euros por per-
sona. El cuadro 7 resume todos estos da-
tos.

Al mismo tiempo, también conviene
apuntar que durante el ano 2008, los ho-
gares espanoles consumieron 597,4 mi-
llones de kilos de frutas y hortalizas
transformadas y gastaron 1.238,1 millo-
nes de euros en estos productos. En tér-
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CUADRO 6

Consumo y gasto en hortalizas frescas de los hogares 2008

CONSUMO GASTO
TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(MILL. KILOS) (KILOS) (MILL. EUROS) (EUROS)
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 2.567,60 5709  4.175,22 92,84
Tomates 598,96 13,32 851,78 18,94
Cebollas 318,72 7,09 306,48 6,81
Ajos 39,58 0,88 145,25 3,23
Coles 86,46 192 88,76 1,97
Pepinos 92,11 2,05 119,21 2,65
Judias verdes 107,67 2,39 304,19 6,76
Pimientos 196,77 4,38 366,25 8,14
Champifiones y otras setas 4717 1,05 182,30 4,05
Lechuga, escarola y endivia 22714 5,05 436,68 9,71
Espérragos 28,62 0,64 51,88 1,15
Verduras de hgja 68,15 1,52 119,45 2,66
Berenjenas 68,01 1,51 102,46 2,28
Zanahorias 150,00 3,34 139,46 3,10
Calabacines 140,84 313 20770 462
Otras hortalizas y verduras 397,38 8,84 753,37 16,75
Verduras y hortalizas IV Gama 144,37 3,21 343,41 764
Verduras y hortalizas ecolégicas 320,72 713 513,40 11,42
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009).
CUADRO 7
Consumo y gasto en patatas de los hogares 2008
CONSUMO GASTO
TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(MILL. KILOS) (KILOS) (MILL. EUROS) (EUROS)
TOTAL PATATAS 1.180,42 26,25  1.045,75 23,25
Patatas frescas 1.086,37 24,16 739,62 16,45
Patatas congeladas 38,23 0,85 49,32 1,10
Patatas procesadas 55,82 1,24 256,80 5,71
FUENTE: Elaboracién propia con datos de/ MARM (2009)

minos per capita se llegd a 13,3 kilos de
consumo y 27,5 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia a
las frutas y hortalizas en conserva (10,1
kilos por persona y ano), mientras que las
frutas y hortalizas congeladas represen-
tan un consumo de 3,2 kilos per céapita.
Dentro de las frutas y hortalizas en con-
serva destaca el tomate, con un consumo
per capita de 4,8 kilos al ano.

En términos de gasto, las frutas y hor-
talizas en conserva concentran el 76,8%
del gasto, con un total de 21,1 euros por
persona, mientras que las frutas y hortali-

zas congeladas alcanzan un porcentaje
del 23,2% y un total de 6,4 euros por per-
sona al ano. Por su parte, las conservas
de tomate representan el 9,4% del gasto,
y un total de 5,3 euros por persona al
ano. El cuadro 8 resume estas cifras.

En cuanto al lugar de compra, en 2008,
los hogares recurrieron mayoritariamente
para realizar sus adquisiciones de frutas
frescas y hortalizas frescas a los estable-
cimientos especializados (44% y 38% de
cuota de mercado, respectivamente). En
el caso de las patatas y de las frutas y
hortalizas transformadas, las cuotas de
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distribucion mas significativas se asocian
a los supermercados (40% y 64%, respec-
tivamente). El grafico 2 detalla las cuotas
de mercado de los distintos formatos co-
merciales para cada tipo de producto.

El consumo de frutas y hortalizas esta
condicionado por las caracteristicas de
los hogares. En este sentido, el cuadro 9
presenta algunos de los factores mas sig-
nificativos que repercuten, aumentando o
minorando, el consumo de estas familias
de productos: el nivel socioeconémico, la
presencia de nifos en la familia, la edad o
situacion laboral de la persona encargada
de realizar las compras, el ndmero de per-
sonas que componen el hogar, la tipologia
del hogar y el tamano de la poblacién de
residencia son algunas de las variables
analizadas.

CONSUMO EXTRADOMESTICO
DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Durante al ano 2008, los establecimien-
tos de restauraciéon comercial y restaura-
cién colectiva y social adquirieron 355,8
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millones de kilos de frutas frescas y gas-
taron 433,3 millones de euros en estos
productos (cuadro 10). En la demanda ex-
tradoméstica de frutas frescas, las naran-
jas y mandarinas representan un 35,2%
del consumo y un 28,9% del gasto (125,3
millones de kilos y 125,3 millones de eu-
ros), seguido de los limones, con un 13%
del consumo y un 15,2% del gasto (46,1
millones de kilos y 66,1 millones de eu-
ros); las manzanas, con un 12,4% del
consumo y un 11,4% del gasto (44,1 mi-
llones de kilos y 49,28 millones de eu-
ros), y los melones y sandias, con un
11,5% del consumo y un 9,2% del gasto
(40,9 millones de kilos y 40,04 millones
de euros).

Durante al ano 2008, los estableci-
mientos de restauracién comercial y res-
tauracién colectiva y social adquirieron
447,8 millones de kilos de hortalizas
frescas y gastaron 619,5 millones de eu-
ros en estos productos (cuadro 11).

En la restauracién comercial, los toma-
tes representan un 30,5% del consumo y
un 25,9% del gasto (casi 101 millones de
kilos y 120,30 millones de euros), segui-

CUADRO 8
Consumo y gasto en frutas y hortalizas transformadas de los hogares 2008

CONSUMO GASTO

TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(MILL. KILOS) (KILOS) (MILL. EURDS) (EUROS)
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANS. 597,45 1328 1.238,09 27,53
Frutas y hortalizas en conserva 452,65 10,06 950,98 21,14
Guisantes 9,79 0,22 19,36 0,43
Judias verdes 12,03 0,27 15,94 0,35
Pimientos 15,72 0,35 64,16 1,43
Espérragos 26,47 0,59 145,39 3,23
Alcachofas 10,00 0,22 38,67 0,86
Champifiones y setas 19,17 0,43 54,65 1,22
Maiz dulce 21,14 0,47 63,82 1,42
Menestra 5,36 0,12 8,89 0,20
Tomates 215,40 479 23758 5,28
Tomate frito 140,56 3,13 173,01 3,85
Tomate natural 74,84 1,66 64,57 1,44
Tomate natural entero 12,38 0,28 10,67 0,24
Tomate natural triturado 62,46 1,39 53,90 1,20
Otras verduras y hort. cong. 23,59 0,52 62,51 1,39
Fruta en conserva 93,96 2,09 240,01 5,34
Mermeladas, confituras 29,54 0,66 99,92 2,22
Fruta almibar 54,95 1,22 108,65 2,42
Fruta escarchada 0,84 0,02 416 0,09
Resto fruta conserva 8,63 0,19 2727 0,61
Frutas y hortalizas congeladas 144,80 3,22 28711 6,38
Verduras y hortalizas congeladas 14462 3,22 286,17 6,36
Espinacas 16,88 0,38 28,42 0,63
Guisantes 25,09 0,56 43,67 0,97
Judia verde 34,85 0,77 49,34 1,10
Coliflor 421 0,09 8,47 0,19
Pimientos 0,29 0,01 0,65 0,01
Brocoli 3,28 0,07 6,43 0,14
Menestra 1720 0,38 34,60 0,77
Otras verduras y hort. cong. 42,81 0,95 114,59 2,65
Frutas congeladas 0,18 0,00 0,94 0,02

FUENTE: Elaboracién propia con datos de; MARM (2009).

GRAFICO 2

Cuota de mercado en la distribucién de frutas frescas, hortalizas frescas,
patatas y frutas y hortalizas transformadas. Porcentaje

Frutas y hortalizas
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FUENTE: Elaboracién propia con datos de; MARM (2009)
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CUADRO 9

Consumo de frutas frescas, hortalizas frescas, patatas y frutas y hortalizas transformadas

CONDICION SOCIOECONOMICA

PRESENCIA DE NINOS

SITUACION LABORAL

EDAD DEL COMPRADOR

NUMERO DE MIEMBROS DEL HOGAR

LUGAR DE RESIDENCIA

TIPOLOGIA DE HOGAR

COMUNIDAD AUTONOMA DE RESIDENCIA

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009).

FRUTAS FRESCAS

+ Los hogares de clase alta y media alta cuentan
con el consumo més elevado, mientras que los
hogares de clase media tienen el consumo méas
reducido.

+ Los hogares sin nifios consumen més cantidad
de frutas frescas, mientras que los consumos
mas bajos se registran en los hogares con nifios
menores de seis afos.

+ Sila persona encargada de hacer la compra no
trabaja, el consumo de frutas frescas es supe-
rior.

+ En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 anos, el consumo de frutas frescas
es mas elevado, mientras que la demanda mas
reducida se asocia a los hogares donde la com-
pra la realiza una persona que tiene menos de
35 afos.

+ Los hogares formados por una persona mues-
tran los consumos més elevados de frutas
frescas, mientras que los indices se van redu-
ciendo a medida que aumenta el nimero de
miembros del nicleo familiar.

+ Los consumidores que residen en grandes nd-
cleos de poblacion (més de 500.000 habitantes)
cuentan con mayor consumo per capita de fru-
tas frescas, mientras que los menores consu-
mos tienen lugar en los municipios con censos
de entre 2.000y 10.000 habitantes.

+ Se observan desviaciones positivas con res-
pecto al consumo medio en hogares con adul-
tos independientes, parejas adultas sin hijos y
retirados, mientras que los consumos més ba-
Jos tienen lugar entre las parejas con hijos pe-
quefios, parejas jovenes sin hjjos y entre los ho-
gares monoparentales.

+ Castillay Ledon y Aragén cuentan con los mayo-
res consumos mientras que, por el contrario, la
demanda més reducida se asocia a Murciay An-
dalucia.

HORTALIZAS FRESCAS

+ Los hogares de clase alta y media alta cuentan
con el consumo mas elevado, mientras que los
hogares de clase media tienen el consumo méas
reducido.

+ Los hogares sin nifios consumen mas cantidad
de hortalizas frescas, mientras gue los consu-
mos més bajos se registran en los hogares con
nifios menores de seis afnos.

+ Sila persona encargada de hacer la compra no
trabaja, el consumo de hortalizas frescas es
superior.

+ En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 afios, el consumo de hortalizas fres-
cas es mas elevado, mientras que la demanda
mas reducida se asocia a los hogares donde la
compra la realiza una persona que tiene menos
de 35 afios.

+ Los hogares formados por una persona mues-
tran los consumos mas elevados de hortalizas
frescas, mientras que los indices se van redu-
ciendo a medida que aumenta el nimero de
miembros del nucleo familiar.

+ Los consumidores que residen en grandes nd-
cleos de poblacion (méas de 500.000 habitantes)
cuentan con mayor consumo per cépita de hor-
talizas frescas, mientras que los menores con-
sumos tienen lugar en los municipios con cen-
sos de entre 2.000 y 10.000 habitantes.

+ Se observan desviaciones positivas con res-
pecto al consumo medio en hogares de adultos
independientes, parejas adultas sin hjjos, reti-
rados y jévenes independientes, mientras que
los consumos més bajos tienen lugar entre las
parejas con hijos pequefios, parejas jévenes sin
hijos y entre los hogares monoparentales.

+ Aragoén y Catalufia cuentan con los mayores
consumos mientras que, por el contrario, la de-
manda més reducida se asocia a Extremadura y
La Rigja.

dos de las lechugas, escarolas y endi-
vias, con un 16,8% del consumo y un
18,6% del gasto (55,7 millones de kilos y
86,29 millones de euros); las cebollas,
con un 16,6% del consumo y un 8,4% del
gasto (55 millones de kilos y 38,83 millo-
nes de euros), y los pimientos, con un

10,3% del consumo y un 12,6% del gasto
(casi 34,1 millones de kilos y 58,59 millo-
nes de euros).

En la restauracion colectiva y social, los
tomates representan un 17,7% del con-
sumo y un 16,4% del gasto (20,7 millo-
nes de kilos y 25,52 millones de euros),
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seguidos de las cebollas, con un 17,3%
del consumo y un 9,7% del gasto (casi
20,3 millones de kilos y 15,04 millones
de euros); las lechugas, escarolas y endi-
vias, con un 10,7% del consumo y un
10,8% del gasto (12,5 millones de kilos 'y
16,8 millones de euros), y los pimientos,
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PATATAS

+ Los hogares de clase alta y media alta cuen-
tan con el consumo més elevado, mientras
que los hogares de clase media tienen el con-
sumo mas reducido.

+ Los hogares sin nifios consumen mas canti-
dad de patatas, mientras que los consumos
mas bajos se registran en los hogares con ni-
fios menores de seis afos.

+ Sila persona encargada de hacer la compra
no trabaja, el consumo de patatas es supe-
rior.

+ En los hogares donde compra una persona
con mas de 65 afos, el consumo de patatas
es mas elevado, mientras que la demanda mas
reducida se asocia a los hogares donde la
compra la realiza una persona que tiene me-
nos de 35 afios.

+ Los hogares formados por una persona
muestran los consumos méas elevados de pa-
tatas, mientras que los indices son mas redu-
cidos en los hogares formados por cuatro
miembros.

+ Los consumidores gue residen en municipios
con censos de entre 100.000 y 500.000 habi-
tantes cuentan con mayor consumo per cépita
de patatas, mientras que los menores consu-
mos tienen lugar en los nicleos de poblacion
con censos de entre 2.000y 10.000 habitantes.

+ Se observan desviaciones positivas con res-
pecto al consumo medio en el caso de parejas
adultas sin hjjos, retirados y adultos indepen-
dientes, mientras que los consumos mas ba-
Jjos tienen lugar entre las parejas con hjjos
pequefios, parejas jovenes sin hjjos y jévenes
independientes.

+ Cantabria y Asturias cuentan con los mayo-
res consumos mientras que, por el contrario,
la demanda mas reducida se asocia a La Rigja
y Navarra.

+ Los hogares de clase alta y media alta cuentan

+ Los hogares sin nifios consumen méas cantidad

+ Silapersona encargada de hacer la compra no

+ Enlos hogares donde compra una persona con

+ Los hogares formados por una persona mues-

+ Los consumidores que residen en grandes mu-

+ Se observan desviaciones positivas con res-

+ Cantabria y Madrid cuentan con los mayores

FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS

con el consumo més elevado, mientras que los
hogares de clase baja tienen el consumo méas
reducido.

de frutas y hortalizas transformadas, mien-
tras que los consumos més bajos se registran
en los hogares con nifios menores de seis afos.

trabaja, el consumo de frutas y hortalizas
transformadas es superior.

mas de 65 afos, el consumo de frutasy horta-
lizas transformadas es mas elevado, mientras
que la demanda més reducida se asocia a los
hogares donde la compra la realiza una perso-
na que tiene menos de 35 afios.

tran los consumos mas elevados de frutas y
hortalizas transformadas, mientras que los in-
dices se van reduciendo a medida que aumenta
el nimero de miembros en el nicleo familiar.

nicipios (méas de 500.000 habitantes) cuentan
con mayor consumo per capita de frutas y hor-
talizas transformadas, mientras que los meno-
res consumoas tienen lugar en los pequefios nu-
cleos de poblacion (menos de 2.000 habitantes).

pecto al consumo medio en hogares adultos y
Jovenes independientes, retirados, parejas jo-
venes sin hijos y parejas adultas sin hjjos, mien-
tras que los consumos més reducidos tienen
lugar entre las parejas con hijos pequefios y en
los hogares monoparentales.

consumos mientras que, por el contrario, la
demanda més reducida se asocia a La Rigja y
Galicia.

con un 7,2% del consumo y un 7,9% del
gasto (casi 8,5 millones de kilos y 12,32
millones de euros).

Durante al ano 2008, los estableci-
mientos de restauracion comercial y res-
tauracion colectiva y social adquirieron
505,9 millones de kilos de patatas y gas-

taron cerca de 510,3 millones de euros
en este producto (cuadro 12). En la de-
manda extradoméstica de patatas, las
patatas frescas representan un 60% del
consumo y un 35,4% del gasto, las pata-
tas congeladas el 36,7% del consumo y
el 41,7% del gasto, y las patatas procesa-
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das el 3,3% del consumo y el 22,9% del
gasto.

Durante al ano 2008, los estableci-
mientos de restauracién comercial y res-
tauracion colectiva y social adquirieron
122,8 millones de kilos de frutas y horta-
lizas transformadas y gastaron cerca de
232,7 millones de euros en este produc-
to (cuadro 13):

— En la restauracion comercial, los es-
parragos representan un 11,2% del
consumo y un 23,4% del gasto, las
frutas en conserva y almibar el
19,9% del consumo y el 19,7% del
gasto, otras hortalizas transforma-
das el 44,9% del consumo y el
47,5% del gasto, y el tomate tritura-
do el 24% del consumo y el 9,4% del
gasto.

— En la restauracion colectiva y social,
los espéarragos representan un 6,2%
del consumo y un 12,6% del gasto,
las frutas en conserva y almibar el
28,8% del consumo y el 34,8% del
gasto, otras hortalizas transforma-
das el 34,5% del consumo y el
40,1% del gasto, y el tomate tritura-
do el 30,5% del consumo y el 12,5%
del gasto.

El grafico 3 detalla la participacion que
tienen los distintos negocios de restaura-
cién comercial en la demanda de frutas
frescas, hortalizas frescas y frutas y hor-
talizas transformadas:

— Los hoteles concentran el 35% de la
demanda de frutas frescas, los ba-
res y cafeterias el 30%, los restau-
rantes independientes el 26% y la
restauracion organizada el 9%.

— Los restaurantes independientes
concentran el 36% de la demanda de
hortalizas frescas, los hoteles el
26%, los bares y cafeterias el 23%, y
la restauracion organizada el 15%
restante.

— Los restaurantes independientes
concentran el 29% de la demanda de
patatas, la restauracion organizada
el 28%, los bares y cafeterias el
26%, y los hoteles el 17%.

— Los restaurantes independientes
concentran el 36% de la demanda de
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CUADRO 10

Consumo y gasto en frutas frescas de la restauracién comercial, colectiva y social 2008

CONSUMO

(MILL. KILOS)

TOTAL FRUTAS FRESCAS 237,31
Fresasy fresones 2,49
Frutas con hueso 8,41
Limones 42,82
Manzanas 15,78
Melones y sandfas 31,63
Naranjas y mandarinas 93,54
Otras frutas con pepitas 9,31
Otras frutas frescas 18,39
Platanos 14,94

FUENTE: Elaboracién propia con datos de/ MARM (2009).

RESTAURACION COMERCIAL

REST. COLECTIVAY SOCIAL

GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO
(MILL.LEUROS)  (MILLKILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)

292,85 118,49 140,48 355,80
7,00 0,60 1,36 3,09
16,75 6,93 9,63 15,34
62,09 3,29 4,00 46,12
19,29 28,34 29,98 44,12
31,79 9,26 8,26 40,89
92,63 31,78 32,71 125,31
14,73 13,72 1768 23,03
32,23 8,24 14,44 26,63
16,34 16,33 22,43 31,27

TOTAL RESTAURACION

GASTO
(MILL. EUROS)

433,33
8,36
26,38
66,09
49,28
40,04
125,34
32,40
46,67
38,78

CUADRO 11

Consumo y gasto en hortalizas frescas de la restauracién comercial, colectiva y social 2008

CONSUMO

(MILL. KILOS)

TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 330,87
Cebollas 55,02
Champifién y otras setas 8,10
Espérragos 2,24
Tomates 100,99
Judias verdes 3,20
Lechuga, escarola y endivia 55,71
Pimientos 34,09
Verduras cortadas y peladas 1711
Otras hortalizas y verduras 54,41

FUENTE: Elaboracién propia con datos de/ MARM (2009)

RESTAURACION COMERCIAL

REST. COLECTIVAY SOCIAL

GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO
(MILL.LEUROS)  (MILLKILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)
464,11 116,95 155,38 447,82
38,83 20,27 15,04 75,29
28,66 1,10 2,53 9,20
7,36 0,59 1,14 2,83
120,30 20,69 25,52 121,68
8,19 2,72 5,90 5,92
86,29 12,53 16,80 68,25
58,59 8,46 12,32 42,55
45,05 10,84 26,98 27,95
70,83 39,74 49,15 94,16

TOTAL RESTAURACION

GASTO
(MILL. EUROS)

619,49
53,88
31,19
8,50
145,82
14,09
103,09
70,91
72,03
119,99

CUADRO 12

Consumo y gasto en patatas de la restauracién comercial, colectiva y social 2008

CONSUMO
(MILL. KILOS)

TOTAL PATATAS 415,60
Patatas frescas 227,32
Patatas congeladas 173,83
Patatas procesadas 14,45

FUENTE: Elaboracién propia con datos de/ MARM (2009)

RESTAURACION COMERCIAL

REST. COLECTIVAY SOCIAL

GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO
(MILL.EUROS)  (MILLKILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)
447,46 90,26 62,86 505,86
139,65 76,13 41,39 303,45
199,19 11,85 13,80 185,69
108,72 2,26 767 16,72

TOTAL RESTAURACION

GASTO
(MILL. EUROS)

510,33
180,94
213,00
116,39

frutas y hortalizas transformadas,
los hoteles el 33%, los bares y cafe-
terias el 26%, y la restauracion orga-
nizada el 5% restante.

Finalmente, el grafico 4 detalla la parti-

cipacion de los canales de abastecimien-
to de la restauracion comercial en frutas
frescas, hortalizas frescas, patatas y fru-
tas y hortalizas transformadas:

— El mayorista se configura como la
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principal fuente de aprovisionamien-
to de frutas frescas (alcanza una
cuota del 74%), seguido del estable-
cimiento especializado, con una cuo-
ta del 8%. El cash & carry alcanza
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CUADRO 13

Consumo y gasto en frutas y hortalizas transformadas de la restauracién comercial, colectiva y social 2008

TOTAL RESTAURACION

RESTAURACION COMERCIAL REST. COLECTIVA Y SOCIAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO
(MILL.KILOS) ~ (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)  (MILL.EUROS)  (MILL.KILOS)
TOTAL FRUTAS Y HORTALIZAS TRANS. 97,26 191,07 25,58 41,60 122,84
Espérragos 10,89 4471 1,58 5,25 12,47
Frutas conserva y almibar 19,41 3771 737 14,47 26,79
Mermelada y confitura 4,67 16,25 3,52 9,50 8,19
Otras hortalizas trasnformadas 43,69 90,82 8,82 16,68 52,51
Tomate triturado 23,27 17,82 781 5,21 31,07
FUENTE: Elaboracién propia con datos de/ MARM (2009)

GASTO
(MILL. EUROS)

232,67
49,96
52,18
25,76

107,50
23,02

GRAFICO 3

Participacion de la restauracién comercial en la demanda de frutas frescas,
hortalizas frescas, patatas y frutas y hortalizas transformadas 2008. Porcentaje

Frutas y hortalizas 36 5 33
transformadas
Patatas 29 28 17
Hortalizas frescas 36 15 26
Frutas frescas 26 9 35
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FUENTE: Elaboracién propia con datos def MARM (2009)

GRAFICO 4

Aprovisionamiento de la restauracion comercial en frutas frescas, hortalizas
frescas, patatas y frutas y hortalizas transformadas 2008. Porcentaje

Frutas y hortalizas
transformadas
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FUENTE: Elaboracién propia con datos def MARM (2009)

supermercado) el 4%. El resto de ca-
nales de compra acapara el 4% res-
tante.

El mayorista también es la principal
fuente de aprovisionamiento de pa-
tatas (alcanza una cuota del 56%),
seguido del fabricante, con una cuo-
ta del 36%. El cash & carry, el libre-
servicio (hipermercado y supermer-
cado), el establecimiento especiali-
zado y las otras formas comerciales
alcanzan un 2% para cada uno de los
€asos.

Para el aprovisionamiento de frutas y
hortalizas transformadas, el mayo-
rista alcanza una cuota del 78%, se-
guido del cash & carry con una cuota
del 12%. El fabricante supone el 3%
y el libreservicio (hipermercado y su-
permercado) acapara el 2%. El esta-
blecimiento especializado alcanza
un 1% y las otras formas comercia-
les representan el 4% restante. M

una cuota del 6%, el libre servicio (hi-
permercado y supermercado) el 5%,
y el fabricante el 3%. El resto de ca-
nales de compra acaparan el 4% res-
tante.

— Para el aprovisionamiento de hortali-
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zas frescas, el mayorista alcanza
una cuota del 68%, seguido del fabri-
cante, con una cuota del 11%. El es-
tablecimiento especializado alcanza
una cuota del 7%, el cash & carry un
6% y el libreservicio (hipermercado y
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La innovacion, base del
sostenimiento de la horticultura
protegida de Almeria
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n hecho diferencial de Almeria

es la gran incidencia que tiene

la agricultura sobre el conjunto

de la economia provincial; has-
ta el punto de que, durante anos, la evolu-
cién de la renta y del empleo han venido
determinadas por la marcha de la campa-
fa hortofruticola.

Esta singularidad del desarrollo alme-
riense cuestiona uno de los tradicionales
paradigmas de la economia clasica, y que
vinculaba las posibilidades de desarrollo
de un territorio a los procesos de indus-
trializacion, siendo el componente agrario
un lastre y un sintoma de subdesarrollo y
quiebra de las aspiraciones de bienestar
de la poblacién. En Almeria ha sido el
sector primario el que ha logrado, en las

dltimas tres décadas del siglo XX, sacar a
la provincia de una prolongada situacion
de pobreza y subdesarrollo, permitiendo
la inversion de capital publico, especial-
mente en infraestructuras, y la mejora del
bienestar de la poblacion.

El nacimiento de la horticultura alme-
riense, tal y como la concebimos en la ac-
tualidad, se localiza temporalmente en
los inicios de la década de los afios se-
tenta; luego, en practicamente un tercio
de siglo, se ha consolidado una econo-
mia especialmente dinamica, muy em-
prendedora y muy interrelacionada con
los mercados exteriores.

Sus inicios hay que buscarlos en la la-
bor que realiza el Instituto Nacional de
Colonizacién (INC) en la provincia, concre-
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tamente en la zona costera. Este organis-
mo se crea por Decreto de 18 de octubre
de 1939y su finalidad, segun se dice en
el mismo, era realizar la transformacion
del medio agrosocial en las comarcas, zo-
nas o fincas a nivel nacional, impulsando
0 supliendo a la iniciativa privada. Los
tres aspectos de la politica que debian
desarrollar en aquellos anos eran: incre-
mentar la productividad del campo, mejo-
rar las condiciones de vida de los agricul-
tores y la creacion de un agricultor medio
“tipo”.

En la costa de la provincia de Almeria
se disenan por este organismo actuacio-
nes en el Campo de Dalias en un periodo
de tiempo que va desde 1941 a 1970,
construyéndose ocho pueblos. En 1952
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se aprueba por parte del INC el plan gene-
ral de transformacion del Campo de Nijar
y se construyen cuatro pueblos.

Como puede apreciarse, desde el pun-
to de vista social se fue a una distribucion
y atomizacion de la poblacion propia del
régimen existente en la época. Todos los
pueblos fueron dotados de centro admi-
nistrativo, mercado, iglesia, etc., y el pro-
yecto urbanistico y arquitecténico estaba
basado en un unico modelo, situacion
que todavia es apreciable en la visita a
estos pueblos.

A ese desarrollo horticola intensivo en
la costa habria que sumarle el mas tradi-
cional en el entorno de la capital, consti-
tuido por la Vega de Almeria, La Canada
de San Urbano, El Alquian, a los que ha-
bria que anadirle los términos de Huércal
y Viator.

