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Las tendencias saludables
hacen triunfar a las frutas
v hortalizas

=& José Luis Murcia
Periodista

Palabras clave: Este articulo analiza, en base a informacién de diferentes medios, empresas especializadas y consultoras
de mercado en América, Asia y Europa, las tendencias internacionales en la oferta y la demanda de frutas y verduras, con una
evolucion al alza que se ve impulsada por las preferencias de consumo saludable. Un escenario en el que también destaca la

demanda creciente de productos de cercania, por su repercusion inmediata en la mejora del medio ambiente, por su frescuray
calidad, asi como sus mejores cualidades organolépticas.
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| crecimiento del sector de frutas y hortalizas

parece imparable en todo el mundo. Un anéli-

sis de diferentes medios, empresas especiali-
zadas y consultoras de mercado en América, Asia
y Europa asi lo confirma. Las razones mas desta-
cadas pasan siempre por la tendencia general al
consumo de productos saludables, entre los que
las frutas y hortalizas se significan entre los mas
valorados por todos los consumidores, tanto la ma-
yoria que consume todo tipo de productos como,
evidentemente, por la poblacidon que apuesta por
dietas con mayor presencia o alimentacion exclu-
siva a base de vegetales.

El estudio internacional denominado Fresh Futu-
re-Ten Trends establece un claro decéalogo de las
tendencias que presenta el mercado de frutas y
hortalizas durante 2023. Todo empieza con la sos-
tenibilidad merced a la concienciacién que existe
para buscar alternativas como energias limpias,
embalajes menos contaminantes y disminucién de
las emisiones de CO2 en el transporte.

Francia, por ejemplo, ya ha prohibido los embalajes
de plastico para verduras no procesadas menores
de 1,5 kilos; la cadena de supermercados alema-
nes Rewe ha puesto en marcha el etiquetado laser;
y Lidl en Suiza busca eliminar la envoltura plastica
de pepinos y bananas con un producto elaborado
con verduras y cascaras trituradas de frutas.

La segunda parte del decalogo se centra en la impor-
tancia de la dieta saludable con un claro cuadro de ho-
nor para las verduras y frutas frescas, tendencia que
ya se acentud con la pandemia. Sube el interés por
productos como coles, brécoli, pimientos o citricos.

EL EXITO DE LOS PRODUCTOS

DE CERCANIA

Otra tendencia creciente es que los productos de
cercania son cada vez mas demandados, por su re-
percusion inmediata en la mejora del medio ambien-
te, por su frescura y calidad, asi como sus mejores
cualidades organolépticas. Compaiiias transnacio-
nales como Danone abogan por utilizar productos
cercanos a su lugar de fabricacién. También esta
consolidandose poco a poco una mayor presencia
de comercio electrénico en este sector, que se inicid
con la pandemia.

Lo cierto es que las cadenas de suministro estan
cambiando de manera acelerada y 2023 es un afo
idéneo para el desarrollo de alianzas entre empre-
sas y minoristas con cadenas mas completas y
flexibles que minimicen los riesgos que conllevan
los productos frescos desde su recogida, cada vez
mas compleja, unido al desarrollo digital.

Por otra parte, cada afio surgen mas variedades de
frutas y verduras por la influencia de la globalizacion
y la modificacion genética de algunos productos,
circunstancia que ird a mas por el incremento de in-
version en la investigacioén cientifica. Un ejemplo: el
gobierno japonés registré un total de 28.600 frutas
y verduras a finales de 2021, lo que supone triplicar
las que existian a mediados de los afios 90 del pa-
sado siglo.

La web Bioterre, que representa a un importante
sector de la gastronomia saludable, asegura que
2023 va a marcar un importante crecimiento de la
alimentacion vegetal. Resalta la publicacion el cre-
cimiento de la demanda de proteinas alternativas
como lentejas y otros alimentos altamente protei-
nicos de origen vegetal.

A la par, los productores se esfuerzan para ofrecer
productos organicos, ya que la demanda crece a
un importante ritmo. Este hecho va intimamente
ligado al producto de proximidad.

La reutilizacién de los alimentos, que antes se tira-
ban, y entre los que abundan los productos vegeta-
les que pueden ser cocinados en sopas, ensaladas
0 guisos nutritivos, es ya un hecho que permite
ahorrar dinero y no despilfarrar alimentos.
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Por otra parte, la publicacion The Packer, en un ar-
ticulo firmado por Jennifer Strailey, presenta los re-
sultados de una encuesta sobre las 20 frutas y otras
tantas verduras favoritas de los consumidores, tras
una amplia investigacion sobre un millar de ellos.
Para ello se ha tenido en cuenta no solo la populari-
dad de estos productos frescos durante la etapa del
Covid sino también cémo ha afectado a su populari-
dad la subida de los precios derivada del incremento
de los precios como consecuencia del impacto de la
energia, los insumos, el transporte y la inflacion.

El 82% de los entrevistados mostraron su interés
por el consumo de frutas y verduras frescas, frente
aun 79% que lo hizo con anterioridad a la aparicion
de la pandemia del Covid 19.

Por encima del 50% de los entrevistados se situan
las bananas (63%), las fresas (56%), las uvas (55%),
las manzanas (55%) y los melones (50%). En el
caso de las verduras, las patatas (62%), los tomates
(61%), las cebollas (57%) y las zanahorias (51%).

