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B RESUMEN

Este articulo analiza la evolucion histérica y mas recien-
te del comercio internacional de frutas y hortalizas, en
un sector que tiene grandes retos de innovacion y di-
versificacion de mercados, gestion logistica y empren-
dimiento empresarial, en el que Espana juega un papel
destacado a nivel mundial. El autor concluye que el co-
mercio internacional de frutas y hortalizas no es aun
un mercado maduro, que todavia hay recorrido y, sobre
todo, que se presentan nuevas oportunidades de nego-
cio con la internacionalizacién de las empresas.
PALABRAS CLAVE: Frutas y hortalizas, comercio interna-
cional, globalizacion, logistica, mercados, consumo.

uando llevas cierto tiempo analizando el comercio
internacional de frutas y hortalizas en fresco te das
cuenta de que, generalmente, no existe una corres-
pondencia entre los grandes paises productores y el
origen y destino de los principales intercambios comerciales
internacionales de estos productos, ni que la produccion lle-
ve asociada necesariamente la exportaciéon. A un analista de
este tipo de comercio no le dice mucho que los grandes paises
productores a nivel mundial sean China, India, Estados Unidos,
Unién Europea o Brasil. O que se produzcan a nivel mundial 180
millones de toneladas de tomate, 115 millones de banano, 110
millones de citricos, entre los productos mas destacados.
Es bien sabido que en este sector de perecederos se con-
sume una gran parte en el mercado interno de la mayoria de
los paises productores y los grandes flujos comerciales se han
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orientado mas a satisfacer la demanda de dos grandes merca-
dos (Norteamérica y Europa), al menos en gran parte del siglo
pasado. Los paises productores que querian participar en ese
comercio sabian que fuera de esos mercados y de los canales
de comercializacién de las grandes compainias las posibilidades
de éxito eran escasas.

Para realizar un analisis sobre el comercio internacional hor-
tofruticola considero que no es necesario presentar al lector
cuadros con cifras de millones de toneladas de cada producto
o el ranking de paises productores, ya que, en mi opinién, no
aportan nada a su conocimiento, sino que, mas bien, le ayudan
a la confusién y a que pierda interés por tu analisis a las prime-
ras de cambio.

El asunto no se plantea sobre como producir primero y des-
pués como se exporta, sino al contrario, es decir, el consumidor
demanda este producto y yo tengo que adecuar mi produccién-
exportacién a cubrir esa demanda. Salvo alguna excepcion en
algln producto o variedad que requiera unas condiciones pro-
ductivas muy especificas, las zonas productoras elegidas para
la exportacion tienen tanto que ver con decisiones empresa-
riales relacionadas con calendario, logistica, aranceles, como
con su idoneidad productiva. Légicamente, por mucho que se
desarrolle la tecnologia, un banano siempre tendra su habitat
natural de produccién en los trépicos y no en la zona templada.

Sobre el comercio internacional de frutas y hortalizas en fres-
co se puede afirmar que es, dentro del sector agroalimentario,
uno de los intercambios cuyos flujos estan mas consolidados.
Se ha visto sometido durante mas de un siglo a diversas prue-
bas como guerras, plagas de los cultivos y debacles econémicas
que ha sabido superar. La Gltima prueba a la que se ha enfren-
tado ha sido la pandemia del coronavirus que esta sorteando
sin alteraciones importantes en cuanto a volimenes y precios.

Cabe preguntarse el porqué de esa solidez y de haber su-
perado con éxito estas dificultades. Para mi no hay dudas. La
cadena comercializadora internacional desde la concentracion
de la oferta, transporte y logistica, comercializacion en destino

y distribucién estd muy consolidada y tiene sus raices en el tra-
bajo y la organizacién de las multinacionales bananeras desde
finales del siglo XIX.

EL ROL DE LAS GRANDES MULTINACIONALES BANANERAS.
EL BANANO FUE EL PIONERO

Este modelo se ha basado en tres grandes operadores desde su
origen: las multinacionales bananeras Chiquita (antigua United
Fruit Company y ahora asociada a Fyfes), Dole (antigua Stan-
dard Fruit Company) y Del Monte Fruit Company. Aln hoy dia
contintGan siendo los grandes actores globales en el mercado
frutero principalmente y en mucha menor medida en hortalizas,
con una facturacién anual en torno a 4.500 millones de délares
USA, cada una de ellas. Si se comparan con el resto de opera-
dores mundiales de este sector, siguen manteniendo un claro
liderazgo, ya que son contadas las companias internacionales
que alcanzan los 1.000 millones de délares USA de facturacion.