LOS FACTORES PRODUCTIVOS CLASICOS
EN EL MODELO DE HORTICULTURA
DE ALTO RENDIMIENTO DE ALMERIA

El modelo Almeria de produccién horticola
de alto rendimiento se puede definir como
un sistema agrario (segun definicion de
R.S. Loomis y D.J. Connor, 2002, basado
en la definicién que hace del mismo Mar-
ten en 1988) observado como una organi-
zacion regjonal de los sistemas de explo-
tacion, ya que son analizables todos los
atributos que afectan al sistema de explo-
tacion, desde un punto de vista ecoldgico:
productividad (eficiencia), estabilidad (va-
riacion, persistencia) y sostenibilidad, y
observado desde el prisma social, atribu-
tos tales como equidad y autonomia. Los
sistemas de explotacién se basan en
sistemas de cultivo definidos por la
interaccion compleja entre suelos,
plantas, animales, instalaciones y otros
inputs y los recursos medioambientales
que pueden ser en su conjunto controla-
dos en una explotacion agricola con el fin
de alcanzar los outputs necesarios con
los recursos y tecnologias disponibles. El
andlisis pormenorizado de cada uno de
los elementos que conforman el sistema
de cultivo almeriense, da como resultado

un sistema Unico a nivel universal, capaz
de aportar a la economia de la provincia
en términos de PIB el equivalente a lo que
aporta el sector secundario a economias
industriales.

Los tres factores de produccion que
han permitido el desarrollo agrario en Al-
meria son los factores clasicos de creci-
miento: tierra, capital y trabajo. La conjun-
cién favorable de los tres elementos clasi-
cos hizo posible el despegue inicial del
modelo agronémico. No obstante, el pro-
ceso de incorporacién de tecnologia ha
permitido la reponderacion en el tiempo
de los distintos factores productivos, la
sustitucion paulatina de trabajo por capi-
tal y el incremento de la productividad por
unidad de superficie.

Tierra (dotacion de factores naturales)

En los inicios del desarrollo agricola inten-
sivo en Almeria se partia con una dota-
cion territorial marginal desde el punto de
vista productivo, abundante, sometida a
un grave proceso de erosién, con escaso
valor econémico y financiero. Dichas limi-
taciones se vieron aliviadas por factores
intrinsecos del modelo: agua, insolacion
media, volumen de precipitaciones, etcé-
tera. La labor publica de alumbramiento
de agua a través de rescates del acuifero
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y de construccion de pozos, a través del
INC, permitié convertir en regadio tierras
de secano.

La conjuncién de factores naturales (cli-
ma, agua y tierra) fue, por consiguiente,
decisiva.

Capital

La provincia de Almeria, a finales de los
anos sesenta y principios de los anos se-
tenta, no ofrecia expectativas econémi-
cas para sus habitantes. La explotacion
de la uva y de la naranja no permitia fijar
la poblacion excedentaria al territorio y la
productividad era muy reducida. El nivel
de pobreza era extremo y la agricultura,
extremadamente minifundista, se carac-
terizaba por ser practicamente de subsis-
tencia.

El capital no fue un factor limitante al
no hacer falta una previa acumulacioén de
capital. Se estaba constituyendo un mo-
delo basado en el trabajo y en una baja re-
lacién capital/trabajo.

Trabajo
El trabajo, como la tierra, a finales de los

sesenta era abundante. De hecho, esta
sobredotacion provocé que la provincia
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se viera sometida a un importante proce-
SO0 migratorio hacia otras regiones espa-
nolas mas prosperas, y hacia otros pai-
ses europeos. Los habitantes que perma-
necian en Almeria, a pesar de esta situa-
cién practicamente de autarquia y super-
vivencia, sélo podian dedicarse a un sec-
tor agropecuario de subsistencia, de ba-
jos rendimientos y de dificil conexién con
los mercados, ni siquiera con los mas
préximos o locales, por la carencia tanto
de infraestructuras de transporte como
de infraestructuras de comercializacion.

Ademas de ser abundante y excedenta-
ria, la mano de obra estaba conformada
por personas jévenes, abiertas al cambio
y que no intentaban reproducir las formas
agrarias convencionales.

EL MODELO PRODUCTIVO
DE ALMERIA, BASADO EN LA INNOVACION

El enarenado y otros sistemas
de cultivo sin utilizacion de suelo

La primera mejora que se realiza sobre
los suelos agricolas en Almeria es un mul-
ching utilizando arena. Los primeros es-
critos de suelos arenados en Almeria es-
taban en el término municipal de Berja,
concretamente en Balanegra, aunque su
origen, en lo que se conoce, parece ser
que fue en la costa de Granada, en la Ra-
bita en 1880 (término de Albufiol). La me-
jora de los suelos a través del arenado
estd marcada por los efectos positivos
que tiene la incorporacion de materia or-
ganica al suelo, asi como la arena. De lo
primero, ya Lucio Junio Moderato Colume-
la, gaditano, hacia el afho 750 de la funda-
cion de Roma (3 anos a. C.), en su tratado
de agricultura De Re Rustica, decia:

“Que la tierra no se envejece ni se fati-

ga si se estercola”.

“...Y asi se pueden recoger frutos mas

abundantes, estercolandola frecuente-

mente, oportunamente y moderada-

mente”.

Fue un almeriense, lbn Luyin (1282-
1349), otro tratadista de la agricultura,
quien en su libro Del principio de fa belleza

y fin de la sabiduria, tratado de agricuitura,
da la clave de cémo hacer la mejora que
se realiza desde finales del siglo XIX en el
sureste espanol para la mejora de los
suelos:

“...por ultimo, si da plantas salobres,

evidentemente contiene sal. Esto se

corrige con arena y paja, con riegos y

con la grata accion del estiércol”.

“La tierra sobre los huesos debe tener

de un dedo a tres, 0 menos, y se dice

que sobre ella debe echarse arena, con
objeto de que mantenga la frescura”.

Desde el punto de vista de la incorpora-
cién de esta técnica al sistema de cultivo
almeriense, se desarrolla del siguiente
modo: se coloca una capa de arena de
ocho a doce centimetros de espesor, so-
bre un suelo roturado, sin piedras, mas o
menos nivelado y con unos indices nor-
males de fertilidad. Emparedado entre el
suelo descrito y la capa de arena se colo-
ca una pequena capa de unos ocho - diez
milimetros de espesor de estiércol o ba-
gazo.

No es motivo de este tema explayarnos
sobre los fundamentos del sistema de
suelos arenados, pero a modo de resu-
men, las ventajas que aporta son las si-
guientes:

— Hace mas intensa la actividad micro-

biana, dando precocidad a las cose-
chas.
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— Mejor aprovechamiento de la fertili-
zacién mineral por las plantas.

— Mejor solubilizacién de los elemen-
tos fertilizantes contenidos o aporta-
dos al suelo.

— Contribuye a elevar la concentracion
de CO, cerca del suelo, actuando co-
mo abonado carbdnico.

— La humedad del suelo se conserva
durante un tiempo mas prolongado,
con el consiguiente ahorro de agua
de riego.

— Evita la ascension de las sales a los
niveles inferiores del suelo, consi-
guiéndose una desalinizacion per-
manente de los mismos.

— La estructura se mantiene en condi-
ciones excelentes durante un perio-
do mas largo de tiempo.

— EI desarrollo radicular se genera
mas superficial.

Los productores que en la actualidad
producen en ecolégico sobre suelos are-
nados, estan constatando el potencial
productivo del sistema.

El sistema enarenado de cultivos tuvo
un gran reconocimiento por parte del
Methyl Bromide Tecnical Options Commit-
tee (MBTOC), cuando en 1997, reunido
en Almeria, comprobd que estos siste-
mas permitian mantener la productividad
de la tierra sin la utilizacién de bromuro
de metilo, fitosanitario que se estaba em-
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pleando en los suelos de las agriculturas
intensivas de todo el mundo como bioci-
da y cuyo inevitable paso de gas a la at-
mosfera era un agotador del ozono estra-
tosférico, hecho que fue decisivo para in-
cluirlo en el protocolo de Montreal para
su eliminacién en el afio 2005 en paises
desarrollados y en el 2015 en los paises
en vias de desarrollo. Este hecho diferen-
cial a nivel mundial le valié a los producto-
res almerienses, en el ano 2005, el reco-
nocimiento por parte de la EPA (Environ-
mental Protection Agency), de Estados
Unidos, como productores respetuosos
con el medio ambiente por llevar casi una
década sin la utilizacién del citado fitosa-
nitario.

El cultivo sin suelo

En 1990, para resolver algunos de los
problemas que habia en los suelos, debi-
do principalmente a la existencia de algu-
nas enfermedades, apelmazamientos, in-
vasion de malezas, asi como restriccio-
nes en el uso de la arena, se introdujeron
sistemas de cultivo donde la planta se de-
sarrolla sobre sustratos de diversa indo-
le, mas o menos inertes, lana de roca,
perlita, fibra de coco, etc., en los que no
es preciso el suelo y, por tanto se empie-
za a desarrollar una nueva filosofia de cul-
tivo, donde lo importante es el lugar (im-
portancia del clima y de la calidad del
agua), pero donde no hay que pensar en
hacer ninguna transformacion en el suelo
que no sea el acondicionarlo para colocar
sobre el mismo los contenedores (sacos,
tablas, macetones, etc.) de estos sustra-
tos. Los datos que se tienen en la actuali-
dad, es que existen en Almeria aproxima-
damente unas 4.500 ha de cultivo de es-
te tipo.

Las técnicas de semiforzado

Sobre la mejora que suponia para el
suelo el arenado, se introdujeron en el
ano 1965 técnicas de semiforzado co-
mo los acolchados o pequenos tuneles

hechos con materiales plasticos, ele-
mento que para estos usos estaba en
sus inicios y, como se ha comprobado
en el transcurso de mas de cuatro dé-
cadas, su desarrollo ha resultado ser
espectacular.

Con estas técnicas el objetivo era mejo-
rar las condiciones ambientales a los cul-
tivos para conseguir precocidad en el ci-
clo de cultivo de primavera-verano, que
era el Unico que se realizaba en aquellas
fechas.

Estos sistemas atn siguen empleando-
se dentro del invernadero con el mismo
objetivo, ademas de ver con claridad que
suponen un ahorro energético nada des-
preciable, frente a la utilizacion de algun
tipo de energia fosil, utilizada por otros
sistemas horticolas que se desarrollan
en otras latitudes y que nos permiten afir-
mar que el costo energético para la obten-
cion de un kilo de compuesto organico en
nuestro sistema es mas econémico que
en aquéllos.

Plantas de meldn cultivadas bajo invernadero con técnicas de semiforzado.
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Elinvernadero

El cultivo bajo plastico ha sido el gran mo-
tor que ha hecho moverse a toda la socie-
dad almeriense en aspectos econémicos
y a continuacién en aspectos sociales.

A finales de 1963, por iniciativa del Ins-
tituto Nacional de Colonizacién, se hicie-
ron cinco médulos de invernadero de 100
m? cada uno en el término municipal de
Roquetas de Mar, todos ellos con suelo
arenado, que era técnica tradicional en la
zona. Se realiz6 una estructura de made-
ra de eucalipto y canas, con tejido de
alambre galvanizado para sujecion de la
cubierta plastica de polietileno de peque-
no espesor, con ancho muy reducido, lo
que obligé a utilizar canas en los cerra-
mientos perimetrales. En definitiva se ha-
bia desarrollado una estructura tipica de
parral, estructura muy conocida por los
agricultores de esta tierra, ya Plinio habla-
ba de “que la parra se construye con pér-
tigas, canas, cuerdas de crim o de cana-
mo, como en Hispania”. Mas tarde, lbn al-
Hatib dice que Dalaya (Dalias) significa vi-
nedo y describe sus parrales cargados de
uva; del siglo XVI se conserva un docu-
mento donde se recoge que los moriscos
de Darrical alzaban la vid sobre almeces,
para hacer el parral (citados por M. Men-
dizabal, 1986).

La norma UNE-EN 13031-1 define in-
vernadero como: Estructura usada para
el cultivo y/o proteccién de plantas y co-
sechas, la cual optimiza la transmision de
radiacion solar bajo condiciones controla-
das para mejorar el entorno del cultivo y
cuyas dimensiones posibilitan el trabajo
de las personas en su interior.

La geometria de las cubiertas de los in-
vernaderos de Almeria viene impuesta, de
alguna forma, por la latitud geografica, la
baja pluviometria y la fuerza de los vien-
tos dominantes. La instalacion de “inver-
nadero” mas corriente en la zona es la de
tipo “Almeria”. Generalmente se cubren
con polietileno de diversos tipos, pero cu-
ya duracion no es superior a tres anos. Es
a partir de 1985 cuando se empiezan a
realizar mejoras importantes en las es-
tructuras sobre la base del invernadero

Invernadero multitinel.

Invernadero “tipo Aimeria” - raspa y amagado.

parral. No era suficiente con dar las pen-
dientes a las cumbreras, sino que se ha-
cia preciso utilizar mas altura; a la vez se
empiezan a realizar estudios sobre la geo-
metria a aplicar en esas estructuras para
realizar un mejor aprovechamiento de la
luz, se consigue mayor volumen de aire
caliente en el entorno del vegetal y por
tanto una mayor inercia térmica.

Habria que esperar hasta 1995 para
que esas estructuras artesanales, reali-
zadas sobre la superficie a cubrir, empe-
zasen a competir con estructuras prefa-
bricadas, aunque antes de esas fechas
ya se habian hecho diversos experimen-
tos por parte de algunas empresas que
se dedicaban a la fabricacién de dichas
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estructuras. Con esa competencia y con-
vivencia llegamos hasta ahora, en que
los objetivos, independientemente del ti-
po de estructura, podrian resumirse en:
mayor volumen, mejora de la geometria
para mayor aprovechamiento de la ener-
gia solar, mayor hermeticidad y coloca-
cion de superficies de ventilacion bus-
cando dar la mayor tasa posible de reno-
vacion de aire.

De un modo escueto, las ventajas que
aporta un invernadero son las siguientes:

12. Precocidad en las cosechas, como
consecuencia de disminuir su ciclo vege-
tativo.

22, Aumento de rendimientos, debido a
una mayor produccion.
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32, Posibilidad de obtener cosechas
fuera de época.

42, Frutos de mayor calidad debido al
mejor control de plagas y enfermedades.

53, Ahorro de agua, ya que la evapora-
cién es minima.

Desde el punto de vista de las cubier-
tas se ha pasado de plastico de espesor
300-400 galgas a plasticos de 720-800
galgas (1 micra = 4 galgas), pero no sélo
ha cambiado en el espesor del film, sino
en las mejoras que se le fueron introdu-
ciendo a los mismos. Se aumentd la du-
racion mediante la incorporacion de adi-
tivos que las hacian mas resistentes a
la degradacion a que los sometian los
rayos UVA del sol, se paso a plasticos tri-
capa con el objetivo de dar impermeabili-
dad a las cubiertas frente a las emisio-
nes calorificas de onda larga y actual-
mente, y desde hace ya casi una déca-
da, se estan realizando experimentos
con una generacion de plasticos llama-
dos inteligentes, que permiten la modifi-
cacion del espectro solar, bien para la lu-
cha contra plagas y/o enfermedades o
para un mejor aprovechamiento de la
energia fotosintéticamente activa que
recibimos del sol.

Estos experimentos empiezan a arrojar
datos sobre los efectos de estas cubier-
tas en la produccion y la calidad de los ve-
getales cultivados bajo los mismos. Pero
se hace preciso aun seguir con la experi-
mentacion e investigacion para introdu-
cirlos en el sistema de explotacion.

Los ventanales para ventilacion estati-
ca, que normalmente se utilizan, se pro-
tegen con mallas de diferentes densida-
des de hilos, cada vez mas densas, con
el objeto de hacer mas dificil el paso de
plagas desde el exterior; esta labor se
hace imprescindible para evitar los gra-
ves problemas que se pueden presentar
como consecuencia de ataques viricos
transmitidos por plagas, insectos de pe-
quefo tamano y que son agentes vecto-
res de esos virus. El objetivo es conse-
guir la méaxima hermeticidad, a la vez
que las plantas se desarrollan en las
mejores condiciones agroambientales
sin que se vean afectadas por falta de

ventilacion; en definitiva, se pretende
dar maxima ventilacion con maxima her-
meticidad.

El riego por goteo

Simcha Blass, ingeniero de riego israeli,
observé un seto con un arbusto notable-
mente mas sano y mas alto que los otros,
excavando descubrié que la humedad
que producia una gotera, como conse-
cuencia de una rotura en una conexion,
habia generado un area himeda pequena
en superficie, mientras que en el subsue-
lo se apreciaba un bulbo humedo que es-
taba alcanzando las raices de este arbol
en particular, y no a los otros. Asi surgi6 el
concepto de riego por goteo, experimen-
tos posteriores permitieron a Blass crear
dispositivos de riego que usaban friccion
y presion de agua para filtrar gotas de la
misma a intervalos regulares. Sabedor
del gran potencial de su descubrimiento,
empez6 a buscar formas de transformar
su idea en un producto.

El riego por goteo se introdujo en Aime-
ria en la década de los setenta proceden-
te de Israel. En la actualidad su uso esta
generalizado. Este sistema consigue
mantener el agua en la zona radicular en
las condiciones de utilizacion mas favora-
bles para la planta, aplica el agua gota a
gota y sus ventajas son las siguientes:

12. Ahorro importante de mano de obra

L

y fertilizantes, al ser menor el volumen
mojado.

22, Ahorro en nivelacion, ya que se pue-
de regar con caudales regulados en cual-
quier tipo de terreno.

38, Utilizacion de aguas de peor cali-
dad. La tension total que puede soportar
una planta es la suma de la tensién os-
motica y la tensién matricial. Como en es-
te tipo de riego la tensiéon matricial es
muy pequena, la tensién osmética puede
ser mayor para una misma tension total.

42, Aumento de produccién y precoci-
dad de cosechas, al no hacer gasto de
energia la planta para obtener el agua y
los nutrientes.

52, Permite realizar simultdneamente al
riego otras labores culturales, ya que al
haber zonas secas no presenta obstaculo
para desplazarse por el terreno.

Es muy importante la automatizacion
cada vez mayor que se esta realizando en
los cabezales de riego por goteo, sobre
todo en los Ultimos diez anos, ya que se
estad consiguiendo una mayor eficiencia
en los riegos asi como un mejor aprove-
chamiento de los fertilizantes incorpora-
dos al agua.

El material vegetal

Una de las innovaciones que ha tenido
mayor repercusion en la productividad del
modelo fue la introduccion de “la larga vi-

Tanque de mezclas en cabezal de riego por goteo.
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da a los frutos”; fundamentalmente en to-
mate, aunque también se tiene totalmen-
te desarrollada en algunos tipos de me-
I6n. Esa novedad permitié mucha flexibili-
dad en los envios a destino como conse-
cuencia del alargue de la vida poscose-
cha. Actualmente se esta trabajando,
desde hace ya unos aios, en lineas de
sabor para determinadas horticolas reali-
zando estudios pormenorizados de conte-
nidos en acidos, aztcares, compuestos
aromaticos, etcétera, que mejorarén la
proyeccion de esos frutos hacia el consu-
midor.

Otras lineas de mejora en la innovacion
del material vegetal, en la que el modelo
es puntero, son las presentaciones de
frutos buscando que le sean atractivos al
consumidor, como son el tomate en ra-
ma; pimientos, berenjenas y calabacines
de diversas formas y tamanos; judias de
diversas formas y colores; mas tipos de
melones buscando dulzor y color asi co-
mo lineas de sandias apirenas con car-
nes de diferentes tonalidades y tamanos.
Con todo ello se pretende realizar una
ampliacion en las lineas de los ocho pro-
ductos que se cultivan, con el objeto de
hacerlas mas profundas a la vez que se
dé una presencia continua en el mercado.

Nuevas técnicas de cultivo

Las mas representativas son la utiliza-
cion del injerto y el empleo de Bombus te-
rrestris como insecto polinizador en sola-
naceas, principalmente en tomate. Am-
bas técnicas tuvieron y tienen un objetivo
claro, que es el aumento de la productivi-
dad de las explotaciones horticolas; pero
no han sido las Unicas: sistemas de gan-
cho y descuelgue en la conduccién de
ciertas plantaciones, el empleo de sopor-
tes en forma de mesa para conservar ca-
lidad de fruto y aumentar el rendimiento
de los operarios en cosecha, diversos sis-
temas de poda con el objetivo de aprove-
char la maxima capacidad productiva de
los cultivares y técnicas de interplanting
en algunos cultivos son muestras repre-
sentativas de la continua innovacion a la

Diferentes tipos de pimiento.

que estan sometidos los cultivos intensi-
vos de Almeria.

Efecto de la innovacién introducida
en el modelo de horticultura
de alto rendimiento en Almeria

Desde su inicio en 1963 hasta la actuali-
dad, la incorporaciéon de tecnologia a la
produccién almeriense ha sido continua;
sin embargo, los precios obtenidos por los
agricultores en euros/kilo actualizados al
ano 2001 son sensiblemente iguales a
los que se obtenian al principio de los
anos setenta, con ello queda claro que la
rentabilidad de las explotaciones se ha
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mantenido a base de incrementar la pro-
ductividad, ese incremento no es infinito
ni seria justo pedirselo a la introduccion
de nuevas técnicas, de modo que, a la vez
que se siguen introduciendo mejoras en la
produccién y que mejoraran la productivi-
dad, habria que pensar en conseguir ma-
yor margen de beneficio a través de otras
actuaciones como la concentracion de la
oferta, mejora de la logistica de distribu-
cion, incorporacion de valor anadido, la
economia de escala en la confeccion, etc.

Este sistema de cultivo ha dado lugar a
la concentracion mas grande de inverna-
deros del planeta. Los datos que se tie-
nen de la superficie invernada en Almeria,
en 2008, es de 27.500 hectareas. A lo



La innavacion, base del sostenimiento de la horticultura protegida de Almeria

largo de estos Ultimos anos el indice de
ocupacion de ese suelo ha oscilado de
1,6 a 1,4; es decir, que del 60% al 40% de
los agricultores realiza dos campanas,
luego la superficie productiva varia entre
38.500 y 44.000 hectareas. Para poder
hacerse una idea de lo que representa
esa superficie en el contexto mundial,
suministramos los siguientes datos: el
pais que mayor superficie invernada po-
see es China, con aproximadamente
unas 250.000 hectéreas, le sigue Jap6n
con 60.000 hay a continuacion Espana
con un censo de unas 52.000 hectéreas,
estando en Andalucia un 70% de las mis-
mas, y representando la provincia de Al-
meria mas del 50% del total nacional. Sé-
lo Almeria dedica a producir hortalizas co-
mestibles bajo invernadero cuatro veces
la superficie destinada por Paises Bajos
a este fin.

EL GRAN RETO DE LA AGRICULTURA
ALMERIENSE. UN FUTURO ESPERANZADO
CON LAS EXPERIENCIAS ACTUALES

Es importante y, si se nos permite la ex-
presion, ha sido casi asombroso para to-
da Europa el cambio tan tremendamente
radical que ha dado la agricultura de Al-
meria en sélo un ano, el que va de la cam-
pana 2006,/07 a la 2007/08. La impor-
tancia que ha adquirido el cambio realiza-
do en el modo de cultivo de nuestras hor-
talizas, donde se ha pasado en un perio-
do de menos de cuatro meses de estar
hablando de alimento sucio e incluso en-
venenado al opuesto, como alimento lim-
pio, saludable, natural. Se ha sido capaz
en un tiempo récord de mover un poco,
s6lo un poco los malos habitos en técni-
cas culturales para hacer posible que de
las hortalizas de Almeria se hable de
nuevo de forma positiva.

Al igual que hace quince anos se escu-
chaba hablar a los productores “del papel
del complejo de cambio en el suelo”,
cuando se referian a la fertirrigacion, aho-
ra se expresan como auténticos expertos
del comportamiento del Eretmocerus en
el control de mosca blanca, o el de Orius

Bolsa de insecto auxiliar para el control biolégico del puigon.

en trips, el de Aphidius en pulgdn, etcéte-
ra. No en vano, en mas de la mitad de la
superficie invernada (14.000 ha) se es-
tan realizando sueltas de insectos auxilia-
res para el control de plagas. Es impor-
tante el esfuerzo que estan haciendo, no
s6lo el sector privado, sino también las
Administraciones, para que se difunda la
produccion integrada, el comportamiento
de los insectos auxiliares en el control
bioldgico; si se nos permite, creemos que
sera un paso intermedio para llegar a la
produccion ecoldgica.

Hace diez anos parecia una quimera
que las certificaciones de calidad llega-
ran al campo con la celeridad que lo han
hecho, certificaciones de producto, de
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servicio, medioambientales, certificacio-
nes estandarizadas o globales, particula-
res de algunas plataformas de distribu-
cién, etcétera. Todas las que se le han ido
requiriendo al sector las ha ido introdu-
ciendo y aprendiendo a trabajar con ellas
y en ellas. No olvidemos que muchos de
los cambios que se han producido en las
redacciones de las mismas han salido,
ademas como mejora, del propio campo
almeriense.

Bien, en ese andar hacia el futuro, pen-
samos que una de las exigencias que va
a demandar el consumidor en pocos anos
sera la de producto ecolégico. Son ya
mas de una decena de empresas comer-
cializadoras de este tipo de producto las



La innavacioén, base del sostenimiento de la horticultura protegida de Almeria

que existen en la provincia con resul-
tados econdmicos para ellas y sus
productores realmente considera-
bles.

Ademas estan realizando algo que
a la agricultura tradicional le ha cos-
tado mucho y que sélo pocas empre-
sas han conseguido, que es la inte-
gracion de la horticultura de la costa
con la del interior. Esa demanda del
productor, que ird en progresivo au-
mento, se debe a que la agricultura
ecoldgica esta considerada por los
paises con el suficiente poder adqui-
sitivo para el consumo diario de fru-
tas y hortalizas como una estrategia
de valor para la proteccion de la bio-
diversidad, la conservacion de los re-
cursos no renovables, la vertebra-
cion del desarrollo rural y la seguri-
dady calidad alimentaria.

El Mediterraneo y su dieta, tanto
por los efectos positivos sobre la sa-

lud de quien la practica como por el
modo de concebir un sistema de vi-
da, deben ser- seran, si somos capa-
ces de aprovecharlo, el centro mas
importante de produccién agricola y
suministrador de descanso que ha-
bra en el planeta. Uno de los aparta-
dos de la declaracion de Almeria, que
se realizé en el Congreso de la Socie-
dad Espanola de Agricultura Ecolégi-
ca (SEAE) celebrado en esta capital
en 2004, decia: “La agricultura ecol6-
gica puede fortalecer la competitivi-
dad del sector agrario, si se produce
una amplia aplicacién de las innova-
ciones agroecoldgicas de ecoeficien-
cia y se fomenta el efecto disemina-
dor de las mismas en la agricultura
convencional, promoviéndose progra-
mas de transicién ecolégica”; pues
bien, los inicios contemplados en ese
parrafo se han dado y pensamos que
seirdamas. M

BIBLIOGRAFIA

m CAMACHO FERRE, F. (2002), “Profundizacion y cambios en las
estructuras productivas de la horticultura intensiva almeriense
para afrontar el reto de la calidad”, curso de verano Universi-
dad Internacional de Andalucia/Universidad de Almeria.

m COLUMELA, L. J. M. (1979), Los doce libros de agricultura, So-
ciedad Nestlé. Santander. (Traducidos por Juan Marfa Alvarez
de Sotomayor y Rubio).

= FERRARQ, F. (Dir.) (2000), £/ sistema productivo almeriense y
los condicionamientos hidroldgicos, Civitas/Caja Rural de Al-
meria, Madrid.

= INSTITUTO DE ESTUDIOS DE CAJAMAR (Informes y Monogra-
fias) (2004): EI modelo econémico de Almeria, basado en la
agricuftura intensiva. Un modelo de desarrollo alternativo al
modelo urbano-industrial, Aimeria, 2004.

= LOOMIS, R.S. y CONNOR, D.J. (2002), Ecologia de cuitivos,
Mundi-prensa, Madrid. (Traducido por J.R. Conde, M.I. Min-
guez, C. Cantero).

= LUYON IBN (1988), Tratado de agricultura, Patronato de la Al-
hambra y Generalife. Granada. (Traducido por Joaquina Eguara
Ibafez).

= MENDIZABAL, M. (1986), La agricultura de Almeria, entre la
tradicion y el progreso. Su uitima conquista, los cultivos pro-
tegidos, | Jornadas Nacionales de Cultivos Protegidos. COITA.
Almeria.




Presente y futuro de la
comercializacion de citricos

JOSE M. PLANELLS. Director general de Anecoop

JOAN MIR. Subdirector Anecoop. Universitat de Valéncia

a exportacion espafiola de citri-

cos ha ido perdiendo fuerza con

respecto al conjunto de la ex-

portacion hortofruticola. El cua-
dro 1 nos indica unas cifras de esta evo-
lucién en el periodo 1980 a 2007. Los
citricos representaban cerca del 60%
del total de las exportaciones esparniolas
de frutas y hortalizas en el afo 1980;
27 anos mas tarde, en el ano 2007, s6-
lo representaban un 37, aproximada-
mente aunque bien es cierto que en es-
te periodo la cantidad se ha multiplicado
por 2,43.

Es claro que los sectores productores y
comercializadores de los productos no ci-
tricos han tenido un dinamismo superior
al de los citricos; mientras los citricos es-
panoles han perdido cuota en los merca-
dos mas representativos, otros produc-
tos han ido ganandola, quizas han cumpli-

do mejor sus “deberes” estos Ultimos
respecto a los primeros.

Asi y todo, Espania, en citricos, conti-
nda siendo el primer pais exportador
mundial y uno de los primeros paises
productores, siendo referente por la cali-
dad de sus productos y por la composi-
cion varietal de su produccién, asi como
por sus centros de investigacion y desa-
rrollo.

A continuacion y en el resto del desa-
rrollo de este trabajo nos referiremos,
dentro de los citricos, Unicamente a dos
grupos de productos tanto por su impor-
tancia en el global como por su importan-
cia en el érea productiva a la que nos di-
rigimos, éstos seran: mandarinas y na-
ranjas.

Dentro de Espana, la Comunidad Valen-
ciana continuda siendo la que cuenta con
mayor produccién de mandarinas y na-
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ranjas; a pesar de ello, en los Ultimos 10
anos se ha producido una serie de varia-
ciones, ligeras en mandarinas y mas im-
portantes en naranjas, en lo referente a
la produccién de otras comunidades.

El cuadro 2 nos muestra la evolucion de
la produccién de mandarinas en las zonas
productivas mas importantes. Por otra
parte, el grafico 1 nos muestra la misma
evolucion reflejada en porcentajes.

La produccion total de mandarinas pue-
de haber subido, en su promedio, entre
450.000 y 500.000 toneladas, de las
que aproximadamente la mitad corres-
ponde al crecimiento en la Comunidad
Valenciana y el resto a otras comunida-
des, especialmente Andalucia en su par-
te occidental.

En lo referente a variedades, induda-
blemente en estos 10 afos Ultimos se
esta produciendo una evolucién a mayor
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CUADRO 1

Evolucién de las exportaciones espaiiolas de hortalizas, frutas y citricos

Hay que destacar que la tendencia se-
guida en las nuevas plantaciones esta in-
cidiendo, de forma excesiva, en el grupo
de mandarinas precoces que, aun presen-
tando mayor calidad organoléptica, tienen
un periodo corto de comercializacion, lo
que puede empezar a producir exceden-
tes, a corto plazo, que marquen a la baja
el desarrollo de la primera parte de la

El grafico 1 nos senala la evolucion de
lo que ha representado la cosecha de
mandarinas, porcentualmente sobre la
produccién espanola, en las diferentes
comunidades auténomas.

1980 1985 1990 1995 2000 2005 2007
Hortalizas ~ 748584 1274892 1277573 2674541 3426055 4044199 4.088213
Frutas 346754 492181 640658 1480835 1851493 2258434 2216616
Citricos 1554201 1559629 2362412 2793394 3349080 3082506 3781997
TOTALES 2649539 3.326.702 4.280.643 6.948.770 B8.626.628 9.385.139 10.086.826
FUENTE: Alimarket,/Consejo Superior de Cémaras/Datacomex-Ministerio de industria.
CUADRO 2
Evolucién de la produccién de mandarinas espafiolas. Toneladas
CAMPANAS C.VALENCIANA MURCIA ANDALUCIA CATALUNA OTRAS TOTALES
1998-99  1573.498 51.800 63.680 45.449 3.000 1737427
1999-00  1756.758 57400 67.450 53.100 3.000 1.937.708
2000-01 1573116 45740 120.461 77.849 2115 1.819.281
2001-02  1.406.065 46.200 137775 77.849 2115 1.670.004
2002-03 1653196 68.300 157.443 122.978 2,500 2.004.417
2003-04 1671066 59.640 195.900 102.181 3.000 2.031.787
2004-05 1977072 54.670 209,527 118.960 2,973 2.363.202
2005-06  1605.121 70.900 198.661 112.272 2.200 1.989.154
2006-07 1965779 86.156 244.212 130.000 2.925 2.429.072
2007-08 1628507 66.800 250.802 127864 2.000 2.075.973
FUENTE: MAPA/Previsiones Cosecha de Citricos.
GRAFICO 1
Evolucién porcentual de la produccién de mandarinas
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calidad organoléptica y precocidad; las
clementinas, aparte de las precoces que
son las que mayor cambio cualitativo es-
tén teniendo, se concentran en media es-
tacion en las clemenules. Las variedades
hibridas dentro del grupo mandarinas re-
presentan aproximadamente un 25% den-

tro de la produccion del grupo y se carac-
terizan por ser de comercializacion tardia;
finalmente, dentro del grupo quedarian
las satsumas y similares, que represen-
tan menos de un 10% en la produccion
del grupo y su destino mas importante es
la transformacion.
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Sube el porcentaje de todas las comu-
nidades auténomas excepto la Comuni-
dad Valenciana, que pasa, en las Ultimas
10 campanas, desde el 90% a aproxima-
damente el 80%. Con todo, la Comunidad
Valenciana aun representa el 80% del to-
tal de la produccion de la mandarina es-
panola y, por tanto, un referente obligato-
rio y mas teniendo en cuenta la enorme
importancia, dentro de las producciones
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del Hemisferio Norte, de la exportacion
espanola en los principales mercados
consumidores.

En lo referente a naranjas, en estos 10
Gltimos anos ha habido un crecimiento
aproximado de unas 500.000 toneladas,
cantidad similar a la de las mandarinas;
sin embargo, contrariamente a lo ocurrido
con las clementinas, la Comunidad Valen-
ciana no ha participado en este creci-
miento productivo.

La distribucion varietal espanola es de
aproximadamente el 75% del grupo na-
vels, mitad navelinas y mitad navels, na-
vels late y lane late (aproximadamente un
30% las navels y un 70% el grupo de las
lates). El 25% restante para el grupo de
las blancas, de las que un 65% son valen-
cias y el resto blancas selectas; el grupo
sanguinas, actualmente, representa una
cantidad testimonial. El grafico 2 nos pre-
senta la evolucion de la produccién del
grupo naranjas en las principales zonas
productoras espanolas.

La repercusion de la estabilizacion de
la produccién valenciana de naranjas y el
ascenso en otras zonas productivas se
refleja en una pérdida de un 20%, pasan-
do de un 70% del total de la produccién
espanola de naranjas en la campana
1999-2000 a algo mas del 50% en la
campana recién finalizada, porcentaje
que es ganado, practicamente en su tota-
lidad, por la produccién de Andalucia.

CUADRO 3
Evolucion de la produccién de naranjas espaiiolas. Toneladas

CAMPANAS ~ C.VALENCIANA MURCIA ANDALUCIA CATALUNA
1998-99 1.668.463 104.380 519.179 40.143
1999-00 1.750.738 105.380 558.405 41700
2000-01 1.683.295 144.070 778.594 51.920
2001-02 1.666.203 156.350 814.922 51.920
2002-03 1.645.666 172540 952.586 46.490
2003-04 1.742.783 179.315 1.035.247 40.430
2004-05 1572133 183.720 978.093 63.390
2005-06 1.081.945 175.610 848.339 46.573
2006-07 1.736.449 187.580 1.070.523 72.000
2007-08 1.425.210 160.255 1.021.780 43481

FUENTE: MAPA/Previsiones Cosecha de Citricos

OTRAS
56.200
52.700
57.380
57.380
59.000
60.000
75.580
52.000
73.250
35.000

TOTALES
2.388.365
2.508.923
2.715.259
2.746.775
2.876.282
3.057.775
2.872.916
2.204.467
3.139.802
2.685.726

GRAFICO 2
Evolucion porcentual de la produccion de naranjas
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EL MERCADO

Nuestros citricos compiten en un merca-
do con unas determinadas caracteristi-
cas: relacién con la competencia, reglas
de juego y de influencia de la distribucion
comercial, asi como del comportamien-
to, apetencias y prioridades del propio
consumidor, muchas veces considerado
como “el rey”, pero que normalmente
asiste al espectaculo que le presentan
con una influencia escasa en el desarro-
llo del mismo.

El comportamiento de los consumidores

El comportamiento del consumidor es la
consecuencia del conflicto que surge en-
tre los valores sociales actualmente en
alza, que en muchas ocasiones son con-
tradictorios en si mismos, tal y como su-
cede con el hedonismo y la busqueda de
placer y comodidad, frente a la defensa
de los alimentos saludables, naturales y
respetuosos con el medio ambiente (Mar-
tinez, J.A., 1999).

En este sentido, si bien todos los valo-
res que acercan al consumidor hacia el
respeto a la naturaleza y la busqueda de
una alimentacion sana y equilibrada pro-
pician el consumo de frutas y hortalizas,
los valores relativos al hedonismo, la co-
modidad y el ocio, por el contrario, dificul-
tan en muchas ocasiones este consumo
y favorecen el de productos sustitutivos.

Ademas, existe una serie de factores
que tienden a modificar los comporta-
mientos de compra y consumo:

— Incorporacion de la mujer al mundo

laboral y retraso en la maternidad.

— Envejecimiento de la poblacion.

— Incremento de hogares con uno o

dos miembros.

— Comida fuera del hogar y shacking.

— Poco tiempo dedicado a la compra 'y

a la preparacion de los alimentos.

— Culto al cuerpo: sensibilidad a la die-

tay a la salud.

— Deseo de comodidad y busqueda de

lo facil en la compra y consumo de
los productos.

— Exigencia de informacién sobre los
productos y consumidores mas en-
tendidos.

— Demanda de nuevos productos: eco-
l6gicos, enriquecidos y funcionales.

— Aceptacion de avances tecnolégicos
en los alimentos, aunque se reivindi-
que lo natural.

— Valor en alza del ocio.

— Satisfaccion con la oferta actual.

— Busqueda de entretenimiento, nue-
vas sensaciones y pequenos place-
res por medio del consumo.

— Consumidores étnicamente mas di-
VErsos.

La mayor parte de los consumidores,
independientemente de sus actitudes, ex-
pectativas, deseos y necesidades, de-
mandan productos seguros, con garantia
alimentaria, respetuosos con el medio
ambiente desde la fase productiva hasta
el embalaje y posterior reciclaje, y con ca-
lidad, aunque no desean pagar un sobre-
precio por ello (Planells y Mir, 2002).
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Para Garcia (2002), en el futuro, los
consumidores demandaran productos
que satisfagan todas sus necesidades,
en su mayoria contradictorias. Demanda-
ran productos que a la vez sean:

— Répidos de preparar y divertidos, pe-

ro también sanos.

— Tradicionales y auténticos, pero tam-

bién de conveniencia.

— Baratos y locales, pero disponibles

todo el ano.

- Insélitos e importados, pero a un

precio asequible.

— Adaptados a sus propias necesida-

des, pero ampliamente disponibles.

— Homogéneos en apariencia, pero

ecologicos.

En definitiva, hoy los consumidores lo
quieren todo. Asi tenemos un consumidor
con mudiltiples caras, el consumidor de las
5 es: EGOista, ETNICo, ETICo, ECOl6gico y
E-consumidor (Montserrat, 2007) y por
ello los productos alimentarios deberan
dar respuesta a la mayor parte de deseos
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y estilos de vida y consumo de los consu-
midores europeos.

Los productos hortofruticolas retinen
un gran ndmero de caracteristicas que
les deben permitir beneficiarse de estas
nuevas tendencias de consumo, pero para
ello se ha de potenciar el reposiciona-
miento en la mente de los consumidores,
para que no los perciban sélo como pro-
ductos destinados a la satisfaccion de
las necesidades basicas y rutinarias, es
decir, como commodities o productos de
compra repetitiva y aburrida.

Se han de resaltar constantemente las
cualidades que hacen a estos productos
unicos e irrepetibles, aunque no inimita-
bles: son faciles de transportar e ingerir,
saludables, naturales, sabrosos, frescos,
atractivos, sensoriales, nutritivos, de facil
y répida preparacion, una gran mayoria
son de una sola racién, y algunos son
considerados exéticos, etc.

Un factor clave del necesario reposicio-

namiento es la comunicacién con los con-
sumidores basada en las virtudes y ven-
tajas de las frutas y hortalizas que acaba-
mos de destacar, asi como otras muchas
especificas de algunas variedades, y que
hacen que se ajusten en gran medida a
los nuevos parametros de los consumido-
res europeos.

Por medio de las acciones de comuni-
cacién también habra que intentar contra-
rrestar las feroces, y en algunas ocasio-
nes desleales, campanas de publicidad
de productos sustitutivos. La inversion
publicitaria en alimentos industriales es
muy superior a la que se realiza en frutas
y hortalizas y las campanas publicitarias
de estos alimentos han basado, demasia-
das veces, sus ejes de comunicacién en
las virtudes propias de las frutas y horta-
lizas provocando la confusion entre los
consumidores.

Ademas de las acciones generales de
comunicacion, es imprescindible realizar
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acciones especificas sobre nifos y jove-
nes, los consumidores del manana, con
el fin de hacerles mas atractivo el consu-
mo de frutas y hortalizas, a la vez que se
les informa de las ventajas que ello com-
porta para su salud, intentando mejorar
su educacion alimentaria para generar en
ellos el habito de su consumo.

Por otra parte, las empresas tendran
que trabajar muy seriamente para adap-
tarse al mercado en el desarrollo de nue-
vos productos, formatos y presentacio-
nes, en productos ecoldgicos, en zumos
naturales y mezclas de zumos, en frutas y
hortalizas listas para consumir, en nue-
vas formas y situaciones de consumo, et-
cétera.

En definitiva, las empresas que compo-
nen el sector hortofruticola espanol ten-
dran que hacer un gran esfuerzo por inno-
var y diferenciarse de sus competidores
adaptandose al maximo al mercado y a
los nuevos consumidores.

La concentracién de la distribucién

La distribucién europea se encuentra su-
mida en un momento de cambio como
consecuencia de la aceleracion del proce-
so de evolucién que viene sufriendo des-
de mediados de los anos 70.

Habria que recordar, como paradigma
de esta situacion, la fusién, a finales de
agosto de 1999, de las dos grandes ca-
denas francesas, Carrefour y Promodes,
que convirtié al nuevo grupo, Carrefour, en
lider europeo indiscutible y segundo en el
ranking mundial. Desde entonces, los
cambios en la distribucién europea se
han acelerado mucho mas. Hemos visto
un gran numero de compras, fusiones,
asociaciones y acuerdos de cooperacion,
asi como el desarrollo espectacular de al-
gunas formas comerciales.

La reciente fusion de Netto (Edeka) y
Plus (Tengelmann) cierra, de momento, el
capitulo de crecimientos por unién entre
cadenas ya existentes y constituye la ma-
yor operacion realizada en el hard dis-
count aleman, dibujando un nuevo esce-
nario, ya que la compania resultante, con
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11.000 millones de euros de ventas pre-
vistas, se convertira en el tercer grupo de

hard discount aleman.

La concentracién comercial confiere a
la distribucion la capacidad de orientar la
demanda, y por tanto condicionar las es-
trategias productivas de la produccion pri-
maria y las agroindustrias transformado-

ras.

A continuacion destacamos los princi-
pales factores que estan condicionando y
van a seguir condicionando la evolucion

de la distribucién comercial:

— Disminucion progresiva de puntos de
venta y aumento de su tamaio. La dis-
minucién del nimero de establecimien-
tos es compensada por un incremento
del tamano medio de los mismos, lo
que hace que la superficie total de la
sala de ventas se mantenga constante
e incluso se incremente.

Aumento del tamano de las cadenas
de distribucion. El tamafio de los diez
primeros grupos del mercado minorista
en Europa ha aumentado de forma muy
importante en los Ultimos anos. Los
diez grandes de Europa se encuentran
entre los 22 primeros grupos a escala
mundial.

Hay que destacar que los diez primeros
grupos europeos de distribucién ope-
ran fundamentalmente en alimenta-
cion. La primera empresa mundial de
distribucion, Wal-Mart con 344.900 mi-
llones de ddlares USA de cifra de ven-

tas en 2006, sigue creciendo de forma
espectacular, triplica las ventas de su
inmediato seguidor Carrefour, y supera
incluso el total de las ventas de sus
cuatro seguidores en el ranking mun-
dial: Carrefour, Home Depot, Tesco y
Metro.

Union, absorcion, y fusion entre las ca-
denas. Las cadenas europeas conti-
ndan con su imparable proceso de con-
centracion basado fundamentalmente
en la absorcién de unas cadenas por
otras. Recientemente, en Espafa, entre
Consum y Eroski han absorbido Capra-
bo, Dia ha absorbido Plus Espana; en
Alemania, Neto (participada fuertemen-
te por Edeka) ha absorbido Plus (cade-
na discount del Grupo Tengelman), etc.,
fusiones entre cadenas de similar ta-
manio, y acuerdos de concentracion de
compras entre cadenas, como el de In-
termarché, francesa; Eroski, espanola,
y Edeka, alemana, son ya una realidad.
Organizacion progresiva de los puntos
de venta en cadenas. Como respuesta
a este imparable proceso de concen-
tracion se esta produciendo un aumen-
to en las diferentes formas de integra-
cioén comercial: sucursalismo, franqui-
cia, etc.

Internacionalizacion y globalizacion
de la distribucion. Los grupos lideres
de la distribucién aumentan de forma
importante sus ventas fuera de sus
mercados de origen, aunque hemos de

destacar que, en la mayoria de los
casos, las ventas fuera de los con-
tinentes de origen no crecen al ritmo o
esperado. Segun el Boletin Econémico
de Informacion Comercial Espafiola
(2007), el nimero medio de paises en
los que operan las primeras 250 em-
presas de distribucion a escala mun-
dial estaba establecido en 5,9 paises
en el ano 2005, frente a los 4,5 en
1995, 5 en el 2000 y 5,5 en el ano
2003. Siendo las empresas de distri-
bucién europeas las mas internaciona-
lizadas con una media de 9,9 paises,
frente a 3,7 paises de media en los
distribuidores de Estados Unidos, ge-
nerando un 28,1% de sus ventas fuera
de sus fronteras. Entre ellas, Metro, 32
paises, y Carrefour, 31, son las empre-
sas de alimentacion mas internaciona-
lizadas.

Sin embargo, no todo son éxitos en la
internacionalizacion de la gran distribu-
cién, Wal-Mart fracasé en Alemania y
sali6 de Corea del Sur; Casino ha
abandonado recientemente el merca-
do polaco y otros operadores han
abandonado paises a los que llegaron
con gran ilusion y despliegue de me-
dios, y se prevé a medio plazo el posi-
ble abandono del mercado americano
de alguin operador extranjero.

El cuadro 5 nos da los ejemplos mas
importantes de internacionalizacion
entre los Top 10.

CUADRO 4
Top 10 de minoristas europeos (2006)

TOP 10 EUROPEO  TOP 250 COMPARIA VENTA MINORITARIA (MILES DE MILL.§)  PAIS DE ORIGEN

1 2 Carrefour 9790 Francia

2 4 Tesco 80,00 Reino Unido

3 5 Metro 74,90 Alemania

4 10 Schwarz 52,40 Alemania

5 11 Aldi 50,00 Alemania

6 14 Rewe 45,90 Alemania

7 16 Auchan 43,20 Francia

8 17 Edeka Zentrale 40,70 Alemania

9 20 Est. Leclerc 38,70 Francia

10 22 Ahold 3710 Paises Bajos

FUENTE: Datos publicados por las compafias y Planet Retail.
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— Desarrollo del discount. Es el nuevo
fenémeno de inicios del siglo XXI en
la distribucién alimentaria. Tuvo su
nacimiento y maxima expresion en el
mercado aleman y en EEUU en el dlti-
mo tercio del siglo pasado, y esta
abriéndose camino en otros destinos
con su politica de precios bajos, pro-
vocando un desconcierto inicial en
las grandes superficies convenciona-
les, que tratan de emular una politica
similar en precios pero sin perder nin-
guna de sus identidades como cade-
na de distribucion. Algunas cadenas
que son especialistas en otros forma-
tos estan incorporando el discount a
sus formatos tradicionales, combi-
nandolo incluso con sus formatos tra-
dicionales; por ejemplo, Auchan tiene
en el interior de algunos de sus hiper-
mercados zonas especiales de dis-
count.

Alemania, con una cuota de mercado
del 37,2%, es el gran mercado de los
discounts donde Aldi y Lidl rompen es-
quemas. El discount posee una cuota
de mercado media del 17% en los 16
paises europeos donde esta implanta-
do, y con unas expectativas de ganar
como minimo un punto de cuota anual
hasta el ano 2010. La cuota de merca-
do media del hard discount en los pai-
ses escandinavos es del 21,9%,y en el
sur del continente esta ganando terre-
no rapidamente: Portugal 16,6%, Italia
10,7%, Espana 10% y Francia 8,1%, en
Reino Unido, 4,4%, y en Irlanda, 6,8%,
sus cuotas son menores.

El discount se caracteriza por una ofer-
ta de productos basicos, faciles de lle-
var, de consumo diario y con gran acep-
tacion por parte del consumidor. Pro-
ductos de calidad estandar y precios
excesivamente bajos, y sistemas de
gestion basados en costes aldn mas
bajos, y la mas alta productividad, evo-
lucionando de clientes de recursos es-
casos a todo tipo de clientes.

Los discount desarrollan una gestion
sencilla, y para ello reducen, gestionan
y controlan la complejidad: eliminan lo
innecesario, haciendo sélo lo adecua-

CUADRO 5

Top 10 de minoristas mundiales e internacionalizacién (2006)

TOP 250 NOMBRE DE LA PAIS DE PAISES DE VENTAS MINORISTAS % CRECIMIENTO
COMPANIA ORIGEN IMPLANTACION 2006 (MILES MILL. $) EN VENTAS

1 Wall Mart EEUU 15 344,99 10,40
2 Carrefour Francia 31 97,86 4,60
3 Home Depot EEUU 7 90,84 11,40
4 Tesco Reino Unido 12 79,98 11,50
5 Metro Alemania 32 74,86 740
6 Kroger EEUU 1 66,11 9,20
7 Target EEUU 1 59,49 13,10
8 Cotsco EEUU 8 58,96 13,70
9 Sears Holdings EEUU 5 53,01 790
10 Schwarz Alemania 24 52,42 13,20
Top 10 978,52 10,20
Top 250 3.246,26 9,20

Cuota de mercado total del Top 10 30,10%

GRAFICO 3

Porcentaje de menor precio del discount frente a otros distribuidores.
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do y necesario. A pesar de ello, recien-
temente, y con el objetivo de seguir su
imparable crecimiento, ademas de un
importante esfuerzo de internacionali-
zacion, estan ampliando la oferta, in-
troduciendo marcas de los paises en
los que operan y mejorando la relacion
con el cliente.

En una comparaciéon de precios rea-
lizada en diferentes paises europeos
entre los anos 2003 y 2004 (gréfico
3), se constatd que los discounts ven-
dian las frutas y verduras mucho mas
baratas que otros distribuidores (Gfk,
2005). En Alemania, las frutas en
2004 se vendian un 28% mas baratas
y en Reino Unido un 30%, mientras que
las hortalizas se vendian el mismo afno
un 32% mas baratas en Alemania y un
35% en Reino Unido respecto a otros
distribuidores

Se prevé que el hard discount tome un
nuevo impulso a corto plazo empujado

por el incremento de los precios y la cri-

sis econémica.

La evolucién que esta teniendo la
distribuciéon comercial va a seguir afec-
tando de forma muy directa a las empre-
sas hortofruticolas y a sus sistemas de
gestion, debido a que competiran en un
entorno caracterizado, entre otros facto-
res, por:

— Mercados saturados. Los mercados
europeos estan plenamente abasteci-
dos con productos propios y de otras
procedencias, y ademas existe un es-
tancamiento de la demanda. La mejora
de los sistemas logisticos, de calidad
del transporte y de las técnicas pos-
cosecha posibilita que en todos los
mercados estén presentes la mayoria
de los productos durante casi todo el
ano. Este factor ha reducido el efecto
positivo, sobre el precio, que suponia
la estacionalizacién en la comercializa-
cion de los productos hortofruticolas.

— Incremento de la competencia. La

competencia entre las empresas de
distribucion pasa de competencia casi
perfecta, donde las acciones individua-
les tienen un pequeno efecto sobre el
conjunto, hacia la competencia oligo-
polistica, donde las acciones individua-
les tienen un efecto considerable so-
bre el conjunto.

La alta concentracion de la distribucion
frente a una atomizada oferta implica-
ra una lucha encarnizada entre provee-
dores por seguir ganando los favores
de la distribucién y no quedarse fuera
de los grandes programas de compra.
En la medida en que la distribucion
avance en su concentracion, se incre-
mentara la competencia entre los pro-
veedores, llegando a situaciones de hi-
percompetencia.

— Aumento del poder de negociacion

<=> Disminucion del poder de negocia-
cion. Uno de los factores més represen-
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tativos de la concentracién de la distri-
bucion es el incremento de su poder de
negociacion frente a los proveedores.
Cuanto mas concentrada se encuentre
la distribucién comercial, mayor poder
de negociacion podra ejercer sobre los
suministradores y sobre las condicio-
nes de venta de sus productos.

Es previsible que aquellos sectores
productivos que estén muy atomizados
y negocien con minoristas muy concen-
trados, estén sometidos a un mayor
poder de negociacion por parte de sus
clientes y por tanto vean reducidas sus
expectativas de beneficio.

Reduccion de estructuras de compra.
En la medida en que unas cadenas
compran a otras, o se fusionan, o inclu-
so llegan a acuerdos de colaboracién
en determinadas areas funcionales de
la empresa con el fin de abatir costos
—como es el caso de las compras con-
juntas— desaparecen compradores del
mercado. Los que quedan incrementan
su poder, volumen y nivel de exigencia,
reduciéndose de forma proporcional el
de los proveedores, ademas de incre-
mentar el riesgo de perder programas
de compra por aspectos cuantitativos,
cualitativos o de servicio.

— Reduccion de los margenes comercia-

les. El conjunto de las tendencias de la
distribucion comercial, anteriormente
expuestas, en especial la concentra-
ciény la escasa dimension de la mayor
parte de las empresas del sector hor-
tofruticola espanol, hace que la reduc-
cién de precios sin contrapartidas para
el productor se convierta en una herra-
mienta habitual de las empresas de
distribucion. Para Juan Calabozo, “el
mercado britdnico puede ser menos |u-
crativo para las empresas espanolas
en un futuro”. La entrada de Wal-Mart,
a través de Asda, ha cambiado el pano-
rama y estd provocando la reduccion
de precios, y “todo lo que baje el pre-
cio, el supermercado se lo pasara al
productor. Va a haber mas presioén para
productores, importadores y exporta-
dores que habran de agruparse para
defender sus intereses”.