El esquema de produccion y comercializacion no ha cambia-
do basicamente en mas de un siglo. La produccién bananera
se concentré desde su inicio en grandes plantaciones en la lla-
mada Zona Délar (Centroamérica, Colombia y Ecuador), siem-
pre cercanas a puertos de embarque, desde donde se cubria la
demanda norteamericana y, en menor medida, la europea, y en
plantaciones en Filipinas, desde donde se cubrian los mercados
mas importantes de Japdn y Australia, antes de la irrupcion de
“paises emergentes”, en su dia, como China y Corea del Sur
con una demanda creciente. Como curiosidad citaré que la caja
de 40 libras (18,14 kg) para el banano que se introdujo para la
variedad Cavendish en 1950, sigue utilizandose hoy dia y el sis-
tema de empaquetado en cajas y palés se ha ido extendiendo
al resto de frutas y hortalizas en todo el mundo.

No se puede ocultar a la opinién puablica la mala fama que
les ha precedido en este devenir de mas de un siglo, princi-
palmente en la primera mitad del siglo XX, con su intromisién

Sobre el comercio internacional de frutas y hortalizas en fresco se puede
afirmar que es, dentro del sector agroalimentario, uno de los intercambios
cuyos flujos estan mas consolidados. Se ha visto sometido durante mas
de un siglo a diversas pruebas como guerras, plagas de los cultivos y
debacles econdmicas que ha sabido superar. La ultima prueba a la que se
ha enfrentado ha sido la pandemia del coronavirus que esta sorteando sin
alteraciones importantes en cuanto a volumenes y precios
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en la caida de algunos gobiernos principalmente en Centroa-
mérica y que dieron pie al despectivo término de “repulblicas
bananeras” de esos paises. Si bien hay que reconocer, y hablo
desde mi experiencia profesional en esa zona, que han asegu-
rado un comercio estable durante todo este periodo de tiempo
y mantenido unas estructuras de produccion, transporte y lo-
gistica a través de sus barcos especializados que han permiti-
do que, posteriormente, con la globalizacién, estos paises se
pudieran beneficiar de esa capacidad instalada para aprove-
char esos canales comerciales para otros especies como la
pina, aguacate, mango y, en general, frutas principalmente y
en menor grado algunas hortalizas de contra-estacion, com-
plementarias a las producciones de la zona templada.

El auge del turismo en Hawai después de la 22 guerra mun-
dial supuso un gran competidor para la produccion de la pina
en fresco en estas islas, por lo que las multinacionales bana-
neras, basandose en su capacidad productiva y sus facilida-
des de logistica y transporte, decidieron llevar esa produccion
a Centroamérica, Costa Rica principalmente, desarrollandose
un boom de este cultivo a partir de los anos 80 del siglo XX.
Es decir, en los Gltimos 40 anos han desarrollado una produc-
cion que ha permitido un dominio de este producto y otros
tropicales asociados en los principales mercados del mundo
desarrollado.
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Quiero finalizar este apartado relatando una anécdota que,
seguramente, no serd muy conocida por los lectores jovenes:
cuando cay6 el Muro de Berlin en 1989 las imagenes mostra-
ban como el primer producto que adquirian los alemanes del
Este era el banano (platano), que por lo visto era un producto
ex6tico y deseado por ellos (en inglés el término exotic fruits se
utiliza popularmente para los productos tropicales incluido el
banano).

EL COMERCIO INTERIOR SIGUE SIENDO MAS IMPORTANTE
QUE EL EXTERIOR

Como ya indiqué en la introduccion, hoy dia el comercio de fru-
tas y hortalizas en fresco es, en esencia, un mercado interior
donde cada pais organiza su produccién y comercializacion de
frutas y hortalizas, generalmente de temporada. Solo en los
paises desarrollados como Europa (UE y otros paises), Estados
Unidos, Canada, Australia y algunos asiaticos, estda mas con-
solidado este esquema de comercio exterior mas abierto, pero
sujeto en algunos productos a contingentes arancelarios, para
salvaguardar la produccién propia. No debemos olvidar que los
grandes importadores son también grandes productores. La
UE, por ejemplo, es practicamente autosuficiente en hortalizas,
teniendo una mayor dependencia en el sector de frutas, princi-
palmente tropicales.

El consumo de frutas y hortalizas fuera de los paises citados
anteriormente estd basado practicamente en su produccion
propia con importaciones poco significativas como es el caso
de América Latina, uno de los principales origenes de la expor-
tacion; Africa, con una produccion orientada al autoconsumo, y
con contados paises que participan en el comercio internacio-
nal con exportaciones importantes como Sudafrica, el Magreb 'y
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algln pais de Africa Austral. Israel y Turquia son otros origenes
importantes de la exportacion. Los grandes paises asiaticos en-
tre los que destaca China e India son en su mayor parte autosu-
ficientes y su participacion en los intercambios en este sector se
puede considerar todavia residual.