Excesiva dependencia de la oferta an-
te las decisiones de la distribucion. En
la medida en que los accesos al merca-
do para las empresas productoras se
limitan, su dependencia de la distribu-
cién y sus decisiones y exigencias se
incrementan. En el entorno competitivo
en el que desarrollan su actividad las
empresas agroalimentarias, la pérdida
de un distribuidor puede suponer la re-
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nuncia a una cuota importante del mer-
cado final, y esa parte del mercado pa-
sara a ser abastecida por marcas com-
petidoras.

— Aumento del riesgo en servicio y cali-

dad por parte de la produccion-oferta.
Dentro de la estrategia de las grandes
superficies de ofrecer valor anadido al
consumidor combinado con el coste to-
tal minimo de la cadena de suministro,
cada dia es mayor la implicacion de los
proveedores en la eliminacién de las
ineficiencias logisticas: faltas en pun-
tos de venta, costes de transporte, ba-
ja rotacién por deficiencias en surtido,
etc. De esta forma se esta ampliando
el tradicional trabajo de suministrado-
res, incrementando consecuentemen-
te su complejidad y nivel de riesgo al in-
corporar los inherentes a estas nuevas
actividades.

MANDARINAS Y NARANJAS: EVOLUCION
DE LAS CAMPANAS MAS RECIENTES

Algunas consideraciones iniciales respec-
to a los comentarios y cifras que vienen a
continuacion nos pueden facilitar aproxi-
marnos a la realidad de las mismas.

— Estudiaremos dos grupos de varie-
tales: las clementinas (desde las
mas precoces a las hernandinas) y
la naranjas navels (desde las naveli-
nas hasta las mas tardias, tipo po-
wer o lane late).

— Dividimos las campanas en dos pe-
riodos, desde su inicio hasta el 31
de diciembre y desde el 1 de enero
hasta el 30 de abril.

— Las comparaciones en volimenes
se refieren a las exportaciones para
cada grupo varietal y son cifras pro-
cedentes de Intrastat (para UE) y de
Soivre (para Paises Terceros).

— La evolucién de precios se estudia
dentro de indices comparativos,
siendo el indice 100, para cada gru-
po varietal, el que corresponde al
precio del primer trimestre del prime-
ro de los cinco anos que se estu-
dian.
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— La evolucion de precios se refiere al
valor “neto arbol” que hubiera con-
seguido el agricultor para la fruta
destinada al mercado fresco. Estas
evoluciones se han estudiado a par-
tir de una muestra representativa
aproximada del 10% de la comerciali-
zacion espanola y tanto cuantitativa-
mente como en variedad de destinos
puede considerarse suficientemente
representativa sobre la produccion
total espanola de esos grupos varie-
tales.

Realizadas estas observaciones, pasa-
mos a comentar la evolucién de cada gru-
po en cada periodo de la campana y de
forma global.

Grupo varietal de clementinas
Periodo 1° 1 septiembre a 31 de diciembre

Tal como podemos comprobar en el grafi-
co 4, el comportamiento de la evolucién
de precios y cantidades no todos los
anos sigue la pauta generalmente admiti-
da de “a mas cantidad, menos precio”;
es mas, en la campana 05-06 a un au-
mento de unas 35.000 toneladas corres-
ponde un alza de precio, no olvidemos ne-
to al agricultor, de algo mas del 15%, cosa
que se repite con un aumento ligero de
cantidades en la campana ultima respec-
to a la anterior, en la que el precio se reva-
loriza en més del 50%. Sin embargo, du-
rante el ejercicio anterior, un aumento de
cantidad del 2,6% produce una caida de
precios cercana al 30%.

La relacién inversa cantidad precio no
siempre se cumple; desde nuestro punto
de vista hay dos factores muy impor-
tantes que influyen en el precio, aparte de
la cantidad, el primero la actitud y el se-
gundo la calidad, en su mas amplio con-
cepto.

Periodo 2° 1 de enero a 30 de abril

El gréfico 5 nos muestra el comporta-
miento de las clementinas en la segunda

GRAFICO 4

Evolucién comercializacion clementinas (1/9 a 31/12)
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parte de la campana de comercializacion.
Se trata de un comportamiento clasico, a
lo largo de las diferentes campanas: au-
mentos de cantidad se corresponden a
disminuciones de precio.

Habria que destacar, no obstante, la
gran sensibilidad que se produce, en efec-
to, durante la campana 2004-05 se expor-
tan unas 175.000 toneladas mas (50%
de aumento) y el precio disminuye su indi-
ce de 120 a 55, es decir, pasa a ser infe-
rior a la mitad de la campana anterior;
contrariamente, esta Ultima campana una
disminucién de 175.000 toneladas de
2006-07 a 2007-08, también un 50%, se
corresponde a una subida de indice de 44
a 107, lo multiplica por cerca de 2,5.

Los excesos de mercado se correspon-
den a reacciones desproporcionadas de
precios al agricultor.

Por otra parte, el grafico 6 nos muestra
la campana completa y sus datos nos
confirman las apreciaciones anteriores.

Grupo naranjas navels
Periodo 1° 1 de octubre a 31 de diciembre

No es la fase mas representativa de la
campana y como tal se comporta. Canti-
dades similares de comercializacion en
las cuatro Ultimas campafas se corres-
ponden con evolucion de indices de pre-
cio de una forma aleatoria, vista aislada-
mente, pero que se puede comprender
mejor cuando comparamos la evolucion
de las clementinas, especialmente, en
ese periodo y también de la oferta de
otros paises y existencias mas o menos
residuales del Hemisferio Sur.

Periodo 2° 1 de enero a 30 de abril

Coincide el final del periodo casi con el fin
de campana para este grupo varietal, que
de todas formas, para estudios posterio-
res, tendrd que prolongarse en la medida
que van prologandose las producciones
de las variedades mas tardias (power,
chislet, barnfield, summer, etc.).

GRAFICO 7

Evolucién comercializacion naranjas navels (1/10 a 31/12)
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Evolucién comercializacion naranjas navels (1/1 a 30/4)
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El grafico del segundo cuatrimestre de
la campana de naranjas navels nos de-
vuelve a un comportamiento irregular
donde se combinan descensos de canti-
dades con subidas de indices de precio y
viceversa; no obstante cabe senalar, es-
pecialmente, 1o ocurrido en las dos Ulti-
mas campanas de comercializacion, en
las que un descenso en la cantidad del
17% de la campana 2007-08 respecto a
la anterior se corresponde a un alza del
precio superior al 100%.

El grafico 9 nos muestra la evolucion de
la comercializaciéon por campanas com-
pletas y las conclusiones a las que llega-
mos son relativamente similares.

Indudablemente seria muy aventurado
simplificar el resultado de los diferentes
ejercicios a la evolucion de sélo dos varia-
bles, a pesar de la gran influencia que
cantidades comercializadas y precios ob-
tenidos tienen de incidencia en estos re-
sultados.

Anteriormente nos fijdbamos en algu-
nos otros detalles y factores que pueden
tener una gran influencia, tales como: pro-
duccidn y calidad de otras procedencias,
existencias de la campana anterior, espe-
cialmente del Hemisferio Sur, accidentes
climaticos y evolucion de posibilidades de
recoleccion, comportamiento uniforme
del transporte y del factor trabajo, etc.

AMODO DE
EXPERIENCIAS Y ENSENANZAS

Con todas las salvedades que hemos ido
enunciando y como consecuencia de la
evolucién de las Ultimas campanas, hay
una serie de ensenanzas y conclusiones
que nos deben servir para el futuro.

Espana representa mas del 70% del to-
tal del mercado europeo de mandarinas y
mas de la mitad de las naranjas en nues-
tra época de oferta. Una afirmacion que,
por mas de repetida no es menos cierta,
es: “La principal competencia de nues-
tras naranjas y mandarinas en los merca-
dos somos las naranjas y mandarinas es-
panolas”.

La ley de oferta y demanda, especial-

mente para productos perecederos, cuan-
do actua, produce tremendos desequili-
brios entre variaciones prudentes de can-
tidades en oferta y fuertes caidas de pre-
cio para el agricultor.

Las fuertes caidas de precio al agricul-
tor, dada la poca influencia del valor del
producto en la composicién del precio,
tiene enorme repercusion en la rentabili-
dad de la produccién y muy escasa reper-
cusion en el precio al consumidor.

Nuestra oferta es totalmente anarquica
y estda muy atomizada; importa mas la
cantidad que los resultados.

No existe voluntad, por ninguna parte,
de organizar minimamente la oferta con
el fin de conseguir una sostenibilidad eco-
némica para la produccién. Una oferta
medianamente organizada deberia poder
armonizar los efectos depresivos de una
produccién excesiva.

Las cantidades de producto van a alter-
nar campanas con exceso y campanas
con defecto; las previsiones de calidad y
cantidad deberian ser la base de una cier-
ta organizacion de las campanas de co-
mercializacion.

Si no hay mercado para todo el produc-
to, el sobrante debe desaparecer de la
oferta; el problema es organizar el como.
Otros, que N0 SOoMOoSs nosotros y en otros
lugares, 1o han hecho y de eso hay bue-
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nos ejemplos de diferentes interprofesio-
nales que funcionan.

Por otra parte, en este juego de la “orga-
nizacion de la oferta” deben entrar todos,
de lo contrario es imposible jugar la par-
tida.

La demanda esta muy organizada y
compra lo que necesita, de ahi la insisten-
cia de que no se puede vender lo que los
compradores no quieren comprar.

¢Se puede orientar e incentivar la de-
manda? Si, pero en eso tampoco, desgra-
ciadamente, somos unos maestros. Aun-
que no hemos de olvidar que cuando nos
lo hemos propuesto, hemos realizado im-
portantes campanas dirigidas al consumi-
dor que lamentablemente hemos abando-
nado.

Campainas de comercializacion como
las sufridas, con excesiva frecuencia, en
los Ultimos tres lustros, y especialmente
el pendltimo ejercicio, no pueden ir repi-
tiéndose; nos jugamos el futuro de nues-
tra economia y mas concretamente el fu-
turo de nuestra citricultura.

Es obligatorio apelar a la responsabili-
dad, a la profesionalidad y a la eficacia.
Lo importante no es vender, que también
lo es, lo importante es que podamos con-
tinuar creando riqueza para todos los sub-
sectores. Todos tenemos derecho a viviry
todos tenemos que seguir viviendo.
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Nos falta voluntad, nos falta organiza-
cién, nos sobra pesimismo y necesita-
mos un liderazgo sobre el sector que sea
capaz de conducirnos en la direccién co-
rrecta a través de estrategias adecuadas.
Y nosotros somos especialistas en hacer-
los caer, es una lastima.

A pesar de ello, |a citricultura es posible
y sera rentable, a no ser que nos emperie-
mos en hacerla desaparecer.

JAlgunos deberes que podriamos mar-
carnos? ¢Por donde empezamos? Vamos
a empezar por el principio.

Produccidn

— No podemos seguir siempre igual,
haciendo lo que hacian nuestros pa-
dres, abuelos y bisabuelos, con algo
mas de tecnologia pero con las mis-
mas limitaciones mentales. Necesi-
tamos abaratar costes (estructuras,
marcos de plantacion, tratamientos
fitosanitarios, accesos, sistemas de

protagonismo e intentar fijar nues-

tros criterios es la organizacion y, en

ello, nuestra nota es de suspenso to-

tal, estamos tan mal como siempre y

seguimos sin avanzar.

Cuando las cosas van bien somos

los mas valientes y los mas especu-

ladores; si van mal..., la culpa la tie-

nen los demas y ademas entrega-

mos nuestra mercancia a resultas a

firmas que, en algunas ocasiones,

carecen de transparencia y fiabili-

dad.

Incluso en la parte organizada pre-

sionamos constantemente para:

- Que nos cojan la fruta lo antes po-
sible.

+ Que nos cojan toda la fruta.

- Si se queda algo colgando, que
no sean las mias.

+ Que nos paguen precios punta de
mercado.

- Que, que, etcétera.

cuencia de un buen planteamiento

de la misma. No diremos que a nivel
particular no hay planteamientos;
desde luego, a nivel sectorial, ningu-
no. Nuestros companeros de otros
paises o de otros productos, en tér-

recoleccion...). Comercio (con sus responsabilidades
— No queremos organizarnos; lo nues-  de recoleccién, manipulado

tro es seguir haciendo con lo nuestro  y comercializacién)

lo que buenamente queramos y no

hay forma de entrar con convenci- — Nos quedan muchos retos en el

miento en estructuras organizadas,
se lucha contra ellas y acabamos di-
ciendo que si no existieran, se ten-
drian que crear.

— La PAC hortofruticola tenia como uno
de los pilares fundamentales la orga-
nizacion de la produccion; bien, unos
por falta de eficacia y otros por aler-
gia profunda hemos conseguido que
el pilar desaparezca. Lo hemos cam-
biado por una limosna sin fundamen-
to que acabara desapareciendo, ¢ya
estamos contentos?

— Somos agiles en los cambios varie-
tales, aunque no lo suficiente; nos
empenamos en mantener, excesivo
tiempo, productos que no acepta el
mercado: el mercado tiene sus pre-
ferencias y no se las podemos mar-
car porque a nosotros no nos gusten
o prefiramos otras.

— La unica forma de tener un cierto

campo, un buen producto puede co-
menzar a estropearse a partir de la
recoleccion o como consecuencia de
las condiciones de la misma; en ello
incidimos menos de lo que deberia-
mos.

Nuestra fruta, por diferentes motivos
varietales, de cultivo y de exigencias
cualitativas, ha perdido condicion y
la cadena de frio y el buen tratamien-
to del producto ayudaran a mejorar
su calidad.

Cada vez se programa a menor espa-
cio de tiempo, no sabemos 0 no po-
demos imponer las razones de la ne-
cesidad de una mejor programacion
a nuestros clientes, que sin duda
ayudaria a trabajar y preparar nues-
tros productos en mejores condicio-
nes.

Gran parte del resultado econémico
de una campana viene como conse-
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minos generales, saben lo que es
planificar y orientar las campanas y
cada vez consiguen resultados mas
satisfactorios respecto a una anar-
quia comercial como la que utiliza-
mos y que ellos también han conoci-
do.

Va a ser importante para el futuro de
nuestra citricultura que los producto-
res puedan seguir produciendo, he-
mos estudiado las desviaciones de
los indices de precios para desplaza-
mientos relativamente pequenos de
toneladas comercializadas, ¢no po-
driamos reflexionar sobre ello? Indu-
dablemente el como es complicado,
pero si no empezamos, nunca llega-
remos.

La capacidad de innovacion, tanto en
la produccién como en la forma de
llevar nuestra relaciones intersecto-
riales y comerciales, puede ser fun-
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damental de cara a programar el fu-
turo. Tiempos nuevos necesitan nue-
vas practicas y nuevas formas, no
suele servir lo que hemos hecho
siempre.

A modo de conclusiones, mucho tene-
mos que decir sobre el desarrollo de las
campanas los diferentes operadores. De
nuestra responsabilidad, profesionalidad,
predisposicion y actitud va a depender en
gran parte el futuro del sector citricola.

El sector seguiré si el productor puede
seguir produciendo, lo demas son marge-
nes anadidos pero partiendo de unos
costos reales de produccion competitiva y
€S0 no puede ser renunciable por nadie y
para nadie.

Sobran mesianismos y fantasias y ne-
cesitamos mayor grado de sensibilidad,
seriedad y responsabilidad; cada uno en
lo suyo, sin interferencias innecesarias,
pero abiertos siempre a colaboraciones
positivas.

El sector tiene viabilidad; dediqué-
monos, cada uno, a hacer nuestro trabajo
de la mejor forma posible, pensando en
nuestra individualidad pero siendo muy
conscientes de nuestra globalidad.
Formamos parte de un sector y de una

sociedad y somos responsables ante
ellos. Es incomprensible continuar yendo
por caminos diferentes y frecuentemente
opuestos. Nosotros somos nuestra ma-
yor competencia y €so no es bueno para
nadie. M
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Las conservas vegetales se
enfrentan a una renovacion
urgente e inevitable

JOSE LUIS MURCIA. Periodista

| sector de conservas vegetales
en los paises desarrollados se
debate entre la competencia fe-
roz de paises emergentes como
China o Peru y los nuevos retos que exi-
gen los mercados occidentales de inno-
vacion, diversificacion y alta calidad, pre-
cisamente los objetivos que para los
nuevos fabricantes son dificiles de cum-

plir por el caracter, todavia primario, de
sus industrias. Sin embargo, este dilema
se produce en un contexto de crisis eco-
némica mundial que afecta tanto al bolsi-
llo de los consumidores occidentales co-
mo a la liquidez de unas empresas que
necesitan recursos para innovar y ser, a

la vez, mas imaginativos y competitivos.
Las conservas vegetales compiten con
la ventaja de que la vida actual, donde las
parejas o las personas que viven solas
tienen cada vez menos tiempo para la co-
cina, facilitan la labor, pero las modas de
habitos saludables tienden cada vez mas
hacia la adquisiciéon de productos fres-
cos, hecho que se ha constatado tanto
en los Estados Unidos como en la Unidn
Europea. En este sentido, una alternativa
importante para las empresas es centrar-
se en los productos de IV y V Gama, es
decir, ensaladas y vegetales preparados
al vacio y listos para su consumo, con las
mismas propiedades que los frescos.
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La producciéon comunitaria de conser-
vas ascendi6 en 2006 a casi 28 millones
de toneladas, con un valor aproximado de
28 millones de euros. En los cinco anos
que van de 2001 a 2006, la produccién
de conservas de frutas y verduras au-
menté un 38% en volumen, pero sélo un
4% en valor, lo que indica que el margen
de beneficio baja de forma considerable
ante la competencia, cada vez mas fuer-
te, de los paises emergentes. El consu-
mo de conservas de frutas y verduras en
la UE se sitta en 6,2 kilos por persona y
ano, una cantidad que es bastante mas
alta en Espana, con 15 kilos, igual que
ocurre en conservas de pescado donde
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Espana consume 28 kilos por persona y
ano frente a los 15 kilos de la Europa co-
munitaria.

Aunque sélo el 33% de los consumido-
res se fija en el criterio de calidad a la ho-
ra de efectuar sus compras de conservas
vegetales, lo cierto es que cada vez se
consolida mas el nimero de comprado-
res fieles de productos gourmets y en el
caso de las compras en supermercados
priman las marcas blancas, muchas ve-
ces originarias de paises emergentes y
con un precio mucho mas asequible, pero
de calidad generalmente inferior.

El sector se queja, sobre todo, de la
enorme presion que existe sobre los pre-
cios, aunque tiene otras posibilidades de
exploraciéon como los nichos de produc-
tos ecolégicos, muy en boga en paises
como Alemania, que cuenta con un con-
sumidor que también exige precio bajo
por encima de todo, ademas de las inno-
vaciones de productos de 4%y 52 Gama.

UN COMERCIO MUNDIAL AL ALZA

Las exportaciones de conservas de fru-
tas y hortalizas durante 2006 a nivel
mundial alcanzaron, segun datos de Na-
ciones Unidas, los 72.229 millones de
euros y los mayores vendedores fueron,
con un 10,2% del total, los Estados Uni-
dos, seguido muy de cerca por China con
un 9,3%, Holanda con un 8%, Italia con un
6,9% y Brasil con un 6,5%. En el mercado
comunitario, las exportaciones ascendie-
ron a 9.385 millones de euros, cifra que
representa un crecimiento del 15,5% en
relacion con 2002, sélo en cuatro anos,
cuando se alcanzaron los 8.124 millones
de euros. Los principales exportadores
fueron Alemania, con el 22%; Francia,
17,1%; Reino Unido, 15,6%; Holanda,
7,1%; ltalia, 5,5%, y Espana, 4,9%.

Las importaciones mundiales se fue-
ron en 2006 hasta los 73.321 millones
de euros con un mercado que también
acapard Estados Unidos, con el 17,7% de
las compras totales, por delante de Ale-
mania (11,5%), Francia (11,1%), Japdn
(7,4%) y Reino Unido (7%). Las importa-

ciones en la UE se situaron en los 9.103
millones de euros, un 20% mas que en
2002 cuando se quedaron en 7.587 mi-
llones de euros. Este crecimiento en los
paises de fuera de la UE fue del 18%.

Los principales importadores de la UE,
por este orden, fueron Alemania con el
15%, Bélgica (12%), Italia (11%) y Espana
y Francia, con un 9% en cada caso. Los
principales proveedores fueron Estados
Unidos, con el 18%, seguido de Rusia
(15%), Suiza y Jap6n, 7% en cada caso, y
Arabia Saudi, con un 4%.

EL GRAN GIGANTE NORTEAMERICANO

Estados Unidos, considerado el gran
mercado del mundo en muchos produc-
tos alimentarios transformados, marca
también la pauta en las conservas vege-
tales con 505.875 hectédreas dedicadas
a estos productos en 2008, con una co-
secha aproximada de 175 millones de ki-
los y un valor de 1.300 millones de euros
como materia prima, segun datos de la
Oficina Norteamericana para la Agricultu-
ra (USDA).
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Ananas en Trns

Ananasschiea

Estados Unidos consumié 57.471 mi-
llones de kilos de conservas vegetales,
con unas exportaciones aproximadas de
8.000 millones de kilos y unas importa-
ciones de 10.000 millones de kilos. Las
ventas en los supermercados ascendie-
ron a 4.575 millones de euros.

Las importaciones de productos vege-
tales enlatados y congelados durante
2008 alcanzaron en los Estados Unidos
los 1.143 millones de euros, mientras las
exportaciones se cifraron en 104 millo-
nes de euros y el consumo anual por per-
sona se situd en 27 kilogramos.

Las conservas de frutas han experi-
mentado un importante retroceso del
35% en los Ultimos 35 afios, con un con-
sumo per capita anual de 5,3 kilos y un
porcentaje importante de ventas en man-
zana, pina y melocotén, que acaparan al-
go mas del 20% del total de ventas en ca-
da caso, Yy la pera, que se sittia en el 18%.
Muy lejos de estas cifras quedan las cere-
zas, las ciruelas o los albaricoques.

En el caso de las conservas de verdu-
ras, el tomate se lleva la palma con 12,5
kilos por persona y ano, que supone casi
el 60% del consumo total, algo légico si
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tenemos en cuenta que en este apartado
se incluye el kétchup, un producto emble-
matico entre los norteamericanos; segui-
do muy de lejos por el maiz dulce, con 2,5
kilos y una cuota del 11%; las judias, con
un Kilo, y las zanahorias y los pepinillos,
con poco mas de medio kilo por personay
ano. Llama la atencién el escasisimo
consumo de otras verduras muy popula-
res en Europa como el esparrago, los gui-
santes y el champindn, que acaparan con-
sumos residuales que oscilan entre los
50 y los 350 gramos por persona y ano.
Capitulo aparte merece el consumo de
aceitunas, muchas de ellas importadas
de Espana, con aproximadamente 0,5 ki-
los por persona y afno, pero con un au-
mento del 15% en los Ultimos cinco anos.
El grueso de las verduras enlatadas ha te-
nido un incremento del 5% en el consumo
en los Ultimos 35 afios, aunque con un
crecimiento desigual en funcién de los
grupos étnicos.

Los norteamericanos consumieron el
34% del kétchup en los establecimientos
de comida rapida, aunque es bastante
habitual que el producto se encuentre de
forma permanente en sus neveras, mien-
tras las latas de judias hicieron furor en-
tre las personas jubiladas. El gasto medio
en conservas vegetales ascendié a algo
mas de 14 euros por persona, de los que
casi cinco euros correspondieron a frutas
enlatadas y el resto a verduras. El mayor
gasto correspondié en ambos capitulos a
los habitantes de raza negra, mientras los
blancos mantuvieron el consumo y los
hispanos registraron un importante retro-
ceso en sus adquisiciones. Los indivi-
duos de rasgos asiaticos, por su parte,
contindan a la cola en consumo de este
tipo de productos, aunque incrementan
de forma notable sus compras, especial-
mente en el apartado de frutas.

0JO A CHINA,
ESPECIALMENTE EN TOMATE

Los datos de comercio internacional de
2006 ya sitdan a China como el gran refe-
rente de las conservas, hecho que se co-

rrobora en el sector del tomate, que en
Espana ha tenido una importantisima re-
cesion que ha conllevado cierres de em-
presas y pérdidas de empleo en comuni-
dades auténomas como Extremadura y
Murcia. China acapara mas del 30% del
mercado mundial de este producto y es-
pera conseguir en 2010 el 40% con unas
ventas de 1,1 millones de toneladas, el
90% de su produccion, que va con desti-
no, entre otros paises, a Italia, santo y se-
fa del tomate envasado de calidad en el
mundo; Rusia y otros paises del Este de
Europa y también Africa, continente en el
que esta entrando gracias a sus precios
mas competitivos, seguin datos de la FAO.

Estados Unidos, importador neto de to-
mate fresco y gran exportador de tomate
procesado, exporté durante 2006 un total
de 125.000 toneladas de tomate envasa-
do, aunque en los primeros seis meses
de 2007, la cantidad proyectada a finales
de ano no parece que sobrepasaria las
85.000 toneladas, con un precio ademas

un 32% mas bajo que en el ano anterior.
California acapara alrededor del 95% de
la produccién de tomate procesado en los
Estados Unidos, segun informacién de
USDA.

Brasil, otro de los grandes productores,
exportd 62.000 toneladas de las
149.000 toneladas de su produccion du-
rante 2007 e import6 alrededor de 9.000
toneladas para satisfacer su gran merca-
do interior. En situacion parecida se en-
cuentra Chile, que produjo en 2008 un to-
tal de 112.000 toneladas de tomate pro-
cesado, de las que 91.000 toneladas
fueron destinadas a la exportacion.

Japén es uno de los grandes importa-
dores de tomate fresco y procesado en el
mundo. En este Ultimo apartado adquirid,
segln datos de USDA, 114.863 tonela-
das en 2006, de las que casi 50.000 to-
neladas llegaron procedentes de China,
seguida de Turquia, con 20.659 tonela-
das, y Estados Unidos, con 17.652 tone-
ladas.
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Grecia, uno de los grandes productores
comunitarios, produjo en 2008 un total
de 135.000 toneladas de pasta de toma-
te y export6 el 80%, mientras las ventas
exteriores de tomate en conserva llega-
ron hasta las 43.000 toneladas. En el ca-
so de Espana, la produccion de pasta de
tomate se fue hasta las 320.000 tonela-
das entre julio de 2007 y junio de 2008, y
el tomate envasado alcanzé las 199.000
toneladas. Aunque ltalia es el mayor pro-
ductor de tomate con destino a la indus-
tria, con un total de 4,6 millones de tone-
ladas en fresco, de los que 350.000 to-
neladas correspondieron a pasta de to-
mate, frente a los 1,45 millones de tone-
ladas de Espana, las 972.000 toneladas
de Portugal y las 880.000 toneladas de
Grecia, que si es un gran competidor en
tomate enlatado. La produccion francesa
se situd en 297.000 toneladas de toma-
te fresco, con sélo 42.200 toneladas de
pasta de tomate.

Turquia, otro de los paises emergentes
en la elaboracién de pastay conservas de
tomate, consiguié 300.000 toneladas de
pasta de tomate en el mismo periodo

2007-2008, de las que casi 168.000 to-
neladas fueron a parar al mercado exte-
rior.

Por su parte, México, uno de los gran-
des productores de tomate en fresco,
vende el 95% de su cosecha, estimada
en unos dos millones de toneladas, a los
Estados Unidos, que luego le vende toma-
te procesado, ya que México apenas ela-
bora, y mientras exporta algo mas de
6.000 toneladas de producto industrial,
adquiere en el mercado internacional al-
rededor de 56.000 toneladas.

RECORTES EN LAS
CONSERVAS EN ESPANA

Estudios de mercado de la empresa de
consultoria IRl indican que en el periodo
que va desde el 1 de febrero de 2008 al
31 de enero de 2009 la demanda de con-
servas vegetales en los canales de libre
servicio (autoservicios, supermercados e
hipermercados) ha retrocedido un 5,7%
con respecto a idéntico periodo anterior
para un volumen cercano a los 88 millo-
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nes de kilogramos y un retraimiento en
valor del 1,2%, hasta situarse en los
146,7 millones de euros.

Otra consultora como TNS, que acapa-
ra ademas las tiendas de descuento, las
tiendas tradicionales y establecimientos
especializados, eleva el consumo hasta
los 211,5 millones de kilos, un 1% mas
entre el cuarto trimestre de 2007 y tercer
trimestre de 2008, por un importe supe-
rior a los 515 millones de euros, que su-
pone un alza superior al 7,5%.

La mayor cuota de ventas en Espana se
da, segun IRI, en el maiz en grano con el
38,5% del volumen y cinco puntos mas
en valor, seguido de las judias con el 21%
en volumen y siete puntos menos en va-
lor, y los guisantes, con un 16,5% en volu-
men y un punto menos en valor.

Los supermercados dominan casi el
45% del negocio de las conservas vegeta-
les, seguidos de lejos por los hipermerca-
dos y las grandes superficies que acapa-
ran casi el 27,5%, el 20% a los estableci-
mientos de descuento y las tiendas tradi-
cionales y especializadas apenas aca-
paran el 4%. Por marcas, son Carrefour,
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con casi el 29%, y Mercadona, con el
17,5%, quienes dominan el mercado, muy
por delante de Eroski, Auchan, Lidl y Ca-
prabo.

Las marcas de la distribucién dominan
mas del 55% de las ventas y tienden al al-
za, segun todas las fuentes consultadas,
con cifras del 68% en guisantes, 60% en
judias y 43% en maiz dulce; lo que redun-
da en contra de las marcas del fabricante
como consecuencia de la relacion pre-
cio/calidad de las primeras, que juegan
todavia mas a favor en una situacién de
crisis econémica.

Las marcas Bonduelle, lider en el sec-
tor, con cerca del 15% del mercado, y Ci-
dacos, con el 8%, lideran el mercado na-
cional, seguidas de lejos por las marcas
de Cofrusa, Gutarra o Manero.

Las industrias, con excepcién de algu-
nos segmentos como el de productos
gourmets, sufren la competencia despia-
dada de los paises emergentes con Chi-
na a la cabeza, pero con productos proce-
dentes también de Perd, Tailandia o Indo-
nesia, hecho al que se une el disparatado
precio de los envases metalicos que a

principios de 2009 subieron un 30%, pre-
cio que los fabricantes tuvieron, logica-
mente, que repercutir en el precio final en
un escenario tan poco proclive a subidas
como el actual.

Esta situacién, como en otros secto-
res, ha obligado a la industria a reconver-
tirse e iniciar procesos de fusiones y com-
pras. Naci6é de esta forma el grupo Ribe-
rebro, nacido de la unién de Ayecue, Guta-
rra'y JA'E en 2007 o la compra en la co-
munidad auténoma de Murcia de las em-
presas Conservas Ferndndez y Halcén
Foods, fusionadas hace cinco anos, por
parte de Cofrusa.

Segun datos del Ministerio de Medio
Ambiente, y Medio Rural y Marino (MARM),
Espania exporté en 2008 un total de 1,81
millones de toneladas de conservas vege-
tales por un valor de 1.895 millones de
euros, mientras las importaciones del
sector alcanzaron las 791.000 toneladas
por un importe de 838 millones de euros.
Las ventas de la industria de conservas
vegetales, que agrupaba en ese momento
a 1.387 empresas con 34.414 emplea-
dos, ascendieron en 2007 a 6.388 millo-

Distribucion y Consumo 85  Julio-Agosto 2009

nes de euros, un 2% mas que en 2006;
con un valor anadido de 1.667 millones
de euros, casi un 15% mas que el ano
precedente.

Datos del Panel de Consumo del MARM
sitlian el consumo de 2008 en frutas y
hortalizas transformadas en 694,66 mi-
llones de kilos por un valor de 1.429,03
millones de euros, de los que sélo el 15%
corresponde a consumo en restauracion
e instituciones, ya que el gran consumo
se produce en el hogar, donde cada per-
sona se lleva a la boca anualmente
13,28 kilos del total de 15,24 que consu-
mimos de media.

FRANCIA APUESTA
POR LAS CONSERVAS PREPARADAS

Los datos de 2007 no hacian, en princi-
pio, presagiar una caida del consumo de
conservas vegetales en Francia. De he-
cho, las ventas retrocedieron una casi im-
perceptible cifra del 0,4% y su valor subid,
por el contrario, un 4%, segun cifras de la
Administracion francesa.
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Datos de la empresa Bonduelle asegu-
ran que el segmento de verduras precoci-
nadas representa ya mas de 61 millones
de euros, con un aumento del 25%. La
mayor tajada en ventas es para la coope-
rativa D Aucy, con un 12,8% del mercado,
seguida de Bonduelle, 9,6% del mercado
con esta marca y 4,5% con Cassegrain,
que aumentd su cuota un 0,6%.

Lo cierto es que, igual que ocurre en
Espana y otros paises de la UE, las mar-
cas de los distribuidores acaparan el
52,3% del volumen y mas del 45% en va-
lor de las conservas vegetales cocinadas,
muy por delante de Bonduelle (7,6%),
Cassegrain (8,5%), D"Aucy (8,7%) y Gigan-
te Verde (5,1%). En este apartado han co-
brado especial protagonismo el champi-
fAdn, las alcachofas o los esparragos, sin
olvidar las lentejas en conserva, que Su-
ben como la espuma.

Las exportaciones totales de Francia

durante 2007 ascendieron a 1.584,4 mi-
llones de euros, un 5% mas que el aio an-
terior, de los que 1.052,2 millones co-
rrespondieron a verduras y 496,2 millo-
nes a frutas, mientras las exportaciones
aumentaron un 11,8%, hasta los 2.610,1
millones de euros, de los que 1.655,6 mi-
llones de euros eran de verduras y 954,5
millones de frutas.

Reino Unido, Alemania, Bélgica, Espa-
fa y Holanda absorben mas del 60% de
las exportaciones de frutas transforma-
das, muy valoradas en los paises de des-
tino por su alta calidad y por su empleo
en confiteria, aunque también son clien-
tes importantes Estados Unidos y Japén.

Si importantes son el tomate en con-
servay los champifones en las ventas de
conservas vegetales, Francia se presenta
como primer productor europeo de maiz
dulce y segundo mundial tras los Estados
Unidos, pese a la competencia, cada vez
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mas fuerte y poderosa, de Tailandia. Fran-
cia vende el 67% de su produccion.

Pero ademas es el primer fabricante
europeo de conservas de verduras con un
total, de 850.000 toneladas, el 35% del
total y primer productor mundial de judias
verdes enlatadas, con el 20% de la cuota
universal.

ITALIA'Y LOS OTROS PAISES

En Italia, el tomate transformado es el rey
de reyes en las conservas vegetales y di-
versos fabricantes espanoles consulta-
dos por Distribucion y Consumo aseguran
que su calidad es la mejor en el panora-
ma internacional, sin olvidar las menes-
tras, muy populares, las espinacas, los
guisantes y el maiz. Pero ltalia esta co-
brando auténtico protagonismo con la 42
y 5% Gama con una media anual de creci-
miento superior al 10%.

Italia cuenta con cerca de 2.000 em-
presas, muchas de ellas familiares y de
producciones muy limitadas, que en un
70% se dedican a las verduras y en un
30% a fruta y citricos.

Con cerca de 500.000 toneladas de pi-
na en conserva, Tailandia se presenta co-
mo el mayor productor del mundo de esta
fruta en conserva, con una cuota del 17%
en un pais donde la capacidad de trans-
formacion supera el millén de toneladas
en otros segmentos como el de cocteles
de frutas, rambutén o litchis, asi como
verduras como el bambu, el maiz dulce,
los champifones y los esparragos. Las
exportaciones superan los mil millones
de euros anualmente.

Aunque China es el primer productor
mundial de esparragos con un total de 6,4
millones de toneladas, de los que practica-
mente la mitad va a exportacion y casi dos
millones se envasan, Perd, con sélo una
produccion de 206.000 toneladas, se eri-
ge en el segundo del mundo con un 95%
dedicado a exportacion y un 60%, mas de
130.000 toneladas, al envasado, cifras
que dejan muy atras a los Estados Unidos,
con 90.200 toneladas, y a Espana, con al-
rededor de 60.000 toneladas. l
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| mercado agroalimentario avan-
za hacia la saturacion, la globali-
zacion y la competencia. En este
contexto, las diferenciaciones
de calidad aparecen como una estrategia
para ensalzar las cualidades de alimen-
tos y bebidas ante la demanda de los
consumidores. Este trabajo aborda los
principales escenarios con figuras de cali-
dad que contempla el Ministerio de Me-
dio Ambiente, y Medio Rural y Marino
(MARM) y plantea una valoracién de la
participacion que tienen estos productos
en el conjunto del mercado alimentario.

LA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION EN
LOS PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS

Durante los Ultimos anos ha sido habitual
calificar al mercado agroalimentario con

términos como saturado (oferta crecien-
te, variada y heterogénea de todo tipo de
alimentos), globalizado (deslocalizacio-
nes productivas, plataformas logisticas y
disminucion de aranceles) y competitivo
(multitud de formatos, convergencia en
precios y servicios).

Al mismo tiempo, las estadisticas de
presupuestos familiares indican que ali-
mentacion y bebidas cada vez cuentan
con menor peso relativo en la distribucion
del gasto de los hogares. Sin embargo, la
exigencia del consumidor es creciente en
cuanto a la calidad de los alimentos de-
mandados Y, en este sentido, aparecen
esfuerzos empresariales e instituciona-
les de controles alimentarios que llevan a
cimentar los procesos de trazabilidad.

En este contexto, la diferenciacion del
producto aparece como una estrategia
para intentar captar el gasto de los con-
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sumidores. Por una parte, la alimentacion
envasada se apoya en las particularida-
des de la marca que otorga una especifi-
cidad al producto (conviene no olvidar en
este segmento el hondo debate marcas
del distribuidor frente a marcas del fabri-
cante). Sin embargo, en la alimentacion
fresca existen mas dificultades para dis-
criminar los productos y no todos cuentan
con marcas que sirvan para establecer
una diferenciacion tajante.

Las posiciones en el continuo estanda-
rizacién-diferenciacion de los productos
agroalimentarios encuentran distintos es-
cenarios en funcién del lugar de obten-
cion, las técnicas productivas, los siste-
mas de etiquetado, los esquemas de cer-
tificacion, el reparto del valor anadido en
la cadena, la informacion obligatoria y vo-
luntaria ofrecida o la normativa existente.

La calidad diferenciada debe servir pa-
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ra ensalzar aquellos productos que optan
por la especificidad en detrimento de la
estandarizacion. No obstante, la calidad
de los productos agroalimentarios se aso-
cia a parametros heterogéneos. Partien-
do de la premisa general de satisfacer las
necesidades del consumidor, en la acota-
cion de la calidad agroalimentaria tienen
cabida aspectos como la seguridad, la va-
riedad, el equilibrio nutricional, las carac-
teristicas organolépticas o el respeto me-
dioambiental.

La diferenciaciéon de los productos
agroalimentarios resulta compleja en el
mercado espanol puesto que se han con-
figurado muchas distinciones tanto a ni-
vel nacional como en el entorno de las co-
munidades auténomas y, por tanto, la ca-
suistica es variada. El Ministerio de Me-
dio Ambiente, y Medio Rural y Marino
(MARM) determina tres escenarios para
las figuras de calidad diferenciada con
productos agroalimentarios en general y,

de manera particular, vino y bebidas espi-
rituosas.

En primer lugar, el Reglamento (CE)
510/2006 del Consejo, de 20 de marzo
de 2006, sobre proteccion de las indicacio-
nes geograficas y de las denominaciones
de origen de los productos agricolas y ali-
menticios, establece las definiciones de
denominacién de origen protegida (DOP) y
de indicacion geogréfica protegida (IGP).

— DOP se define como el nombre de

una region, de un lugar determinado
0, en casos excepcionales, de un
pais, que sirve para designar un pro-
ducto agricola o un producto alimen-
ticio originario de dicha region, lugar
0 pais, cuya calidad o caracteristicas
se deben fundamental o exclusiva-
mente al medio geografico con sus
factores naturales y humanos, y cuya
produccion, transformacion y elabo-
racion se realicen en la zona geogra-
fica delimitada.

— IGP se define como el nombre de
una region, de un lugar determinado
0, en casos excepcionales, de un
pais, que sirve para designar un pro-
ducto agricola o un producto alimen-
ticio, originario de dicha regién, lugar
0 pais, que posea una cualidad de-
terminada, una reputacion u otra ca-
racteristica que pueda atribuirse a
dicho origen geografico, y cuya pro-
duccion, transformaciéon o elabora-
cion se realicen en la zona geografi-
ca delimitada.

En segundo término, el Reglamento
(CE) 1493/99, por el que se establece la
organizacién comun del mercado vitivini-
cola, contempla la expresion vinos de ca-
lidad producidos en regiones determina-
das (VCPRD) e identifica aquellas areas
viticolas que produzcan vinos con carac-
teristicas cualitativas especiales. Tam-
bién se reconoce en esta norma comuni-
taria las denominaciones Cava y Manzani-
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lla como nombres de regiones delimita-
das.

Las posibles categorias especificas de

VCPRD son:

— Vinos de licor de calidad produ-
cidos en regiones determinadas
(VLCPRD).

— Vinos espumosos de calidad produ-
cidos en regiones determinadas
(VECPRD).

— Vinos de aguja de calidad produci-
dos en regiones determinadas
(VACPRD).

En legislaciones posteriores sobre la vi-
fa y el vino se definié el Sistema de Pro-
teccidn del Origen y la Calidad de los Vi-
nos que diferencia entre vinos de mesa
(posible mencidn tradicional de vino de la
tierra) y VCPRD (vinos de calidad con indi-
cacion geogréfica), vinos con denomina-

cién de origen (DO), vinos con denomina-
cién de origen calificada (DOCa) y vinos
de pagos. La denominacion Cava tiene a
todos los efectos la consideracion de DO.

Finalmente, el Reglamento (CEE)
1576/89, sobre definicion, designacion y
presentacion de las bebidas espirituo-
sas, introduce el concepto de denomina-
ciones geograficas y establece un listado
de las que puede sustituir o completar las
denominaciones usadas para designar
cada producto. Dichas denominaciones
se reservan a las bebidas espirituosas
cuya fase de produccion haya tenido lugar
en la zona geogréfica invocada.

VALORACION DE LAS
DIFERENCIACIONES DE CALIDAD
EN EL MERCADO ALIMENTARIO ESPANOL

Tal y como se planteaba en el apartado
anterior, en el mercado de productos agro-
alimentarios de Espana existen distintas
diferenciaciones que reconocen la calidad
de alimentos y bebidas. Estas distincio-
nes se realizan tanto a nivel nacional (en

CUADRO 1

Productos agroalimentarios amparados en DOP e IGP

Aceite de oliva virgen
Arroz

Carnes frescas
Condimentos y especias
Embutidos

Frutas

Hortalizas

Jamones

Legumbres

Mantequilla

Pescados y moluscos

Miel

Otros productos cérnicos
Panaderia, pasteleria y reposteria
Quesos

Sidra

** £n jamones, nimero de piezas, y en sidra, hectolitros.
FUENTE: Elaboracién propia con datos de MARM (2008a).

N° DE DENOMINACIONES

N° DE INDUSTRIAS INSCRITAS

24 421*
3 17
15 247%

3 28*
3 556
16 238
19 106
6 277
7 67
2 2
3 12
3 78
2 41
10 128
24 463
1 19

* En aceites, envasadoras y almazaras; en carnes, mataderos y salas de despiece, y en condimentos y especias, empresas envasadoras.

VOLUMEN COMERCIALIZADO VALOR ECONOMICO
(T, PIEZAS, HL) (MILL. EUROS)

24.166 87,53
35.388 43,16
34.688 142,05
1562 6,90
2.876 13,32
82.086 81,96
19.476 86,64
1.413.522%* 129,45
499 2,20
493 2,87
2.900 41,59
119 2,85
776 13,59
10.526 38,39
21.904 191,62
4.879*%* 0,99
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el marco de las directrices europeas) co-
mo a nivel autonémico. Siguiendo el es-
quema instaurado por el MARM, resulta
posible valorar las diferencias de calidad
en los principales productos agroalimen-
tarios, en el vino y, finalmente, en las bebi-
das espirituosas, siempre sobre la base
de las denominaciones e indicaciones
con reconocimiento de caracter nacional y
europeo.

El cuadro 1 hace referencia a las 141
denominaciones (DOP e IGP) registradas
entre los principales productos agroali-
mentarios (excluyendo a vinos y bebidas
espirituosas). Tal vez, la primera idea que
conviene destacar es el progresivo incre-
mento de las denominaciones, puesto
que en 1987 (cuando Espana acababa de
ingresar en la entonces Comunidad Eco-
némica Europea) habia 12 denominacio-
nes (7 en quesos, 2 en aceite de oliva, 2
enjamoény 1 en arroz). Los ultimos datos
disponibles plantean 141 denominacio-

GRAFICO 1

Participacion por productos en las denominaciones y en su valor econémico.
Porcentaje

Pescados y moluscos

Il % sobre total denominaciones [l % sobre total valor econémico

FUENTE: Elaboracién propia con datos de; MARM (2008a).

nes, con una especial incidencia en acei-
te de oliva virgen y quesos, puesto que

conjuntamente aglutinan un tercio del to-
tal de denominaciones. En cuanto al valor
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GRAFICO 2

Evolucién del nimero de denominaciones y de su facturacién, 1993-2007.
Millones de euros
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FUENTE: Elaboracién propia con datos def MABM (2008a).
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econdmico de los productos comercializa-
dos bajo denominacién de calidad desta-
can los casi 192 millones de euros de los
quesos, los 142 millones de euros de las
carnes frescas y los 129 millones de los
jamones.

El grafico 1 desglosa la participacion
de los distintos productos agroalimenta-
rios en este primer grupo de distinciones
de calidad y, al mismo tiempo, su aporta-
cién en cifras de ventas. Los quesos
aglutinan el 17% de las denominaciones
y el 21% de la facturacion, los productos
carnicos también son significativos (14%
de las denominaciones y 19% sobre el
valor total generado). En el caso del acei-
te de oliva, la facturacion (10%) es menor
a su importancia en el nimero de deno-
minaciones (17%). Frutas y hortalizas
rondan el 10% de las cifras de comercia-
lizacion.

Anteriormente se destacaba la evolu-
cién positiva que habian experimentado
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las denominaciones en los principales
productos agroalimentarios durante los
ultimos anos. El grafico 2 recoge este in-
cremento durante el periodo 1993-2007
haciendo referencia, al mismo tiempo, a
la evolucién de la facturacion de este tipo
de productos. Entre 1993 y 2007, las de-
nominaciones se han multiplicado por
tres mientras que la facturacién casi por
cuatro.

A pesar de que es dificil cuantificar la
importancia real que los productos con
denominacién tienen sobre el conjunto
del mercado alimentario, en el grafico 3
se plantea un ejercicio que aporta una
aproximacion a su representatividad. En
este sentido, tomando las cifras de factu-
racion para cada producto que ofrecen
los Consejos Reguladores y que publica
el MARM (2008a) vy, por otra parte, acu-
diendo a los Paneles de Consumo Alimen-
tario que elabora el MARM desde 1987
(MARM, varios anos), resulta posible cal-
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GRAFICO 3

Participacion de los productos con denominacién en el gasto total. Porcentaje
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MABM (2008a).

GRAFICO 4

Evolucién del vino VCPRD sobre el total de vino y de la superficie de VCPRD
sobre el total de superficie de vifiedo, 1983-2007. Porcentaje

80

70

60

50

40

N°VCPRD

30

20

10

100

18303 84q0S QHdIA @1a13Jadng %

1983 1987 1991

FUENTE: Elaboracién propia con datos def MARM (2008b).
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cular el peso de los alimentos con deno-
minacion de origen en el consumo total
de cada uno de los productos.

Como resultado, el grafico 3 plantea
que existe una notable heterogeneidad
conforme a la familia que se analice.
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Mientras que aceite de oliva (18,5%),
arroz (17,7%), quesos (9,9%), jamones
(8,7%) y condimentos y especias (8,5%)
cuentan con una significatividad notable
de los productos con denominacién, en
otros casos, como panaderia (0,6%), pes-
cados (0,6%), embutidos (0,5%) o legum-
bres (1,1%), la repercusion es escasa.

Desde otra perspectiva, se advierte c6-
mo el vino es el producto que mejor ha
conjugado su evolucién con las diferen-
ciaciones de calidad. De hecho, cuando
Espana se incorpora a la Comunidad Eco-
némica Europea en 1986 ya habia una
treintena de distinciones de VCPRD. Des-
de ese momento, el aumento ha sido
mas acusado y los ultimos datos disponi-
bles recogen 73 denominaciones de cali-
dad. Como es légico, la superficie de vife-
do que genera VCPRD también se ha ele-
vado, tal y como pone de manifiesto el
grafico 4.
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El grafico 5 recoge la participacion con
la que cuentan las principales denomi-
naciones de los vinos espanoles en refe-
rencia a la superficie, las bodegas vy el
volumen de comercializacion.

Los datos de consumo de vino duran-

GRAFICO 5

Participacion de los principales VCPRD en la superficie de vifiedos,
en las bodegas y en el volumen comercializado
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FUENTE: Elaboracién propia con datos de; MARM (2008a).

te el ano 2008 aparecen recogidos en el
cuadro 2. El vino con DO representa casi
un 30% del volumen consumido y un
55% del valor gastado en esta bebida.
Cada espanol consumid, en 2008, casi
3 litros de vino con DO y gast6 mas de
11 euros. Se demanda principalmente
vino con DO nacional y especialmente vi-
no con DO tinto.

El cuadro 3, de manera detallada,
cuantifica la repercusién del vino con DO
en Espana durante el afo 2008.

Il % sobre total bodegas

20 25 30 35 40 45

% sobre superficie total

Finalmente, el MARM también posibili-
ta la diferenciacion de calidad en las be-
bidas espirituosas. Este segmento se
caracteriza por contar con una enorme
heterogeneidad y con una influencia
marcadamente regional. El cuadro 4 re-
sume las principales bebidas espirituo-
sas que cuentan con distincion de cali-
dad en Andalucia, Baleares, Catalufa,
Galicia, Madrid, Navarra y Comunidad Va-
lenciana.

Los volimenes de comercializacion de

CUADRO 2
Consumo y gasto de vino 2008

VOLUMEN

(MILES DE LITROS)
TOTAL VINOS 443.276,85
Vino con DO 132.366,65
Vino DO nacional 125.038,86
Vino DO extranjero 732778
Vino DO tinto 97.018,20
Vino DO blanco 22.036,87
Vino DO rosado 13.311,57

FUENTE: Elaboracién propia con datos de/ MARM (2009).

VALOR PRECIO MEDIO CONSUMO

(MILES DE €) LITRO PER CAPITA
910.002,96 2,05 9,87
497.530,61 3,76 2,95
476.037,90 3,81 2,78
21.492,72 2,93 0,17
375.908,80 3,87 2,16
85.313,15 3,87 0,49
36.308,70 2,73 0,31
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GASTO
PER CAPITA

20,23
11,07
10,59
0,48
8,36
1,89
0,80
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CUADRO 3
Datos de los Vinos de Calidad Producidos en Regiones Determinadas (31/07/2008)

DATOS BASICOS » Namero total de viticultores inscritos: 155.687

* Bodegas embotelladoras: 2.610

 Bodegas no embotelladoras: 1.200

« Superficie total inscrita: 633.306 ha

* Volumen de vino calificado: 11.849.135 hl
DISTRIBUCION DEL COMERCIO TOTAL POR TIPOS DE VINO + Vino tinto: 5.651.088 hl (50,2% del total)
(COMERCIO TOTAL 11.247.857 HL) + Vino blanco: 1.913.655 hl (17% del total)

+ Vino rosado: 736.434 hl (6,5% del total)

+ Vino espumoso: 1.698.566 hl (15,1% del total)

+ Vino de licor: 859.549 hl (7,6% del total)

+ Vino de aguja: 25.659 hl
DISTRIBUCION DEL COMERCIO INTERIOR POR TIPOS DE VINO + Vino tinto: 3.445.457 hi (52,4% del total)
(COMERCIO INTERIOR: 6.569.208 HL; 58,4% COMERCIO TOTAL) + Vino blanco: 1.353.953 hl (20,6% del total)

+ Vino rosado: 460.300 hl (7% del total)

+ Vino espumoso: 747.489 hl (11,4% del total)

+ Vino de licor: 352.327 hl (5,4% del total)

+ Vino de aguja 13.619 hl
DISTRIBUCION DEL COMERCIO EXTERIOR POR TIPOS DE VINO + Vino tinto: 2.198.393 hl (47% del total)
(COMERCIO EXTERIOR: 4.678.843 hl; 41,6% COMERCIO TOTAL) + Vino blanco: 557.649 hl (12% del total)

+ Vino rosado: 324.014 hl (7% del total)

+ Vino espumoso: 951.051 hl (20,3% del total)

+ Vino de licor: 468.604 hl (10% del total)

+ Vino de aguja: 12.039 hl

DISTRIBUCION DEL COMERCIO EXTERIOR POR TIPOS DE ENVASE + Embotellado: 3.855.807 hl (82% del total)
« A granel: 655.943 hl (18% del total)
DISTRIBUCION DEL COMERCIO EXTERIOR-ZONAS ECONOMICAS + Uni6n Europea: 3.585.142 hl (77% respecto del total)

+ Europa No U.E.: 412.963 hl (9% respecto del total)

+ EEUU: 357.468 hl (76% respecto del total)

+ Resto: 382.671 hl (8% respecto del total)
DISTRIBUCION DEL COMERCIO EXTERIOR POR PAISES - Alemania: 1.185.773 hl (25% respecto del total)

+ Reino Unido: 1.043.342 hl (22% respecto del total)

+ Holanda: 370.776 hl (8% respecto del total)

+ EEUU: 357.468 hl (8% respecto del total)

« Francia: 278.536 hl (6% respecto del total)

+ Suiza: 265.064 hl (6% respecto del total)

+ Suecia: 143.490 hl (3,1% respecto del total)

- Bélgica: 131.419 hl (3% respecto del total)

+ Dinamarca: 122.300 hl (3% respecto del total)

+ Resto de paises: 780.675 hl (17% del total)

Fuente: Elaboracion propia con datos del MARM (2008b).
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es

en

te tipo de bebidas son dificiles de es-

tablecer con precisién puesto que el nu-
mero de productores es muy reducido y
aparece vinculado a zonas geograficas
muy concretas. El cuadro 5 resume la re-
percusion de las bebidas espirituosas

el mercado espanol durante el ano

2008. m

Bl

CUADRO 4

Principales bebidas espirituosas con diferenciacion de calidad

ANDALUCIA
BALEARES

CATALUNA
GALICIA

MADRID
NAVARRA

COMUNIDAD
VALENCIANA

Brandy de Jerez

Hierbas de Mallorca

Hierbas Ibicencas

Palo de Mallorca

Gin de Menorca

Ratafia catalana

Orujo de Galicia

Licor de hierbas de Galicia
Aguardiente de hierbas de Galicia
Chinchén

Pacharan Navarro

Anis Paloma Monforte del Cid
Cantueso Alicantino

Aperitivo Café de Alcoy
Herbero de la Sierra de Mariola

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2008c).
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MARM (varios afos): Panel de Consumo Alimenta-
rio, Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino, www.marm.es.