Ahora bien, lo expresado anteriormente sobre el comercio inte-
rior no quiere decir que no tenga un futuro por delante que pasa
por la modernizacion, sobre todo en los paises emergentes con
producciones en aumento, teniendo como referencia lo consegui-
do en todos estos anos por el comercio internacional e incorporar
los logros técnicos en aspectos como, por ejemplo, la introduc-
cion de nuevas variedades comerciales con productos mas ho-
mogéneos y concentrar los esfuerzos en mejorar su estructura de
costes. La competitividad en el mercado interior también ha de
disponer de unas estructuras modernas tratando de conseguir
valor anadido para los productores y no basarse solo en bajos

CUADRO 1

Comercio intracomunitario exportaciones (UE-28) en 2017

EN VOLUMEN (MILLONES TONELADAS)

EN VALOR (MILLONES EUROS)

FRUTAS HORTALIZAS TOTAL FRUTAS HORTALIZAS TOTAL
1771 15,38 33,10 21.031 15729 36.760
CUADRO 2
Comercio extracomunitario export-import (UE-28) en 2017. Millones EUR
EXPORTACION UE IMPORTACION UE
FRUTAS HORTALIZAS TOTAL FRUTAS 8 HORTALIZAS TOTAL
2911 1691 4.602 17.062 3.083 20.145
(1) Destacan frutos secos y frescos con el 20%, banano el 19,5%, pifia y aguacate el 14,2%, citricos el 9,9% y uvas el 9,1%.
Fuente: Elaboracién propia con datos de la Comisién Europea (Eurostat, on-line data code DS-016894, DS-016890).
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costes de mano de obra al inicio de la cadena de produccion.

En la Unién Europea, que ya era un mercado abierto con una
importacion importante, hubo un hecho determinante en ese
proceso modernizador que fue la adopcion del mercado Gnico
europeo en el ano 2000. Fue el revulsivo para el impulso del
comercio intracomunitario (que no deja de ser un comercio in-
terior de gran dimensién) y permitié, por ejemplo, que un pro-
ducto como el banano, que estaba sometido a 4 regimenes de
comercializacion distintos en el mercado comunitario, pudiera
liberalizarse y de alguna forma arrastrar con él al comercio de
los productos tropicales tal como lo conocemos hoy dia.

El autor de este articulo fue testigo de estos cambios desde
la zona délar y posteriormente desde la UE (Holanda y Espaia).
El mercado Unico europeo junto con la adopcion del euro han
sido determinantes para el gran despegue y consolidacion del
comercio intracomunitario debido a la libertad de movimiento
de las mercancias, sin trabas comerciales, sin cambio de divi-
sas y con transparencia por la comparaciéon de precios en una
moneda Unica.

Finalmente, hay que tener en cuenta un aspecto importante
que incide en los intercambios internacionales que es el de los
acuerdos comerciales con terceros paises que buscan un equi-
librio en el comercio global entre las partes. En el caso de la
politica comercial de la UE el comercio internacional de frutas
y hortalizas es uno de los sectores mas importantes a destacar
en este sentido.

;SE CUESTIONA LA GLOBALIZACION EN ESTE SECTOR?

En un reciente articulo que publiqué en esta revista sobre la
globalizacion alimentaria ante la pandemia de la COVID-19 ex-
plicaba los grandes beneficios que, en mi opinién, ha permitido
esta “mundializaciéon” de los mercados y como se ha asegurado
el abastecimiento de frutas y hortalizas en cantidad, calidad y a
precios asequibles para el consumidor.

Ha habido otros sectores, industriales y de algunos productos
sanitarios, en los que se ha cuestionado la fuerte dependencia
de paises como China, que ha supuesto puntualmente mas un
handicap que una ventaja competitiva. En el caso de las frutas
y hortalizas y otros productos perecederos, se ha demostrado
que ese desarrollo global de toda la cadena ha representado
una ventaja competitiva en la que no han cabido acaparamien-
tos ni especulaciones de precio, como si ha ocurrido en los sec-
tores mencionados. Nunca el consumidor europeo, y de otras
regiones en general, ha dispuesto de una oferta permanente
de calidad y de precio asequible de estos productos como en
estos Ultimos afos.

Tras esta prueba debido a la pandemia, al igual que otras que
ha habido en el pasado de tipo sanitario en los cultivos y pro-
ductos, se ha salido bien y, desde mi punto de vista, se ha visto
reforzada esa defensa de la globalizacion, que ha permitido el
acceso de unos productos hace anos escasos y caros y que hoy
estan al alcance de una gran mayoria de consumidores.