MARTIN, V. J. (2008): “Paneles de Alimentacion del
Ministerio de Agricultura. 1987-2007, dos déca-
das de estudio del consumo alimentario”, Distri-
bucion y Consumo, n° 100, pags. 208-239, Mer-
casa, Madrid.

MERCASA (varios afios): Alimentacion en Espana,
Mercasa, www.mercasa.es.

CUADRO 5

Consumo y gasto en bebidas espirituosas, 2008

TOTAL BEBIDAS ESPIRITUOSAS

Brandy
Whisky
Ginebra
Ron
Anis

Otras bebidas espirituosas

HOGARES
CONSUMO GASTO
(MILL.LITROS)  (MILL. EUROS)
62,77 435,23
8,72 68,55
10,46 132,63
2,94 30,4
3,65 46,68
347 24,09
3555 132,88

FUENTE: Elaboracién propia con datos de MARM (2009)

RESTAURACION COMERCIAL

CONSUMO
(MILL. LITROS)

168,86
16,71
411
178
26,91
10,31
56,03

GASTO
(MILL. EUROS)

2.023,51
152,58
629,79
222,75
42775

79,82
510,82

REST. COLE
CONSUMO
(MILL. LITROS)

0,71
0,18
0,11
0,03
0,06
0,08
0,25
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CTIVAY SOCIAL TOTAL

GASTO CONSUMO GASTO
(MILL.EUROS)  (MILL.LITROS)  (MILL.EUROS)

6,73 232,34 2.465,47
1,57 25,61 222,70
1,60 51,67 764,02
0,30 20,77 253,45
0,76 30,62 475,19
0,58 13,86 104,49
1,92 89,81 645,62



Bienestar animal y seguridad
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Inspectores veterinarios de matadero

o0 existe una definiciéon simple

de bienestar animal, ya que es-

te término surgié en la socie-

dad durante el siglo XX ante la
preocupacion de los consumidores por el
trato que se le estaba dando a los anima-
les. Por lo que no fue creado como un
concepto cientifico.

Varios investigadores han expresado
distintas definiciones sobre el bienestar
animal:

En 1976, Hughes lo defini6 como un
estado de plena salud mental y fisica que
permite al animal vivir en armonia con su
entorno.

En 1986, el profesor Donald Broom
(primer profesor de bienestar animal, Uni-
versidad de Cambridge, Reino Unido) defi-
nié bienestar como “estado de un indivi-
duo en relacién con sus intentos por aco-
modarse a su entorno”.

Duncan y Fraser (1997) senalan que el
bienestar animal deberia considerar cier-
tos aspectos basicos como:

— Las experiencias de los animales, ta-
les como placer y sufrimiento (psico-
I6gico).

— Funcionamiento biolégico normal del
animal (estado de salud).

— La naturaleza de cada especie, ase-
gurando que pueda expresar toda su
gama de comportamiento.

En definitiva, podriamos definir el bie-
nestar animal como todo lo relativo al
confort animal mas alla del concepto de
ausencia de enfermedad, abarcando el
completo estado de bienestar fisico. El
concepto de bienestar engloba tanto
cuestiones de salud fisica como también
de naturaleza psiquica.

La salud es la ausencia de enfermedad,
ampliando este concepto en el campo de
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bienestar es, ademas, ausencia de sufri-
miento fisico y, mas aun, ausencia de su-
frimiento psiquico, concepto este Ultimo
de una gran dificultad en su valoracion.

¢CUANDO SURGIO LA SENSIBILIDAD DE
LOS CONSUMIDORES?

La sensibilidad de los consumidores eu-
ropeos respecto al bienestar animal sur-
gi6 en Reino Unido en la década de los
sesenta del siglo pasado.

En 1993, el Consejo de Bienestar pa-
ra Animales de Granja de Reino Unido
(Farm Animal Welfare Council), modifica-
do del Brambelv Committee (Ministerio
de Agricultura, RU, 1965), formul6 las “5
libertades” para el bienestar de los ani-
males, senalando que ellos deberian es-
tar:
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1. Libres de hambre y sed: derecho a te-
ner un facil acceso a agua limpiay a una
dieta capaz de mantener un estado de sa-
lud adecuado.

2. Libres de incomodidad: esto implica
que a los animales se les debe otorgar un
ambiente adecuado que incluya protec-
cion y areas de descanso comodas.

3. Libres de dolor, lesiones o enferme-
dad: a través de la prevencién o de un
diagndstico rapido y tratamiento.

4. Libres de poder expresar su compor-
tamiento normal: para esto se les debe
entregar espacio suficiente, infraestructu-
ra adecuada y compania de animales de
su misma especie, de modo que puedan
interactuar.

5. Libres de miedo y estrés: asegurar a
los animales condiciones y un trato que
eviten el sufrimiento psicolégico.

Pero no seria hasta la década de los
noventa cuando el grado de preocupacion
del consumidor hacia la salubridad de los
alimentos y el bienestar animal cambi6
profundamente tras las crisis alimenta-
rias provocadas por las dioxinas y la ence-
falopatia espongiforme bovina, conocida
popularmente como la enfermedad de las
vacas locas.

A mediados de la década de los 90 se
tuvieron las primeras evidencias de que
la encefalopatia espongiforme bovina se
podia transmitir a las personas tras la in-
gestion de carne contaminada con prio-
nes (proteina de caracter infeccioso que
se caracteriza por producir enfermedades
que afectan al sistema nervioso central),
pero fue durante los afos 2000 y 2001
cuando salt6 la alarma en la poblacion
tras las recomendaciones de la Unién Eu-
ropea, quien se vio impotente para frenar
la fuerte caida del consumo de carne de
ternera.

En 1999, el Comité Veterinario de la UE
confirmd la presencia de pollos, cerdos y
vacas procedentes de Bélgica contami-
nados con dioxinas, sustancia con propie-
dades cancerigenas para las personas y
que se encontrd en los piensos con los
que se alimentaron los animales.

A partir de esta crisis, gran parte de
los consumidores se vio obligada a

aceptar las inevitables repercusiones
que la ausencia de bienestar animal pro-
ducia sobre la salubridad de los alimen-
tos, ejerciendo presion a organismos
con cometido sobre salud alimentaria, a
marcar directrices que finalmente se vie-
ron desarrolladas por las distintas legis-
laciones (nacionales, comunitarias, loca-
les, etc.) segun el sistema de gobierno
de cada pais.

NORMATIVA SOBRE BIENESTAR
EN LOS ANIMALES DE GRANJA

A nivel europeo, hay que irse al ano 1974
para encontrar la primera legislacién co-
munitaria sobre bienestar animal que se
referia a la insensibilizacion de los anima-
les antes de su sacrificio. Esta iniciativa
ponia de manifiesto la importancia que ya
se daba en la Comunidad Europea al bie-
nestar animal, y a la prevencion de todo
sufrimiento innecesario.

A finales de la década de los noventa y
principios del afio 2000, la Unién Europea
dio un impulso en esta materia, en primer
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lugar introduciendo en el Tratado de Ams-
terdam de 1997 (por el que se modifica-
ba el Tratado de la Unién Europea) un ane-
X0 sobre bienestar animal, con el objetivo
de reconocer que los animales son seres
sensibles y que las exigencias del bienes-
tar de los animales deben tenerse en
cuenta a la hora de formular o aplicar po-
liticas en materia de agricultura, transpor-
te, investigacion y mercado interior. Y en
segundo lugar, la Agenda 2000 (programa
de accion aprobado por la Comisién Euro-
pea en 1997, donde se abordan todas
las cuestiones que se le plantearan a la
Unién Europea a principios del siglo XXI)
establecid la obligatoriedad de su cumpli-
miento para el cobro de determinadas
ayudas comunitarias.

Ese mismo ano, el Libro blanco sobre la
seguridad alimentaria reconoce la rela-
cién existente entre la seguridad alimen-
taria y el bienestar animal, y garantiza un
enfoque integrado de la salud y el bienes-
tar de los animales y de los controles de
la seguridad alimentaria a lo largo de toda
la cadena.

En enero de 2006, la Comisién Euro-



Bienestar animal y seguridad alimentaria

pea aprobé el “Plan de accién comunita-
rio sobre proteccion y bienestar de los
animales”, que tendra una vigencia de
cinco anos.

Los cinco ambitos de accién del plan
son:

— Aumentar los estandares de bienestar.

— Apoyar la investigacion en este am-

bito.

— Introducir indicadores estandariza-

dos de bienestar animal.

— Promover el bienestar animal en el

ambito internacional.

— Mejorar la informacién sobre bienes-

tar animal.

Hay que destacar también, a nivel inter-
nacional, la aportacion por parte de la Or-
ganizacién Mundial de Sanidad Animal
(encargada de mejorar la sanidad animal
en el mundo) y el Consejo de Europa
(organismo europeo constituido en 1949
que elabora recomendaciones, acuerdos
y convenios que con frecuencia la Unidn
Europea los toma como base para elabo-
rar legislacion) en materia de bienestar
animal.

La Organizacion Mundial de Sanidad
Animal consideré el bienestar animal co-
mo una de las prioridades para el Plan Es-
tratégico 2001-2005. A partir de enton-
ces ha continuado en la misma linea de
trabajo y ha incluido aspectos especificos
en el Cédigo Sanitario para los Animales
Terrestres.

El Consejo de Europa, a dia de hoy, ha
realizado cinco convenios referentes al
bienestar animal.

En nuestro pais, hay que remontarse a
la Real Orden de 1883 para encontrar las
primeras normas relativas a la proteccion
animal, que convertia la figura del maes-
tro en el responsable de inculcar entre
sus alumnos sentimientos de benevolen-
cia hacia los animales.

En la actualidad, la legislacion existen-
te establece requisitos minimos para evi-
tar a los animales todo sufrimiento indtil
en tres eslabones de la cadena alimenta-
ria: en los lugares de produccién (gran-
jas), transporte y sacrificio. El grafico 1
muestra de forma detallada la normativa
vigente en materia de bienestar animal.

GRAFICO 1

Normativa sobre bienestar animal

LEGISLACION BASICA

Ley 8/2003, de sanidad animal
Ley 32/2007, de 7 de noviembre, para el cuidado de los animales en su explotacion, transporte,
experimentacion y sacrificio.

EN LA GRANJA

Real Decreto 348/2000, de 10 de marzo (modificado por RD 441/01 del Consejo, de 27 de abril).
a) Vacuno
Real Decreto 1047/1994, de 20 de mayo, modificado por el RD 229/98.
b) Porcino
Real Decreto 1135/2002, de 31 de octubre.
c) Aves
— Gallinas ponedoras.
Real Decreto 3/2002, de 11 de enero, por el que se establecen las normas minimas de
proteccién de las gallinas ponedoras.
— Otras producciones avicolas.
Directiva 2007/43/CE, del Consejo, por la que se establecen las disposiciones minimas
para la proteccién de pollos destinados a la produccion de carne.
En el Real Decreto 1084/2005, de 16 de septiembre, de ordenacién de la avicultura de carne.

EN EL TRANSPORTE DE ANIMALES

Real Decreto 1041/1997, de 27 de junio, por el que se establecen las normas relativas a la
proteccion de los animales durante su transporte.

Real Decreto 1559/2005, de 23 de diciembre, sobre condiciones basicas que deben cumplir
los centros de limpieza y desinfeccion de los vehiculos dedicados al transporte por carretera
en el sector ganadero.

Reglamento (CE) n° 1/2005, del Consejo, de 22 de diciembre de 2004, relativo a la proteccion
de los animales durante el transporte y las operaciones conexas.

Real Decreto 751/2006, de 16 de junio, sobre autorizacion y registro de transportistas y
medios de transporte de animales, y por el que se crea el Comité Espafiol de Bienestar y
Proteccion de los Animales de Produccién.

EN EL MOMENTO DE SU SACRIFICIO

Para velar que se cumpla la normativa

RD 54/1995, de 20 de enero.

se realizan controles oficiales. En Espa- B|BL|0GRAFiA

na, la autoridad competente responsa-

ble son los funcionarios veterinarios DIFGCCIO!’] General de Sanidad y Proteccion de los
Consumidores.

“ACQO” (agente de control oficial), que en-

viaran la informacién al Ministerio de
Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino,
que actlia como intermediario con la
Unién Europea.

Comision Europea — B-1049 Bruselas.

http://ec.europa.eu/dgs/health_consumer/index
en.htm.

http://www.mapa.es/es/ganaderia/pags/

bienestar/granja.htm.
La Unién Europea por su parte envia a http://europa.eu/scadplus/leg/es/Ivb/i82003.htm
expertos de la Comision que efectdan au- http://www.faenacar.cl.
ditorias generales y especificas en los Es- http://ec.europa.eu/food/animal/welfare/index
tados miembros, de forma periddica, con es.htm.

la finalidad de verificar que el conjunto de
los controles oficiales que se efectldan en
los Estados miembros cumpla la legisla-
cién comunitaria. M

http://www.fawc.org.uk/.
www.consumaseguridad.com.

Libro blanco sobre la seguridad alimentaria, de 12
de enero de 2000.
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Los consumidores europeos y el bienestar animal

P ara conocer la opinién de los consumidores de la UE se ha
realizado un estudio en los 25 Estados miembros acerca
del bienestar en los animales de granja. Esta investigacion fue
financiada por la UE y se encuentra dentro del proyecto Welfa-
re Quality (2004-2009) que se ocupa de la integracion del bie-
nestar animal en la cadena de calidad alimentaria. El estudio
es conocido como el Eurobarémetro, incluye conocer la con-
ducta del comprador respecto del bienestar animal y conocer
cémo perciben este tema en Europa.
Del estudio del Eurobarémetro se pueden sacar algunas
conclusiones :
— ElI 62% compraria productos que fueran respetuosos con
el bienestar de los animales (grafico 2).
— EI'43% tiene en cuenta el bienestar animal alguna o cada
VEZ que compra carne.
— Un 74% cree que comprar productos respetuosos con el
bienestar de los animales puede tener un impacto positi-
Vo en el bienestar/proteccion de los animales de granja.
El consumidor tiene un papel activo a la hora de contribuir a
este bienestar. EI compromiso debe reflejarse en los habitos
de consumo diario, y para ello es necesario dotar al consumi-
dor de herramientas que le permitan hacer la eleccién mas fa-

GRAFICO 2

¢Los consumidores estan dispuestos a pagar mas por un
mejor bienestar para las gallinas ponedoras?

Suecia
Dinamarca
Finlandia
Paises Bajos
Alemania
Luxemburgo
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Eslovenia
Reino Unido
Bélgica
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EU25

Grecia
Francia
Polonia
Republica Checa
Italia
Irlanda
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Estonia
Malta
Eslovaquia
Hungria
Lituania
Portugal

Si No

cil. Una de ellas es
la informacion que
debe reunir sobre
todo para distinguir
entre alimentos cu-
ya produccion ha
seguido patrones
concretos de bie-
nestar y alimentos
que no. En este
sentido, la UE ini-
ci6é en 2006 y has-
ta 2010 el “Plan de
accion comunitaria
para la proteccion y
el bienestar ani-
mal”. Que prevé el
establecimiento de
indicadores estan-
darizados en el eti-
quetado.

Una gran mayoria de consumidores de la UE opina que seria
necesario que en el etiquetado de los alimentos se reflejara si
se han cumplido normas de bienestar animal para la obten-
cion del producto y de ahi se deduce que la informacion que se
facilita a los consumidores sobre los sistemas de produccion
y un etiquetado adecuado pueden constituir dos elementos
esenciales de la cadena alimentaria europea, para potenciar
el bienestar de los animales en los préximos anos.

El bienestar de los animales constituye un elemento impor-
tante de la tendencia hacia la agricultura sostenible. Dichos
métodos agricolas no agotan los recursos y contribuyen al de-
sarrollo rural. En el marco de la politica agraria, los agricultores
pueden recibir una cierta compensacion por los costes que les
suponga adaptarse a la legislacion en materia de bienestar
animal o aplicar unas normas mas estrictas que el minimo le-
gal (el 66% de los espanoles y el 72% de los europeos consi-
deran que la UE debe compensar financieramente a los gana-
deros que se preocupen del bienestar animal).

Los europeos ven el bienestar animal como una prioridad y
estan dispuestos a contribuir a su promocion, ya que actual-
mente los consumidores ya no consideran la cria de animales
de abasto como un simple medio para producir alimentos, si-
no que exigen otros requisitos como la seguridad y la calidad
de los alimentos, la proteccion del medio ambiente y la garan-
tia de que los animales reciben un trato adecuado.

De un consumidor voraz y desinformado se ha dado paso a
un nuevo consumidor que incorpora valores éticos del bienes-
tar animal en la eleccion de los productos.
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Estrés y bienestar animal

| estrés es uno de los principales in-

tereses del bienestar animal, ya que
es un factor que actta directamente so-
bre él. Encontramos diversas definicio-
nes:

— Ajuste fisiolégico que tiene lugar du-
rante la exposicion de los animales a
condiciones adversas (Forrest y col.,
1979).

—Respuesta inespecifica del organis-
mo ante cualquier demanda externa,
cuando los animales se encuentran
sujetos a condiciones ambientales
adversas que interfieren con su bie-
nestar (Caballero y Sumano, 1993).

— El estrés es la perturbacion del esta-
do normal del individuo producto de
eventos naturales o inducidos por el
hombre (Gimpel 2004).

—El estrés puede definirse como un efecto ambiental que

sobrepasa los sistemas de control de
los animales. Siempre que hay estrés
prolongado, el bienestar animal esta
comprometido (Cérdova et al., 2004 y
2005).

;COMO ACTUA EL ESTRES?

Ante un estimulo externo se da en el ani-
mal una respuesta fisiol6gica normal:
Aumento de la frecuencia cardiaca.
Aumento de la frecuencia respirato-
ria.

Disminucién en la irrigacion del sis-
tema digestivo.

Aumenta la irrigacion del sistema
musculo-esquelético.

Podemos tener una respuesta normal y regulada a fin de no

agotar los sistemas o un proceso patolégico, “estrés”, que se-




ra cuando se sobrepasan las capacidades de respuesta
del individuo y el estimulo permanece en el tiempo.

;POR QUE NOS DEBE IMPORTAR?

El estrés influye de forma negativa en la calidad de la car-
ne. Un periodo de estrés corto y agudo produce un aumen-
to de la concentracion plasmatica de catecolaminas (sus-
tancias que actian como hormonas y neurotransmisores
relacionados con el estrés) y un excesivo gasto energético,
que estimulan la glicdlisis anaerdbica y la formacion de aci-
do lactico antes del sangrado, lo que conlleva una disminu-
cion del pH muscular por debajo de 6 durante la primera
hora tras el sacrificio. Esta rapida acidificacion provoca una
intensa desnaturalizacion de las proteinas musculares y re-
duccion de la capacidad de retencién de agua, lo que da lu-
gar a carnes palidas, blancas y exhudativas (PSE).

Cuando el estrés se prolonga durante horas, y con una
intensidad sostenida, la cantidad de glucégeno en el mus-
culo es tan baja que no se produce la bajada del pH veinti-
cuatro horas después del sacrificio, dando lugar a carnes
de aspecto oscuro, seco y firme (DFD).

Por tanto, el estrés es un factor a tener en cuenta porque
influye de forma negativa en la apariencia externa de la car-
ney, como muestra el grafico 3, los consumidores lo consi-
deran un componente importante a la hora de hacer la
compra.

Existen por tanto buenas razones para manejar bien a
los animales:

— Animales criados en “bienestar animal” son animales
con menos estrés.

Menores pérdidas en cantidad y calidad de carne.
— Calidad ética del producto.
Cumplimiento de la legislacion.

GRAFICO 3

Componentes de calidad en carnes y niveles de
exigencia de los consumidores

NIVELES DE EXIGENCIA COMPONENTES

* Primer nivel + Carne sana, nutritiva y sin contami-
nantes

+ Segundo nivel + Adecuada composicién en términos

de musculo, huesoy grasa

« Tercer nivel + Atractiva en términos de apariencia,
color, terneza, sabory jugosidad

+ Cuarto nivel + Calidad ética

FUENTE: Warris, 2000.
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Disolventes de extraccion en la fabricacion
de productos alimenticios

E 1 pasado 6 de junio se publicé la Directiva 2009/32/CE, relativa a la “adalan" rEdmnj
———

aproximacién de legislaciones en materia de disolventes de extraccion

utilizados en la fabricacion de productos alimenticios y sus ingredien-
tes, cuya autorizacion por las Administraciones nacionales debera establecer-
se de acuerdo con las materias que se recogen en el anexo de la propia direc-
tiva, de manera que deberan prohibir la utilizacién de otras materias y sustan-
cias como disolventes de extraccién, quedando también prohibida la utiliza-
cién de éstos fuera de las cantidades maximas y limitaciones respecto a resi-

duos que se establecen.

Las Administraciones nacionales competentes en materia alimentaria deberan

garantizar que las sustancias y materias recogidas en la directiva como disol-

ventes de extraccion (propano, butano, acetato de etilo, etanol, anhidrido car-

bénico, acetona y protéxido de nitrégeno) deben cumplir, en cualquier caso,

los siguientes requisitos generales:

* Estar exentos de “cantidades toxicologicamente peligrosas”.

* No contener una cantidad superior a 1 mg/kg de arsénico ni mas de 1 mg/kg
de plomo.

* Que respondan a criterios especificos de pureza adoptados de acuerdo con
la directiva.

Ademis, se recoge una indicacién acerca de medidas adoptadas en virtud del

principio de precaucién en materia alimentaria, de modo que, si las Adminis-

traciones nacionales tuvieren motivos que permitan establecer que el empleo

de los productos que se autorizan en las sustancias alimenticias puede perjudi-

car la salud humana, podran suspender o limitar temporalmente la aplicacion

de disposiciones en su propio territorio, a pesar de que se hayan respetado las

condiciones establecidas en la directiva.

Por otra parte, las Administraciones nacionales deben establecer las disposicio-

nes que garanticen que las sustancias autorizadas como disolventes de extrac-

cién para la industria alimentaria no puedan comercializarse sin sus envases,

recipientes o etiquetas visibles, legibles e indelebles.

Sistema Arbitral de Consumo

| pasado 25 de mayo se publicé el Real

Decreto 863/2009, por el que se modifica la

regulacién del Sistema Arbitral de Consumo
para posibilitar la introduccion y aplicacion de
sistemas electrénicos en los procedimientos de
competencia de la Juntas Arbitrales de Consumo,
disponiendo que éstas, en los términos que consten
en los respectivos convenios de constitucion, podran
adscribirse voluntariamente a la Administracion del
arbitraje electrénico que se llevara a cabo a través de
los sistemas y aplicaciones tecnolégicas que
habiliten las respectivas Juntas en el ejercicio de sus
competencias. Estos sistemas electrénicos y
aplicaciones electronicas deberan garantizar la
compatibilidad y el intercambio de informacién en el
seno del Sistema Arbitral de Consumo.
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Residuos farmacologicos
en alimentos de origen
animal

Proteccidn de intereses
de los consumidores

| pasado mes de mayo se publicé la Directiva

1 pasado 16 de junio se publico el Reglamento (CE) 2009/22/CE del Parlamento Europeo y del
470/2009 que, a efectos de garantizar la seguridad ali- Consejo, relativa a las acciones de cesacion en
mentaria, establece procedimientos comunitarios para materia de proteccién de intereses de los
la fijacion de limites maximos de residuos de sustancias farma- consumidores, que tiene por objeto la aproximacion
colbgicamente activas en los alimentos de origen animal. de legislaciones de los Estados miembros de la
El nuevo reglamento sera de aplicacion sin perjuicio de la legis- Unién Europea en materia relacionada con diversos
lacién comunitaria que prohibe utilizar determinadas sustan- aspectos del consumo (contratos negociados en
cias hormonales en animales productores de alimentos. establecimientos comerciales, materia de crédito al
El reglamento establece una clasificacién de sustancias far- consumo. clausulas en los contratos de consumo
’ ’
macologicamente activas, de este modo cualquier sustancia de proteccién de los consumidores en materia de
este tipo que deba ser administrada a animales productores de contratos a distancia, venta y garantias de bienes de
’
alimentos deberd ser objeto de un dictamen de la Agencia consumo, practicas comerciales desleales, servicios
Europea de Medicamentos en lo que respecta al limite maximo del mercado interior, etc.)
, etc.).
de residuos. Por ello, quien solicite la comercializacion de un Las Administraciones nacionales deben designar las
medicamento veterinario de este tipo deberd presentar un autoridades judiciales o administrativas que tengan
solicitud de autorizacion previa a la citada agencia europea. competencia para resolver las acciones y recursos
La evaluacién cientifica de los riesgos alimentarios debera refe- para el cese, mediante procedimientos de urgencia
rirse a los aspectos siguientes: de cualquier tipo de infraccién en materia de
* Tipo y cantidad de residuos que se consideran exentos de pe- consumo, la adopcion de medidas de publicacion de
ligro para la salud humana. las resoluciones de condena, asi como la declaracién
* Riesgo de efectos toxicologicos, farmacoldgicos o microbio- de rectificacion que corresponda y se obligue a la
10g1C054 en los seres humanos. ) ) parte condenada al abono de recargos al objeto de
* Los residuos que se forman en los alimentos de origen vege- garantizar el cumplimiento de las resoluciones de
tal o que proceden d§1 medio ambiente. ) ) condena. La directiva entrara en vigor el préximo 29
El reglamento no considera conforme a la normativa comuni- de diciembre de 2009.

taria los alimentos de origen animal que contengan residuos de
una sustancia farmacologicamente activa cuando la misma esté
clasificada en un nivel que supere el maximo de residuos esta-
blecido.

Por otra parte, las Administraciones nacionales no podrin

Esta seccion ha sido elaborada por Victor Manteca Valdelande, abogado
Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es;

legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

el 7 de julio. normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma

prohibir ni impedir la importacién ni la comercializacién de
alimentos de origen animal por razén de los limites maximos
de residuos siempre que cumplan el reglamento en vigor desde
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Mercabarna duplica la aportacion al Banco de Alimentos, hasta 20.500 kilos

han doblado su aportacién al Banco de Alimentos, que ha pasado
de los 10.000 kilos semanales a 20.500 kilos por semana, gracias
a una campana puesta en marcha por Mercabarna y la Fundacion Banco
de los Alimentos, con la colaboracién de la Associacié d’Empresaris Ma-
joristes de Fruites 1 Hortalisses (AGEM), para animar a las empresas de
Mercabarna a incrementar sus aportaciones de alimentos frescos exce-

L as empresas del Mercado de Frutas y Hortalizas de Mercabarna

dentarios. Ademas, el nimero de empresas del Mercado Central de Fru-
tas y Hortalizas que colaboran ahora con el Banco de los Alimentos se ha
incrementado en un 83% respecto a las que lo hacian antes de la campa-
fla. Mercabarna ha llevado a cabo esta campana, que ha tenido como le-
ma “Ayuadalos con tus excedentes de productos frescos”, mediante cuatro
informadores, que han visitado a las 172 empresas del Mercado Central
de Frutas y Hortalizas para sensibilizar a los empresarios sobre la impor-

tancia de ayudar a los mas necesitados.

Aumenta la cuota de
mercado de productos
frescos en los canales
tradicionales

1 director general de Industria y Mer-
E cados Alimentarios del Ministerio de

Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino (MARM), Francisco Mombiela, des-
tac el pasado 4 de junio el crecimiento de la
cuota de mercado de los productos frescos en
los canales tradicionales, en la inauguracién de
la Jornada “El comprador de Productos Fres-
cos”, que forma parte de la III ediciéon del
Programa de Alta Formacién para Gestores de
Empresas de la Cadena Agroalimentaria. En su
intervencion, el director general subrayé que
es un buen momento para el desarrollo de los
productos frescos (carnes, pescados y frutas y
hortalizas), e indic6 que los consumidores
compran los productos frescos en las tiendas y
mercados tradicionales.
Sobre la situacion del consumo en los hogares,
el director general senald que, segin el Panel
del MARM, y en lo que se refiere al acumu-
lado marzo 2008-febrero 2009, se observa un
ligero aumento de las cantidades compradas
(+0,5%), con un aumento del gasto mayor
(+4%), debido al aumento del precio medio
(+3,5%). También hay un ligero descenso de
las cantidades compradas per capita (-0,5%).
En este contexto, anadid, se podria decir que el
consumo de alimentacioén se mantiene de mo-
mento mas o menos estable.

Exposicion fotografica “Senderos de la
Memoria. Una mirada sobre la Espana rural
(1948-1968)”

1 Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino ha organi-
E zado la exposicion fotografica “Senderos de la Memoria. Una mirada

sobre la Espana rural (1948-1968)” que exhibe una muestra del fondo
documental cinematografico historico del MARM que actualmente se en-
cuentra en un proceso de digitalizacion, documentacion y puesta en valor, den-
tro del proyecto de la plataforma para el conocimiento del medio rural y pes-
quero. La exposicion se conforma con colecciones procedentes de la actuacién
de distintos organismos del entonces Ministerio de Agricultura y de un con-
curso fotografico sobre temas agrarios, ganaderos y forestales, convocado por el
Ministerio, que se inicié en 1948 y terminé a finales de la década de los 60. Las
fotografias que componen esta exposicion proceden del citado concurso y del

trabajo de los propios funcionarios del Servicio de Extension Agraria, organis-
mo que contribuy6 a la modernizacion de la agricultura y de la sociedad rural
espanola.

Para el aflo proximo esta prevista una nueva exposicion, que abarque el perio-
do comprendido entre 1964 y la actualidad, con fondos propios del Ministerio
de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.
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Elena Espinosa entrega a nueve
colegios los Premios FROM
Radio

a ministra de Medio Ambiente, y Medio Rural y
L Marino, Elena Espinosa, entregd el pasado 8 de ju-

nio los premios FROM Radio. Nueve colegios de
toda Espafia han sido los galardonados en esta celebracion,
que viene a premiar el esfuerzo e ilusiéon de 10.000 esco-
lares de 230 colegios que han participado en esta novedo-
sa iniciativa que forma parte de la campana para incenti-
var el consumo de pescado entre la poblacién infantil y
juvenil “Hasta aqui hemos llegado por comer pescado”,
del FROM. El premio FROM Radio “al esfuerzo colec-
tivo” ha recaido en el colegio “Mirabal” de Vigo, por el
namero de programas radiofénicos que ha colgado en la
web, mientras que el colegio “Ciudad de Murcia”, de
Murcia, ha recibido el premio “al mejor noticiario”, por el
informativo “La importancia el pescado”. Durante el acto,
el publico asistente ha elegido como mejor “jingle” el ti-
tulado “Pesca-Disco”, elaborado por el colegio “Nuestra
Senora del Buen Consejo”, de Logrono. En la categoria
de “entrevista”, el jurado ha otorgado el premio al colegio
“Altair”, de Sevilla, por la “Entrevista al pescadero del ba-
rrio”, mientras que el galardon “al mejor reportaje” ha si-
do para el colegio “Los Robles”, de Madrid, por “La trans-
formacién de productos pesqueros”. El colegio “Fernin-
dez Vizarra”, de Zaragoza, ha recibido el premio “al me-
jor programa de ficcion”, por “Cadena del Mar”, mientras
que el centro escolar “Nuestra Senora de los Infantes”, de
Toledo, ha recibido el premio “al mejor magazine”, por
“Un lenguado en la emisora”. Finalmente, el premio “a la
mejor encuesta” ha sido para la realizada por el colegio
“Escola Projecte”, de Barcelona, por “Encuesta opinién
profesores”, y el reconocimiento “al mejor programa de
recetas” ha recaido en el colegio “Bolivia”, de Madrid, por
“Cebiche peruano”. Los pequefios ganadores han recibi-
do un trofeo, el micréfono caracteristico del logo de
FROM Radio y un diploma por alumno.

Las IGP de melva y caballa son una
garantia de futuro

Andalucia, Mabel Salinas, resalt6 el pasado 30 de junio que men-

ciones de calidad como las Indicaciones Geograficas Protegidas
(IGP) de la melva y caballa de Andalucia son una garantia de futuro para
las producciones andaluzas. La secretaria general record6 que desde el Go-
bierno andaluz se va a trabajar para ampliar el mercado con nuevos pro-
ductos adaptados a los gustos del consumidor, seguir buscando alternativas
que permitan mantener el empleo y continuar generando riqueza.
Bajo el control del Consejo Regulador se han elaborado entre 2004 y
2008 cerca de 8.500 toneladas de caballa y unas 4.200 de melva, con una
cifra de facturacién, a precio medio de mercado, superior a los 315 millo-

L a secretaria de Medio Rural y Produccién Ecoldgica de la Junta de

nes de euros.

Coca-Cola Espana
lanza Fanta Sin
Burbujas

oca-Cola Espana ha anunciado
C el lanzamiento de Fanta Sin

Burbujas, la adaptacion al mer-
cado espafiol de Fanta Still, una bebida a
base de zumo de naranja o limén sin
burbujas. La nueva Fanta Sin Burbujas se
comercializard por el momento en for-
mato de lata de 330 mililitros. Con este
nuevo lanzamiento, Fanta amplia su ofer-
ta en el mercado espafiol, donde cuenta
ademas de la Fanta tradicional con Fanta
Zero, la version sin azGcares anadidos de
esta bebida.
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COVAP se consolida en el mercado espafol y
estudia la ampliacion internacional

a Cooperativa Agroganadera del Valle de los Pedroches (COVAP), que en
L 2009 celebra su 50 aniversario, se consolida en el mercado nacional con
mis de 15.000 cooperativistas y 1.500.000 hectareas de dehesa, y estd es-
tudiando ampliar su estructura a nivel internacional. En este sentido, COVAP es-
ta llevando a cabo negociaciones con otras empresas exportadoras para comer-
cializar sus productos cirnicos en dos importantes mercados: China y Estados

Unidos.

El MARM impulsa el Observatorio de Precios
como érgano de debate de la cadena
alimentaria

biela, presidi6 el pasado 26 de junio el pleno del Observatorio de Pre-
cios de los Alimentos, donde destacé el interés del MARM en impulsar-
lo como 6rgano de debate de la cadena alimentaria en relacion con la formacion

E 1 director general de Industria y Mercados Alimentarios, Francisco Mom-

de los precios.

El MARM presenté el informe sobre consumo alimentario, mostrando una es-
tabilidad con tendencia a la baja en el consumo de alimentos en los hogares y un
descenso del consumo en hosteleria y restauracion. El informe constata, ademas,
que en los Gltimos doce meses (hasta abril 2009) ha habido un incremento de las
cantidades compradas del 0,1% respecto a los doce meses anteriores. Asimismo,
se expusieron los resultados del Barémetro del Clima de Confianza del sector
agroalimentario, que recoge que los consumidores otorgan una confianza alta en
el consumo de alimentos (nota de 6,4 sobre 10), y se declaran satisfechos con el
control alimentario de las Administraciones publicas (5,8 sobre 10),y con la evo-
lucién de la calidad de los alimentos en los altimos meses (5,6 puntos sobre 10).
El MARM presentd, ademas, el informe del primer semestre sobre el Indice de
Calidad del Servicio de los Establecimientos de la Distribucion Alimentaria y ha
aportado datos del Barometro de Confianza del sector agroalimentario. En este
sentido, los consumidores espanoles consideran que los productores espafioles son
mis eficientes que los de otros paises (dandoles una nota de 6,3 puntos sobre 10).

La Asociacion Grupo
Fashion introduce un
novedoso marcaje laser
para sus sandias

a Asociaciéon Grupo Fashion marcara
I sus sandias, para determinados clientes y
en acciones comerciales especificas, con
un novedoso marcaje laser en su corteza. Con
este sistema, la sandia marca Fashion incorpora
un nuevo sistema de diferenciacién del resto de
sandias del mercado, y que se suman a las eti-
quetas y cajas del producto atractivas para el
consumidor con los que la sandia marca Fas-
hion ya contaba en los puntos de venta.
La sandia marca Fashion es una planta fuerte y
sana de frutos redondos, muy atractivos visual-
mente y que se caracteriza por no tener semi-
llas y por mantener el aspecto tradicional de la
sandia negra (verde oscuro) “de toda la vida”.
Posee una carne de color rojo intenso, muy
crujiente y con un dulce sabor uniforme des-
de la corteza hasta el centro.

Jornada informativa sobre
“El coaching como
herramienta para el gestor
de las empresas
agroalimentarias”

1 subdirector general de Estructura de
E la Cadena Alimentaria del Ministerio

de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino (MARM), Jos¢ Miguel Herrero, presi-
di6 el pasado 22 de junio una jornada infor-
mativa sobre “El coaching como herramienta
para el gestor de las empresas agroalimenta-
rias”, donde explicd que el coaching ayuda al
desarrollo de habilidades personales y directivas
para gestores y nuevos emprendedores de em-
presas de la cadena agroalimentaria.
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Dia Espafa gand un 60% mas en 2008

a cadena de supermercados Dia Espafa gané en 2008 un 60%
I mis que el afio anerior, hasta los 172,16 millones de euros. Las

ventas de la cadena en Espafia en 2008 han experimentado un
avance del 14,4%, hasta los 4.232 millones de euros, mientras que las del

Miami aCOge el | Foro de Aceite grupo Dia a nivel internacional han superado mis de 10.500 millones
de O“Va Espaﬁol en Estados de euros, un 11,1% sobre lo logrado en el gjercicio anterior. Dia Espa-
U ni dOS fa cuenta con 21.093 empleados y una red de 2.796 tiendas, de las que

1.972 son propias y 824 funcionan bajo el formato de franquicia.

on el objetivo de dar a conocer e informar de las
C bondades, las propiedades y beneficios del aceite

de oliva para su consumo, como también para abrir
las puertas a un “negocio saludable”, la ciudad de Miami
acogi6 del 28 al 30 de mayo el I Foro de Aceite de Oliva Es-
panol en Estados Unidos. El evento, que tuvo lugar en el
Miami Beach Convention Center, estuvo organizado por la
revista Alcuza y contd con la participacién de destacados pa-
nelistas como: Carlos Martinez de Aceites Valderrama, Ho-
norio Gonzalez Blanco de Arteoliva, Tim Harris de La tien-
da.com, Rosa Vand de Castillo de Canena, Justo Parada de
Castillo de Tabernas, y Angela Fernindez de Bobadilla del
Grupo Acesur, entre otros.

Pastas Gallo lanza al mercado su
linea de productos Gourmets

nacional su linea de productos Gourmets, compues-
ta por cuatro tipos de pastas y cuatro de salsas. Las
pastas Rigatoni y Capricci tienen formas mas grandes y es-
tan elaboradas a partir de granos de trigo duro, en moldes de

P astas Gallo acaba de poner a la venta en el mercado

bronce, que les confieren una textura mis rugosa y permiten
una mejor absorcién de las salsas. Por su parte, los Tagliatelle
al Nero di Sepia estin aderezados con un 3% de tinta de se-
pia fresca y los Pappardelle al Funghi son una pasta artesana
que cuenta con un 13% de Funghi Porcini.

En cuanto a las salsas, encontramos sabores mediterraneos, co-
mo el Pesto Rosso (tomate, albahaca y queso de oveja), la Ca-
ponata di Vegetale (pisto) y el Paté di Carciofi (crema de al-
cachofa), y una salsa més otofial, el Trito di Funghi, elaborada
a base de setas laminadas.
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Informe Anual Mercasa 2008

M

lidados del grupo de sociedades en las que participa Mercasa, singu-
larmente a través de las 23 Unidades Alimentarias de la Red de
Mercas.

Los resultados de 2008 suponen un incremento notable de la factura-
cién y de los beneficios tanto para el conjunto de la actividad como
para las diferentes lineas de negocio. Unos resultados que se han vis-
to acompanados también de un refuerzo del servicio publico que
presta Mercasa al conjunto del sistema alimentario.

En cuanto a los principales indicadores econémico-financieros del
balance correspondiente a 2008, Mercasa generd en el ejercicio un
cash-flow de 10,2 millones de euros, creciendo un 36,3% sobre el afio

ercasa ha editado su Informe anual 2008, en el que se pre-
sentan los resultados econdmico-financieros y de gestion
de la empresa, junto a los resultados agregados y conso-

anterior; a ello ha contribuido de forma importante la mejora de los
resultados después de impuestos, que ha supuesto aumentar en un
48,7% los de 2007, hasta llegar a los 7,1 millones de euros, a lo que
hay que afadir un incremento del 35,5% en la cifra de negocios, que
pasa de 17,0 a 23,1 millones de euros.

La Red de Mercas comercializb en 2008 la cantidad de 6.159.407 to-
neladas de alimentos frescos (frutas y hortalizas, pescados y mariscos, y
carnes), con un incremento del 1,1% sobre el afio anterior, y un valor
total de 10.124 millones de euros, una cifra muy similar a la de 2007.
El contenido completo del Informe anual Mercasa 2008 puede consul-
tarse en la web www.mercasa.es.

Memoria econémica y de actividades
de Mercabarna 2008

M

anterior. La comercializacién de frutas ascendi6 a 544.380 tonela-

ercabarna acaba de presentar su memoria econdmica y
de actividades correspondientes a 2008, con un incre-
mento de la cifra de negocio del 3,5% respecto al aio

das y la de hortalizas a 553.400. En pescados y mariscos se ven-
dieron en Mercabarna 81.170 toneladas durante 2008; mientras
que en Mercabarna-Flor la cifra de comercializacion fue de
14.225.366 unidades de flores. Finalmente, durante 2008 se sacri-
ficaron 31.300 toneladas de diferentes carnes en el matadero.

Mercamadrid presenta su memoria de
actividades correspondiente a 2008

M

Alimentaria. Los datos econémico-financieros de 2008 reflejan una
cifra de negocio de 28.348 miles de euros. En cuanto a la actividad
comercial, la venta de frutas y hortalizas ascendi6 a 1,57 millones
de toneladas, mientras que los pescados y mariscos supusieron
211.000 toneladas, y la carnes y productos carnicos ascendieron a
192.000 toneladas.

ercamadrid acaba de presentar su memoria econémica
y de actividades correspondientes a 2008 en la que se
recogen las principales lineas de actividad de la Unidad
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La cooperativa Virgen del
Aguila, de la DO Carifiena, lanza
su gama de vinos Jabali

a cooperativa aragonesa Virgen del Aguﬂa, de Pa-
L niza, perteneciente a la Denominacién de Origen

Carifena, estd consolidando en el mercado su ga-
ma de vinos Jabali, integrada por tres combinaciones: gar-
nacha-syrah, tempranillo-cabernet y macabeo-chardon-
nay. El vino se presenta en el mercado con un practico
tapon de rosca, con aromas de fruta y florales y con un
toque de madera. La combinaciéon garnacha-syrah esta
respaldada por un vinedo viejo de garnacha, que aporta
frutosidad y dulzura, y otro de 15 afos de syrah, que otor-
ga nervio y color. Recuerda a frutas del bosque (especial-
mente frambuesas y cerezas negras), y presenta un estilo
suave y jugoso. Por su parte, la combinacién tempranillo-
cabernet presenta aromas a fruta confitada, mermelada de
moras y chocolate, con notas de especias y un estilo ex-
presivo. Finalmente, la cooperativa tiene previsto lanzar al
mercado el blanco macabeo-chardonnay, y pretende su-
perar con estas tres formulas las ventas de cinco millones
de botellas anuales.

Alimentaria 2010 prevé llegar
hasta 5.000 empresas

limentaria, el Salon Internacional de Alimentacion y
A Bebidas, prevé para su ediciéon de 2010 un aumento

de la participacion, hasta las 5.000 empresas, para lo
que ha planteado reducir el tamafio de los expositores y, por
tanto, abaratar los precios. Segn los organizadores, la feria, que
se celebrard en Barcelona entre el 22 y 26 de marzo de 2010,
se desarrollard en un espacio de 94.500 metros cuadrados, de
los que 15.000 se han reservado para empresas de ambito in-
ternacional, y en este sentido han precisado que el 20% de los
visitantes y el 30% de los expositores serdn extranjeros.

El CIHEAM publica su
informe anual Terramed
2009

1 Centro Internacional de Altos Estudios
E Agronémicos Mediterraneos (CIHEAM),

acaba de publicar su informe anual Terra-

med 2009, titulado “Nuevas perspectivas para el
desarrollo rural en el Mediterraneo”. La obra, que se estructura en 11 ca-
pitulos, examina, atendiendo al contexto geografico, econémico y cultu-
ral de la cuenca mediterranea, la conservacion de los recursos naturales, las
estrategias hidraulicas, la adaptacion de la agricultura y la pesca al cambio
climatico o la lucha contra la desertificacion.

Booklet Editores retoma la
publicacién de la revista
Frutas y Verduras

ooklet Editores acaba de retomar la pu-
blicacién de la revista Frutas y Verduras,

manteniendo los mismos objetivos basi-

cos de su etapa anterior. Asi, la publicacién con-
serva la esencial tarea de llevar a cabo la comunicacion que dinamice el co-
mercio de frutas y verduras, con la premisa fundamental de que la forma-
cién profesional del comerciante repercute directamente en la economia
de la empresa y, consecuentemente, en beneficio del consumidor.

Frutas y Verduras se publicard de forma bimestral, seis ndmeros al afo, a los
que habrd que anadir los diferentes especiales que se realicen en funcién
de las exigencias y necesidades del sector.

LIBROS

Libro Blanco de los Lacteos

a Federacion Nacional de
I Industrias Lacteas (Fenil) ha

realizado el Libro Blanco de

los Lacteos, una iniciativa para di-
fundir las propiedades nutricionales
~— de la leche y sus derivados, su histo-

ria, sus procesos de produccion y
conservacion y desterrar “falsos mitos” sobre este producto. Esta guia
para los profesionales de la salud recorre la historia de la leche y los lac-
teos en relacion con la historia de la humanidad y sus contenidos ha-
cen referencia tanto a la leche (en sus distintas variedades) como a los
productos lacteos: los quesos, las leches fermentadas, la cuajada, la man-
tequilla y la nata. Informacion sobre su obtencién y procesado, los tra-
tamientos de conservacion, su valor nutricional y sus propiedades salu-
dables se exponen de forma amena a lo largo de las cerca de 90 pagi-
nas que componen la obra. Asimismo, merecen capitulo aparte los lac-
teos funcionales, sus diferentes variedades y efectos en el organismo.
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De la mar, el mero

Ignacio Sardinas Sanchez y Maria Luisa Santiesteban Corral

0 voy a por el mero, tii acuérdate de los
pifiones y las pasas, que te pongan 50
gramos de cada. .., luego nos vemos en
donde las verduras”, le dijo la anciana a
su también anciano acompanante. Cru-
zaron entre los puestos del mercadillo y
entraron con paso lento en el mercado.

LAISLA

Habfa cafdo la noche y el mar frente a él aparecia
como una enorme mancha negra, Cristino salid
de la cueva y, haciendo presa en los salientes que
se conocfa de memoria, trepd hasta lo alto del

acantilado. Permanecié unos segundos agazapa-
do entre los matorrales al lado de las ruinas, y
emprendié el camino bordeando la construccién
que estaba situada en lo alto de la isla. Con sigi-
lo, empezd a descender por el serpenteante sen-
dero procurando no hacer ruido alguno. Sus ojos
se habfan acostumbrado a la oscuridad y sabfa
dénde debfa pisar. Camind sin incorporarse del
todo, y parando cada unos cuantos metros, para
comprobar que el tnico sonido que ofa era el de
su propia respiracion y el del viento agitando las
plantas de la ladera.

Poco antes de llegar a la cala donde estaba el pe-
quefio puerto, se detuvo de nuevo para asegurarse
de que no habfa ninguna embarcacién en las proxi-
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midades y, moviéndose pegado a las construccio-
nes cercanas al muelle, bajé hacia éste. Sin apenas
hacer ruido, se introdujo en el agua, que estaba
bastante fria, y empez6 a nadar con decision en di-
reccién a la costa, que se divisaba enfrente a me-
nos de un kilémetro, sin perder de vista las luces
del pueblo.

Habia una considerable corriente, pero Cristino era
un buen nadador desde su infancia y llevaba mu-
cho tiempo haciendo aquel recorrido nocturno. Ya
no notaba el frio del agua y sus musculos habfan
entrado en calor con el ejercicio. En un momento
se desvi¢ hacia la derecha y continué nadando con
decision.

Al cabo de un rato divis los pinos que rodeaban la
cala hacia la que se dirigfa. Paré unos instantes y
tras comprobar que no habfa moros en la costa, en-
fil6 hacia la rocosa playa procurando ir lo mas pe-
gado a las rocas situadas a la derecha de la misma,
para acabar saliendo del agua protegido por las
sombras de las piedras.

Descansd unos instantes de su singladura, para re-
cuperar el aliento, y sin dejar el amparo de las som-
bras emprendio el camino por el bosque que con-
ducfa hacia el pueblo. De las ventanas de algunas
casas salfa luz, que indicaba que los vecinos atin
permanecian despiertos, Cristino se agachaba en-
tonces y continuaba su trayecto procurando que
sus pasos fueran totalmente silenciosos.

Se detuvo junto a la puerta de una casa de la que
no salfa luz alguna, golped suavemente la ventana
que habfa al lado de la misma. Instantes después,
la puerta se entreabrié discretamente, y Cristino
entré en la casa. La puerta se volvi a cerrar sin ha-
cer ruido alguno.

AUn no habfa empezado a amanecer, cuando la
puerta se abrié de nuevo con el mismo sigilo que
horas antes lo habifa hecho, Cristino salié y confun-
dido entre las sombras de la noche empezé a de-
sandar el camino, bajé hasta la cala, se introdujo
en el agua y empezd a nadar hacia la isla que ape-
nas se distingufa en la oscuridad de la noche, pero
cuyos faros marcaban sus limites.

Llegé a la pequefia cala rocosa del puerto, salié del
agua y ascendié por el sendero que le conducia
hasta lo alto de la isla con la misma cautela que ha-

bia empleado en todos sus movimientos desde
que saliera de su escondite.

Para cuando empezé a clarear el dfa, Cristino ya ha-
bfa culminado su ascensién, descendido por el
acantilado y vuelto a su cueva con vistas al mar. Por
fin pudo descansar, se tumbd en su lecho de plan-
tas con un gesto de felicidad en el rostro, rebuscd
entre los papeles de la caja metélica, y se puso a
leer, “...y oyeron los gritos que lanzaban Cabrit y
Basa en el castillo de Alaré cuando a manos de Al-
fonso de Aragén...”, se durmié profundamente so-
flando con el imponente castillo sobre la roca, los
bravos defensores, su asedio y los olivos de Vallde-
mosa, mezclados con el sonido de las gaviotas y el
mar. Lo habfa logrado de nuevo.

EL PESCADOR

Jeroni se acercd hasta su llaiit fondeado a escasa
distancia de la orilla en Es Geperut. Comprobd me-
ticulosamente los aparejos. El méstil, la antena, la
vela, drizas y cabos, timén y cafia, el ancla de fon-
deo en su cofa de esparto, y su pequefa cesta de
palmito para el cebo. Era sin duda un buen llait,
habfa sido anteriormente de su padre y lo habfa
construido uno de los grandes mestres d'aixa de la
zona, y eso se notaba. Casi se sentfa mas cémodo
sobre él que pisando tierra firme, la cual le daba
una sensacion algo incémoda por su extrema rigi-
dez y nulo balanceo. Repasé los aparejos de pesca,
sedales, anzuelos, cesta de mimbre. Dado lo que
pensaba capturar, comprobd también que la red de
hilo de su rai estuviera en perfecto estado pese a
que la habfa repasado pocos dfas antes y compro-
bé que el corn estaba en su sitio. Sélo le quedaba
bajar, antes de zarpar, su botija de pescador con
agua fresca para la larga noche que le esperaba, su
cesta con la comida y la bota de vino.

Cuando hubo terminado la faena, con la calma pro-
pia de un ritual, procedié a liarse un cigarrillo de pi-
cadura mientras observaba la mar y la silueta de la
isla recortandose en el horizonte. Dio un par de ca-
ladas al cigarrillo y sacé de su bolsillo un papel cui-
dadosamente doblado. Lo desplegd y se puso a re-
leerlo meditabundo. Quedd un rato pensativo
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mientras acababa el pitillo, tird la colilla y empren-
dié el camino de vuelta hacia las empinadas calles
del pueblo, tras echar un dltimo vistazo a su llatit,
que parecia mirarle a través de sus imbornales. Mi-
16 hacia la colilla tirada en la arena y vio unas hue-
llas de pisadas que discurrian desde la orilla ro-
deando las piedras de la cala en direccién al pue-
blo. Alguien debe de andar en el contrabando,
pensd. Pero no le dio mayor importancia, pues sa-
bfa desde siempre que esas cosas no eran asunto
de los que no andaban en ellas y se dijo para sf, no
seré yo la paloma que muera por aprender a cantar.
De la que empezaba a subir por la calle del pueblo
se cruzd con su amigo Xisco que bajaba hacia la ca-
la. “Uep Jeroni, ¢vas a ir luego a C'an Joan?” “Uep
Xiscd, 1d6, allf nos vemos a la tarde”, le contesté.
Un poco maés arriba se cruzoé con la Antonia que ba-
jaba con su cesta hacia el colmado; se saludaron
brevemente y cada uno siguid su camino. Jeroni en-
trd en su casa, justo encima de las casetas donde
guardaban los llalits en invierno. Era pequefia, pe-
ro desde la ventana de la cocina tenfa unas vistas
que abarcaban todo lo que necesitaba ver, hacia el
sur Es Pantaleu y la costa, enfrente, el mar y la isla
con su escarpada silueta recortada contra el cielo.
Jeroni cortd la berenjena en rodajas y la cubrié de
sal dejandola en un plato al lado del fregadero. Pe-
16 las patatas y las troced con cuidado de que tuvie-
sen el grosor exacto; cuando hubo acabado, pasd
por harina las rodajas de berenjena y las frio reti-
randolas del fuego cuando le parecieron suficiente-
mente hechas. A continuacién frio en la sartén las
patatas con el mismo aceite, mientras troceaba los
pimientos en tiras a lo largo. Sacé las patatas y las
sald, echando a continuacién los pimientos con los
que siguid el mismo procedimiento. Habfa picado
mientras tanto la cebolla y el tomate, que echd a la
misma sartén, cuando hubo terminado de freir los
pimientos. Espachurrd esta Gltima mezcla y empe-
z6 a colocar capas de todo lo cocinado en una ca-
zuela de barro.

Cuando termind, aspiré el aroma de la cazuela, se
fue hasta la pequefia mesa cubierta con un mantel
de hule a cuadros que habfa en la cocina, y sacando
del cajon un tenedor se dispuso a comerse su tum-
bet.

B MERCADOS / LITERATURAS

EL COLMADO

Era una tienda pequefia, con un mostrador y una
antigua balanza para pesar. La duefia, tras el mos-
trador, anotaba en un trozo de papel de estraza, del
que empleaba para envolver los productos, en el
que hacfa las cuentas con un lapiz desgastado cuya
punta mojaba con la lengua a cada nueva suma.
Tras ella colgaban unas sobrasadas. En otro estan-
te estaba el queso y un poco mas cerca del mostra-
dor los panes. Un gran frasco de cristal contenfa las
aceitunas nadando en salmuera.