EN BUSCA DEL VALOR ANADIDO EN EL MERCADO MUNDIAL.
EL CASO ESPANOL

En Espana esta habiendo una revolucion silenciosa, si se me per-
mite la expresion, en este comercio de frutas y hortalizas y por
extension en la internacionalizacion del sector hortofruticola, al
gue no es ajeno la llegada de capital de inversion. Se dispone ya
de operadores globales con suficiente tamano empresarial, fruto
de fusiones y de su crecimiento organico, que se han posiciona-
do en el liderazgo europeo de ciertos productos, fidelizando de
este modo a clientes de las grandes cadenas y supermercados.
El recurrente ejemplo de la asimetria a favor de la distribucion
gue tanto gusta citar a los académicos ya no lo es tanto. Varias
empresas punteras trabajan en la innovacién de especies y varie-
dades que ofrecen a productores asociados o venden la patente
a productores foraneos, en busca de una nueva oportunidad de
negocio.

También han apostado fuertemente por el valor anadido como
ha sido el caso de la produccién ecolégica, productos de IVy V
gamas, productos enlatados y también se ha incursionado fuer-
temente en el mundo de los zumos de frutas y hortalizas, que ya
no se limitan al clasico concentrado de citricos procedente de
paises como Brasil. Es por todos conocido el caso de empresa-
rios emprendedores de éxito, localizados en las principales zonas
productoras, que estan dando pasos importantes en ese sentido
y que cuentan ademas con lineas de produccion de zumos.

Estos operadores estan dando un gran salto adelante antici-
pandose a lo que va a demandar el consumidor en los préximos
anos. Pero, sobre todo, estan apostando por cubrir aquellos es-
labones de la cadena que pueden suponer alternativas a su que-
hacer en aquellos aspectos donde mas se ha criticado a este
sector como son la innovacion tecnolégica y la internacionaliza-
cién, buscando también el valor anadido de productos de gamas
superiores y transformados (procesados). Dicho lo anterior, sin
abandonar la exportacion convencional en fresco que, probable-
mente, sobrepasara los 14.000 millones de euros en valor en
2020, consiguiendo un nuevo récord.

Me arriesgo a comparar, salvando las distancias, lo que esta
ocurriendo de alguna forma en este sector con lo que sucedid
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en el sector espanol de las infraestructuras que dio el gran
salto internacional hace varios afos, cuando pasoé a ser el
actor principal de sus inversiones, no dependiendo tanto
de las licitaciones de los bancos y entidades nacionales e
internacionales de financiacion al desarrollo. Varias empre-
sas del sector exportador hortofruticola estan realizando
inversiones en Europa con presencia directa que eran im-
pensables hace poco mas de una década.

El cambio de paradigma es importante ya que estan tra-
tando de orientar y decidir su propio devenir en lugar de
que sean los acontecimientos los que se o marquen. Han
apostado a que una parte de sus ingresos no procedan
solamente del mercado sino también de la innovacion va-
rietal, introduccién de nuevos cultivos, bldsqueda de valor
anadido en otros productos finales mas elaborados y, en
definitiva, otras oportunidades de negocio.

NUEVOS ACTORES EN EL COMERCIO INTERNACIONAL

No solo estad cambiando el mercado UE, también hay nue-
vos mercados como los paises del Golfo que estan incre-
mentando su consumo y han llegado nuevos actores que
vienen empujando en estos intercambios entre los que
destacaria China, Corea del Sur, Singapur y algin otro pais
emergente. China importé en 2016 frutas, principalmente,
por un valor superior a 5.000 millones de délares USA, don-
de el banano representé un 25% y el resto frutas de diver-
sos origenes como arandanos y uva de Chile, aguacates de
México y Per(, entre otros productos.

El mercado de banano y tropicales en Asia y Australia
sigue teniendo como origen principal a Filipinas, lo que
permitira que las multinacionales ya instaladas y con in-
fraestructura se beneficien de este tiron del consumo chi-
no. Pero hay otros productos que también pueden crecer en
el mercado asiatico como es el caso de banano y tropicales
desde la zona délar y frutas de temporada o de contra-es-
tacion desde otros origenes ya mencionados.

El desarrollo de la logistica de perecederos a través del
uso generalizado de contenedores refrigerados (reefer
containers) permitird que a esa parte del pastel puedan
acceder en un futuro a medio plazo también algunos pro-
ductos europeos, entre los que Espana tiene su liderazgo,
aprovechando la asimetria en el comercio Asia/ Europa y
la capacidad disponible en los barcos de retorno desde Eu-
ropa hacia Asia. O también, y por qué no, la presencia en
estas zonas de grupos europeos que se establezcan para
desarrollar un saber hacer en el que Espana tiene mucho
que aportar.

Como conclusién me gustaria transmitir la idea de que
el comercio internacional de frutas y hortalizas no es un
mercado maduro, que todavia hay recorrido y, sobre todo,
que se presentan nuevas oportunidades de negocio con la
internacionalizacion de las empresas.
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