“Purfsima”, dijo Antonia al entrar en la pequefa
tienda de madd Catalina, a lo que ella contestd
con un desganado “tenga”. Junto al mostrador es-
taba madé Margalida, la inseparable amiga de la
duefia del colmado que pasaba allf sus horas
muertas y aprovechaba para enterarse de todo lo
que pudiera interesarle, que era cualquier cosa
susceptible de ser comentada con su amiga. Anto-
nia empezd a hacer su pedido. Un cuarto de que-
so, media sobrasada, aceite, un pan y unas olivas.
Una vez le hubo servido el pedido, Antonia prosi-
guid, “a ver madd Catalina, me va poner también
un manojo de acelgas..., y esa col pequefia que
tiene ahi..., unas cebollas tiernas..., sf asf basta...,
y unos pimientos verdes de esos que tiene ahf...,
ah, y un par de tomates también..., y déme un po-
co de perejil”. Catalina iba envolviendo el pedido
en cucuruchos de papel de estraza antes de pesar-
lo, aunque dada la precision de la bascula igual le
hubiera dado envolverlos con plomo, cuando hu-
bo terminado de hacer sus cuentas, le pregunté a
Antonia, “¢y ajos, no quieres?”, “no, alln me que-
dan, gracias madé Catalina”, le contesté Antonia,
“de res”, replicé la tendera.

Antonia era una mujer de buenos modales y educa-
da, pero nunca se animaba a entrar en los cotilleos
a los que tan aficionadas eran la duefia del colma-
doy suamiga; era una persona muy discretay, a de-
cir de las otras, demasiado parca en palabras. Mar-
galida, mientras tanto, miraba a Antonia y de reojo
ala coca de peix que con hermosos trozos de sardi-
na estaba sobre el mostrador. Y es que las cocas de
sardinas le salfan a la Catalina como a nadie, ella lo
habfa intentado en numerosas ocasiones, pero no
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lograba cogerle el punto de perfecciéon que conse-
gufa su amiga madd Catalina.

Recogié Antonia las vituallas, sali6 de la pequena
tienda y se encaminé calle arriba hacia su casa. Al
salir, las otras dos, segtin su tradicional costumbre,
empezaron a cotillear sobre la clienta que acababa
de abandonar el colmado. “Pobre, parece mentira,
con qué entereza lleva su desgracia”, dijo Catalina.
“Pues sf, la verdad es que es una pena, siendo atn
tan joven, y que haya quedado tan pronto sin mari-
do”, aseveré madd Margalida; “otra ya se hubiera
vuelto a casar, que va para mas de diez afios que su
marido desaparecié”, continud. “Pero ella le guarda
la ausencia, claro, es que ellos estaban muy uni-
dos, es una pena”’, rematé madd Catalina.

Catalina noté que Margalida no dejaba de mirar ca-
da dos por tres hacia la apetitosa coca que estaba
sobre el mostrador. “¢Quieres un trozo, Margalida?”
“Bueno, pero pequefio”, contestd ésta sonriendo a
su amiga. Mientras mad¢é Catalina le cortaba un
buen trozo de coca, ella concluyd: “parece mentira,
la pobre Antonia, come por dos pero no engorda
nunca”. Catalina sentencié entonces, “no pasis pe-
na Margalida, tanmateix”, a lo que la otra, empe-
zando a masticar ensimismada la coca de sardinas
contestd: “Idd, y ponme dos ensaimadas que hoy
me viene el nieto y ya sabes lo que le gustan”. “Molt
bé, dos ensaimadas para el Baltasar...”

EN CAN JOAN

Jeroni se encamind hacia la taberna, le apetecia to-
marse una rasca con sus amigos para entrar en ca-
lor antes de salir a pescar al atardecer. “Bon dfa”, di-
jo al entrar; “bon dfa” le contestaron al unfsono sus
amigos desde la mesa en la que estaban sentados.
“Joan, ponme una rasca”, dijo al duefio de la taber-
na. Era un buen sitio para pasar las horas més calu-
rosas del dia, pues permanecia su interior en som-
bras. Tras la barra, podfa verse una maqueta de un
llatit, una enorme caracola vy, a su lado, unas gran-
des y descoloridas fotos en sepia antiguas de un
hermoso xabec de grandes velas latinas, con sus
tres palos, fondeado en el puerto de La Habana,
pues los antepasados de Joan habfan emigrado a

Cuba a finales del siglo anterior, como tantos de la
zona; luego habfan decidido regresar a su isla para
quedarse en ella definitivamente. Joan, que era el
propietario de la Gnica taberna del pueblo, en la
que sus padres habfan invertido sus ahorros y él
habfa heredado, nunca habfa necesitado vivir de la
pesca ni emigrar, pero conservaba aquellos nostél-
gicos recuerdos familiares, y si alguien le pregunta-
ba, estaba encantado de contarle las aventuras y
desventuras que habfan pasado su padre y sus tios
al otro lado del mar. Frente a la barra habfa unas
pocas mesas de madera con sencillas sillas donde
los hombres del pueblo solfan reunirse a tomar al-
go y echar unas partidas de dominé para matar el
tiempo, sobre todo cuando el estado de la mar no
les permitfa salir a faenar en las tardes de invierno.
Y allf contaban sus historias de pescadores en las
que las capturas eran siempre mucho mayores que
en la realidad y las olas mucho méds monstruosas
que las que nadie hubiera visto jamaés.

“Uep Jeroni, com va”. Jeroni se sentd a la mesa don-
de estaban sus amigos Xisco y Toni. “Qué os con-
tais”, dijo mientras daba un primer sorbo a su ras-

” o

ca.”“¢Note has enterado?”, le pregunté el Xisco, “el
Tomeu se va del pueblo”. “.Y cdmo es eso?”, pre-
gunté el Jeroni. “Ayer cuando marchaste vino y le
comenté al Joan que marcha a Ciutat, que le han
nombrado no sé qué allf y que por fin va a poder sa-
lir del pueblo”. “Pues ya era hora, que ése siempre
ha sido un mal bicho”, tercié el Toni. “El mas tonto
del pueblo, y el mas ruin, desde luego. Ya ves de lo
que fue capaz con tal de trepar, por mif que se vayay
no vuelva”. Joan carrasped desde detrés de la barra,
en ese momento, la silueta de Tomeu se hizo visi-
ble contra la luz del exterior. “Bon difa, Joan”, dijo el
Tomeu entrando en la taberna. Jeroni y sus amigos
emitieron un discreto “uep” a modo de devolucion
del saludo y se miraron entre ellos. Tomeu se diri-
gi6 a la barra y pidié al Joan algo de beber, acodan-
dose en la misma con gesto algo chulesco.

Xisco parecid retomar una conversacién inexisten-
te momentos antes. “Yo creo que es una llampuga
gigante que se ha perdido y ronda por all{”. Toni in-
tervino, “¢unallampuga?, qué va, eso no es posible,
¢cuando has visto t a una llampuga perdida?, ton-
terfas, es un anfds, un anfés gigante, tan grande co-
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mo un hombre, que eso sf es posible. “No sé lo que
serd —dijo Jeroni—, pero sea lo que sea, lo he de pes-
car, de hoy no pasa”. “Molt bé —dijo el Xisco-, si es
una llampuga, nos la hemos de comer con pimien-
tos”. “Ya, pero si no tienes razén y es un anfds, lo
haremos con salsa”, rematé el Toni. “Ya os contaré
mafiana si era llampuga o anfés”, contesté Jeroni.
Xisco levanté la vista hacia la barra de la taberna,
“Joan, pon otras tres rascas que vamos a echar la
partida”, le dijo mientras con ambas manos mez-
claba las fichas de domind sobre la mesa.

EL DELATOR

A Tomeu le cafan bastante gordos Jeroni y sus ami-
gos, pero se tenfa que aguantar, a fin de cuentas
ellos eran del pueblo de toda la vida y él procedia
de un pueblo de Valencia, por lo que no le gustaba
entrar en discusiones para que le acabasen llaman-
do foraster. Por fin podrfa salir de allf para ir a un si-
tio més a su medida. Llevaba mas de diez afios es-
perando que se le reconociesen sus méritos y leal-
tad con alglin nombramiento en la capital que era
donde pensaba que estaba su lugar y no en aquel
pueblo de pescadores. Ademas, pocos amigos ha-
bia hecho en el pueblo, pues la gente parecia des-
confiar de él, aparte del trato interesado de Joan por
ser cliente de su taberna, por lo que se sentfa bas-
tante aislado en aquel lugar. Asf y todo, procuré be-
berse su coflac con calma acodado en la barra.
Cuando lo hubo acabado, pidié un segundo cofiacy
siguié alli ojeando distraidamente un ejemplar de
El Correo de Mallorca del dfa anterior que reposaba
sobre el mostrador, mientras los otros jugaban su
partida al domind y tomaban unas rascas mas.

“Adéu”, le dijo al Joan ignorando al Jeroni y su gru-
po, y salié del bar. Ya estaba cayendo la tarde y em-
pezaba a refrescar. Se dirigid a su casa sin cruzarse
con nadie por el camino dispuesto a hacer el equi-
paje, pues al dfa siguiente debfa partir hacia Ciutat
por fin. Pensaba en la vida que le esperaba allf, con
todas las cosas que tenfa la gran ciudad; bares, ca-
feterfas, tiendas, cines, teatro..., nada que ver con el
reducido universo donde habfa estado confinado
tanto tiempo. Y un despacho, un hermoso despa-

B MERCADOS / LITERATURAS

cho con sillén y una secretaria, desde el cual poder
ejercer su autoridad. Allf no le tratarfan como a un
apestado ni le rehuirfa nadie, allf serfa alguien y to-
dos le mostrarfan respeto. Por fin verfa sus suefos
cumplidos. Al pasar frente a la casa de Antonia vio
cdmo ésta le miraba con rostro serio a través de la
ventana de la cocina, agachd la mirada, la desvid
hacia el otro lado y aceleré el paso.

Una vez en su casa, se dirigi¢ al armario y empezd
a recoger su ropa. Un par de trajes, dos corbatas,
otro par de camisas, y uno mas de pantalones.
Los doblé cuidadosamente antes de meterlos en
la maleta. Cuando cerré la puerta del armario, se
vio reflejado en el espejo de éste. Se atusé el fino
bigotillo que tenfa sobre el labio, al estilo de los
artistas de Hollywood de la época, pensando que
le quedaba mucho mejor que el pequefio bigote
cuadrado que habfa lucido hasta 1945. Se paso la
mano por el pelo engominado para pegarlo adn
més a su cabeza, “realmente soy un tipo con
demasiada clase para estar en este pueblo perdi-
do”, pensdé. Y continud recogiendo sus escasos
bienes.

Los ancianos habian llegado casi a la vez al puesto de verdu-
ras, ella comprobd que él hubiera hecho bien el recado y com-
prado los pifiones y las pasas, se dirigid a la sefiora del puesto
y empezd a hacer el pedido; un manojo de espinacas, un buen
manojo de perejil, dos tomates, otro manojo de cebolletas tier-
nas, unas patatas grandes y unos dientes de ajo. Ya lo tenian
todo. Pagaron y lentamente se dirigieron a la salida.

LA SINGLADURA

Jeroni se levantd de la mesa. Ya eran suficientes
rascas en el cuerpo y no podia salir a la mar con la
cabeza nublada por el alcohol. “Adéu-siau”, les dijo
a sus colegas. “Au Jeroni”, le contestaron al unfso-
no ambos. “Adéu Joan”, hasta mafiana. “Adéu-siau
Jeroni, que haya buena pesca”, le contesté Joan. Sa-
lié de la taberna y enfilé con calma hacia donde te-
nfa preparado el llaiit. Paré un momento en su ca-
sa, llen6 de agua su botija, cogié del cajén su nava-
ja, la bota de vino y se colgd del hombro la cesta
donde llevaba las viandas por si le entraba hambre
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durante la noche. Asf cargado descendié por las ca-
lles del pueblo mientras se levantaba la suave brisa
del atardecer. Llegé hasta la cala, se dirigié hacia la
orilla donde estaba fondeado el llaiit, subié en ély
aparejo los remos. Maniobré hébilmente y con
unas pocas paladas alejé de la orilla el llatit lo sufi-
ciente para izar la vela. Cuando la hubo trincado, se
sentd a popa y empufié la cafia del timén. En unos
momentos cazd suficiente viento como para que la
gran vela latina se inflase y el llatit salié lanzado en
direccion a la isla. A medida que iba dejando atrés
la tierra firme se iba sintiendo mas excitado ante la
perspectiva de la captura que le podfa esperar esa
noche.

Zarpd dejando a estribor la pequefia y redonda isla
d’Es Pantaleu, situada enfrente de la cala, y enfilé
hacia la gran isla que tenfa a proa en direccién al
Cap de Llebeig. El llatit se deslizaba sobre las aguas
sin otro sonido que el del viento en la vela y las olas
que eran rotas por la quilla. Por fin llegd hasta la ca-
la situada al sur de la isla bajo una antigua torre de
vigilancia. Fonded y lanzé sus aparejos de pesca
tras cebar los anzuelos. Picaban alatxas, cap roig,
aranyes, serrans. .., nada mas que pequefias captu-
ras que iban cayendo en la cesta, peix roquer, pero
nada de pez gigante alguno, ni llampuga ni anfés.
Recogid los aparejos de pesca, si habfa peces pe-
quenos, no debfa de haber ninguno grande por alli.
Recogié el ancla y se puso de nuevo en marcha.
Navegd bordeando las paredes rocosas de la isla
hacia el norte, y dejando a su espalda el Cap de Lle-
beitx, tomé direccién al Cap de Tramuntana. A la
altura de Cala Cucé, decidié probar suerte de nue-
vo y volvié a echar los aparejos al agua. Empezaba
a caer ya la noche y sintié algo de hambre. Abri6 la
tapa de la cesta de pita, sacd un trozo de queso y
otro de pan, y se dispuso a comer algo mientras es-
peraba. Pero estaba claro que no iba a tener suerte,
de nuevo picaron pequefios peces roqueros, muy
sabrosos para comer, pero no lo que iba buscando.
Eché un trago de la bota, se lio un cigarrillo y cuan-
do hubo terminado, recogié de nuevo los aparejos
y se dispuso a continuar, no pensaba volver al pue-
blo sin lograr su captura. Alejé el bote de la costa
remando, volvié a izar la vela, y siguié su singladu-
ra de nuevo en direccién norte, hacia el Cap de

Tramuntana, mientras vefa al otro lado del Freu las
luces del pueblo, ya era noche cerrada y el aire era
bastante fresco.

Ala altura de Es Lladé fondeé de nuevo. Apenas se
distingufan en la oscuridad las construcciones si-
tuadas al lado del pequefio puerto. La isla parecia
una mole imponente que le ocultaba una buena
parte del cielo nocturno, apenas algunos ruidos de
pequefos animales moviéndose por la maleza
rompfian el silencio de la tierra. Eché de nuevo el
ancla tras arriar la vela y comenzd de nuevo el ritual
de preparar los aparejos cebando los anzuelos an-
tes de lanzarlos al agua. “A este paso me voy a vol-
ver como vine”, pensé mientras entrecerraba los
0jos. Ya era de noche cerrada y decidié descansar
un rato mecido con el balanceo que le daban al
llalit las pequefias olas que llegaban a la resguar-
dada cala, tras pasar el sedal por el lado del dedo
gordo de su pie descalzo. Cerrd los ojos imaginan-
do coloridos peces tropicales, enormes peces es-
pada y grandiosas chernas de las que su tio Jaume
le habfa dicho que existfan en el Caribe y se quedd
apaciblemente dormido.

LA CENA

Corté unas rebanadas de pan, froté sobre ellas
unos pequefios tomates de un racimo que colgaba
en la pared, lo regd con un chorro de aceite de oli-
va, echd un poco de sal por encima y lo acerc a la
mesa, luego sirvié un par de vasos de vino de Binis-
salem; “toma, te hara entrar en calor”, dijo Antonia.
Continuaron hablando en susurros mientras ella se
ponfa a preparar unas sopes.

Puso aceite en la cazuela de barro, cuando estuvo
caliente echd la cebollay el pimiento cortado a cua-
dros, y lo rehogd sin que se dorase. Afiadié el toma-
te y las verduras cortadas en trozos no muy peque-
flos. Hizo sudar las verduras y anadié pimentén. Sa-
zond con sal. Ahadié agua y dejé que se cociera to-
do. Una vez cocido comprobé el punto y sacé la ver-
dura de la cazuela, dejando el caldo dentro. Puso
las sopas de pan dentro del caldo y la verdura enci-
ma. Quedd el pan remojado hasta que empapd el
caldo, y dejé reposar las sopas unos minutos antes
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de servirlas en la mesa para comerlas en la misma
cazuela de barro en que habfan sido preparadas.
Cuando acabaron, se levanté de la mesa vy se fue
hasta la estanterfa donde guardaba lo comprado
aquella mafiana en el colmado; metié las viandas
en una caja de metal con tapa redonda, un buen
trozo de pan payés, una botellita con aceite de oli-
va, un trozo de sobrasada, otro de queso mahonés,
una botella rellena con vino, una ristra de tomates
pequefios y un cucurucho de papel de estraza con
unas olivas. “Alglin dfa esto tiene que terminar
—sentencié Antonia—, no podemos seguir asf eter-
namente”.

LA PESCA

Le llegd un chapoteo que procedia de enfrente del
[latit. Se desperté rapidamente y sus musculos se
tensaron como movidos por un resorte. Era un rui-
do propio de un animal de gran tamafio, al final iba
a ser verdad que por allf rondaba un pez gigantes-
co. Sigilosamente se movid hacia proa y cogio la
red. El enorme animal parecfa acercarse en su mis-
ma direccién y él contaba con el amparo de la os-
curidad. Cogi6 silenciosamente el rai, y lo sujetd
para lanzarlo en direccién al gran pez tras introdu-
cir la mano por la manija de sujecién. Aguanté la
respiraciéon agazapado y esperd a que la pieza se
acercase atin mas al llatit. Cuando sintié que ya es-
taba lo suficientemente cerca, se incorpord, gird
sobre sf mismo y lanzé la red habilmente hacia el
sitio del cual procedfa el chapoteo.

Habfa acertado con total exactitud, el rai se hundid
por el peso de las plomadas envolviendo al mons-
truoso animal. Tiré de la manija, y noté una enor-
me resistencia. El monstruo debfa de ser enorme y
se revolvia furioso atrapado por la red. Por un
instante dudé de que pudiera con tal pieza, pero
Ilend sus pulmones de aire, tensé sus musculos y
tir6 con todas sus fuerzas. “Es tan grande como un
hombre”, pensé Jeroni, mientras combatia mano a
mano con el gigantesco animal, “ijpero lo he pilla-
do!” No sabfa de llampuga o anfés que le hubieran
opuesto nunca tal resistencia.

Logré acercarlo al llatit y subir la red a bordo con la

B MERCADOS / LITERATURAS

pieza revolviéndose atrapada en su interior. Echd
mano de una cabilla a fin de propinarle al animal un
buen porrazo en la cabeza que lo inmovilizase.
Cuando descargd el golpe, oyé lo que nunca hubiera
esperado ofr de la boca de un pez, fuera llampuga o
anfés; del amasijo de redes salié un sonoro “jAy
collons!” que hizo que Jeroni diera un paso atras
quedando sentado en la bancada central del llatit.
No podfa creer lo que estaba pasando y se preguntd
si se habfa despertado o aquello era parte de un sue-
fio. Entre las redes del rai, distinguié un par de ojos
que le miraban, primero con una expresién de temor
que se transformé en unos instantes en mirada de
asombro. “jCofio, Jeroni, que me matas!”, dijo su
captura con una voz que le era conocida.

Jeroni no daba crédito a lo que estaba pasando, en-
cendié la linterna y la acercé hacia el ser que recién
pescado le miraba a los ojos. “Que soy yo Jeroni,
que soy yo”. Le miré con mas detenimiento. “Co-
llons, Cristino, ¢ pero de verdad eres t(?” “Anda, séa-
came de aquf y no me vuelvas a dar un garrotazo o
te lo devuelvo, Jeroni”. Deshizo el embrollo de la
red y pudo ver su captura. El Cristino, con un pan-
taldn corto, llevaba a sus espaldas una redecilla
dentro de la cual habfa una gran lata metalica con
una tapa redonda de las que encajaban a presién
en la boca de la misma. “Pensé que pescaba un an-
f6s y he ido a pescar un cabrit”, dijo Jeroni. Se die-
ron un abrazo de viejos amigos que se reencuen-
tran sin esperarlo. “Uep Cristino, cuanto tiempo, ya
te dabamos por muerto”.

“Ya lo sé, lo sé. Cuando vinimos de Cabrera, los
otros decidieron volverse, pero yo me quedé..., creo
que no notaron ni siquiera mi ausencia. Es que es
mi pueblo, y preferfa quedarme por aqui, ¢sabes?
Ademas, si me encuentra el Tomeu, no sé qué serfa
de mi”. “¢El Tomeu? —dijo Jeroni—, por ése no te pre-
ocupes, mafnana se va para Ciutat, segiin dice le
han nombrado para un cargo allf, y no creo que
vuelva jamas por el pueblo”. Cristino quedd pensa-
tivo, reflexionando si ya era hora de dejar por fin su
escondite. “¢Quieres comer algo Jeroni?”, le dijo,
mientras abrfa la lata que estaba en la redecilla.
“Bueno -le contestd el Jeroni—, ya que no he de co-
mer anfds en salsa, que al menos me dé de comer

Z

el anfés”. Cristino sacé las viandas que llevaba en
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el hermético recipiente. Sobrasada, queso, algo de
pan, unas olivas, una pequefia frasca con aceite,
una botella de vino y una bola de papel arrugado
en la que guardaba sal.

Se sentaron ya con calma a comer. Jeroni no pudo
contener su curiosidad, “oye Cristino —le dijo-, ¢y
qué le vas a contar a la Antonia cuando vuelvas?,
ella te da por desaparecido hace ya mas de diez
anos”. “Hombre, Jeroni, ¢ pero te crees que la Anto-
nia no lo sabe?, ¢no te creeras que nado por depor-
te, eh? Lo que pasa es que la Antonia, ahf donde la
ves, es muy lista”. Jeroni asintié con la cabeza en si-
lencio. Poco antes del amanecer, Cristino salté ha-
cia la orilla, y emprendié el camino de vuelta hacia
Na Popia pasando por Es Coll Roig y perdiéndose
en las sombras de la noche. Antes de difuminarse
del todo en la oscuridad le dijo a Jeroni, “sélo te pi-
do una cosa amigo..., que me conserves el secreto”.
Jeroni se quedd dandole vueltas a la cabeza hasta
que empezd a amanecer. Aparejé de nuevo la velay
emprendié el camino de regreso.

EL SECRET D’EN CRISTINO

Navegd de vuelta hacia el pueblo, alejandose de la
isla, cruzo Es Freu, dejé a babor Es Pantaleu y fon-
ded el llaiit en Es Geperut, a pocos metros de la ori-
lla. Salté del barco dirigiéndose a la cala, sacé la
carta de su tio Jaume del bolsillo en la que le invita-
ba a irse a un lugar llamado Bataban en la lejana
Cuba para ayudarle en la pesca de la esponija. Se le
acercé un chaval de unos 14 afios: “¢.cémo ha ido la
pesca?”’, le pregunté con curiosidad;” mal —le con-
testd Jeroni..—, he pasado mucho miedo esta no-
che, estaba fondeado con los aparejos echados
cuando se me ha cruzado una enorme silueta negra
que navegaba sin hacer ruido, me he agachado y
cuando ya pasaba de largo he podido ver su nombre
en la popa..., era El Martinica, el barco del diablo,
un antiguo barco de vela que navega con toda su tri-
pulaciéon muerta..., y me he quedado allf escondido
hasta que ha salido el sol y me he vuelto, no habfa
pasado tanto miedo en mivida”. El chaval estaba Ii-
vido pensando en el horripilante encuentro de Jero-
ni en medio de la noche, se despidié de él y marché

hacia el pueblo en direccion a la casa de su abuela.
Lio un cigarrillo de picadura, eché un dltimo
vistazo a su llatit y emprendié calmosamente el
camino por la empinada calle del pueblo mientras
pensaba. A la altura de la casa de Antonia, llamé
a la puerta y esperé a que ella asomase. “Hola
Antonia, he de marchar en un par de dias, marcho
a Cuba. ¢(Me podrfas cuidar el llatit, mientras esté
fuera?” “Es clar que sf Jeroni, pero... no sé si yo
sola voy a poder”. Jeroni la mird a los ojos, jsf que
era lista y discreta la Antonia! “Mira Antonia, si td
sola no puedes, dile que te ayude al Cristino, y asf
al menos podré ir y venir seco cuando viene a
verte”. “Idé, Jeroni, se lo diré. Gracies y bon
viatge”. “Adéu Antonia, cuida d’en Cristino”, le
dijo Jeroni saliendo de la casa..., alli, en un sitio
perdido en el Caribe, nadie le iba a preguntar por
el Cristino y podrfa estar seguro de guardar su
secreto..., el secret d’en Cristino.

EPILOGO

Salieron el par de ancianos al exterior del Mercado de
Pere Garau, aiin estaban los puestos del mercadillo y él
empezaba a sentir hambre y la acuciante necesidad de ir
a casa y comer de una vez. Ella, sin embargo, no dudaba
en detenerse en los puestos de ropa para ver si encontra-
ba algo que le gustase, con lo cual aumentaba la impa-
ciencia del anciano. Finalmente no pudo aguantar mds:
“venga Antonia, que a este paso llegamos a casa a la ce-
na”, “qué impaciente eres Cristino —le contesté ella—, de
joven no eras tan gruiion”, pero finalmente accedio y em-
prendieron lentamente el camino a su casa, perdiéndose
discretamente por las calles de Palma entre la multitud
de sonrosados turistas con sus llamativas y coloristas in-
dumentarias.

Nota:
Anfds: mero

llustracion: Pablo Moncloa

| ] |

El mercado de referencia utilizado por los autores de
este cuento es el Mercado de Pere Garau (Palma
de Mallorca).
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MERCADO DE PERE GARAU
(PALMA DE MALLORCA)

| Mercado de Pere Garau fue casonas de dos pisos con patio interior que

inaugurado a principios de la década fueron construidas en régimen de

de los afos 30. Su nombre cooperativa por el gremio de carteros en los
homenajea al famoso arquitecto mallorquin anos 20 (ver web de la Associacio per a la
Pere Garau. El mercado se ubica en la plaza Revitalitzacié dels Centres Antics.
homonima de Pere Garau, sin que se sepa www.arcapatrimoni.net). Desde los afios
bien si es el mercado el que hace plaza o la 50, pero sobre todo en los 60, el plan
plaza la que hace mercado. Sea como urbanistico de la isla transforma el mapa
fuere, el mercado se convierte desde sus arquitectoénico del barrio, comenzando la
inicios en institucion social y comercial construccion de edificios residenciales
nuclear de uno de los barrios periféricos de funcionales de hasta siete plantas. Por esta
Palma de Mallorca, que empezo6 a razon la barriada de Pere Garau es
desarrollarse una década antes, en los afos actualmente la mas densamente poblada
20, convirtiendo lentamente una zona de toda Palma de Mallorca. A partir de la
agricola de huerta en area urbana década de los noventa, el barrio ha ido
colindante a la ciudad que iba albergando a diversificandose culturalmente con la
la poblacién de la isla que se instalaba en la llegada de poblacién trabajadora de origen
ciudad de Palma. Es signo identitario del principalmente latinoamericano, arabe y

barrio la zona de las Cien Viviendas; bellas chino.
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