Entre el 30% y el 49% quedan las naranjas (47%),
los arandanos (41%), los limones (41%), los me-
locotones (39%), los aguacates (38%), las pifas
(36%), las cerezas (36%), el melén cantalupo (33%)
y las frambuesas (33%). En las verduras, los pimien-
tos morrones (46%), el brécoli (46%), los pepinos
(45%), las ensaladas envasadas (44%), las lechu-
gas (43%), el apio (40%), los champifiones (38%),
el maiz (38%), el ajo (36%), las espinacas (35%), las
judias verdes (34%), el calabacin (34%), la batata
(33%), las cebolletas (31%) y la coliflor (30%).

Por debajo del 30% se sitlan en frutas las peras
(27%), las limas (27%), las moras (26%), mandari-
nas y clementinas (24%), los mangos (23%) y las
ciruelas (22%) y en el apartado de verduras, los es-
parragos (28%).

La publicacion on-line www.veritablevegetable.
com asegura, por su parte, que hay un antes y un
después de la pandemia en el consumo de horta-
lizas y es en este afo cuando, pese a los proble-
mas econdmicos mundiales, se ha notado ese in-
cremento de la demanda tanto en calidad como en
variedad como producto saludable, en envoltorio
adecuado y sostenible, popularidad en los mejores
templos gastronédmicos mezclados con otros pro-
ductos y consumo del producto de proximidad.

La popularidad de estos productos crece también
al calor de celebraciones y fiestas, los consumido-

res, especialmente vegetarianos y veganos, pero
también omnivoros, los afaden a su dieta habitual
no solo en piezas de fruta o verdura sino en jugos y
zumos que incluyen zanahorias, remolachas, man-
zanas, jengibre, kale o apio.

Cobran también importancia el consumo de pro-
ductos como el aguacate, los tomates, los calaba-
cines o los pepinos en diversas ciudades de Esta-
dos Unidos como California o Texas. En California
causan furor nuevos y atractivos sabores para los
consumidores norteamericanos como esparragos,
chirimoyas, mandarinas, pomelos ruby, pomelo
sudafricano o coles de Bruselas purpura. Ganan
también adeptos la remolacha roja, la mandarina
dulce, la manzana pink lady, el tomate cherry y la
curcuma, ademas de ardndanos, naranja sanguina,
coliflor, lechuga iceberg, frambuesas, pepino per-
sa y fresa mexicana.

La empresa transnacional Unilever apuesta por la
atraccion irresistible de las verduras Las politicas
universales de reduccion de los desechos alimen-
tarios y su reutilizacion en la cocina llevan a buena
parte de los restaurantes, especialmente también
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en las areas asiaticas, a la elaboracién de gofres
con garbanzos, hummus con aguacate y guarnicio-
nes de platos principales.

La creatividad es otra de las cualidades de la res-
tauracion internacional en la que frutas y verduras
juegan un rol casi imprescindible, ya que aportan
no solo sabor y salud sino también ornamentacién
de los platos. Wesley Bay, jefe de cocina y conse-
jero culinario belga, sefala que los ingredientes
autéctonos y de cercania ganan espacio para la
creatividad y cuando se sirven en su propia épo-
ca ofrecen buenas sensaciones organolépticas.
Platos de vanguardia con insectos, micro hierbas,
flores comestibles y frutas y verduras son cada dia
mas numerosos y demandados, gracias al contras-
te de sabores.

EL EMPUJE ASIATICO

Por su parte, un estudio de la distribuidora inter-
nacional DPO augura un crecimiento global en el
mundo en los préximos cuatro afos del 5,5% para
las frutas y del 6,7% en las hortalizas, con una
subida que supera el 7% en los paises asiaticos.
Esta distribuidora, con sede central en la capital de
Malasia, prevé incrementos en la compra de pro-
ductos frescos como brécol, calabacin, berenjena,
coliflor, acelga, nabo, zanahoria, espinaca, puerro,
tomate, melocotén, fresa, manzana, higo o kiwi vy,
en el segundo, de productos vegetales procesados
bajos en sodio y sin azucar afadida y con antioxi-
dantes. En ambos casos resaltan la disposiciéon de

los consumidores hacia alimentos organicos bajos
en grasas y carbohidratos.

DPO estima que en 2027 el sudeste asiatico subira
su facturacién en frutas un 7% hasta los 44.000 mi-
llones de dodlares, un 7,54% en verduras y hortali-
zas hasta 61.740 millones de do6lares y un 6,37% en
frutos secos hasta los 3.260 millones de délares,
una cifra que contrasta con los 825.130 millones
de délares en frutas a nivel mundial, con un incre-
mento del 5,53%, de 959.880 millones de ddlares
en verduras y hortalizas frescas con una subida del
6,72% y de 74.130 millones de ddlares en frutos se-
cos con un alza del 4,4%.

Este estudio asegura que el consumidor es tam-
bién cada vez mas sensible al cambio climatico, la
degradacién del suelo, la reduccion de la huella de
carbono, el reciclaje de los envases, el incremento
de la superficie arbolada, la eliminacién de ferti-
lizantes quimicos y de fitosanitarios de sintesis y
avance hacia una agricultura méas sostenible.

Entre los productos que destaca DPO en su in-
forme figuran las manzanas juliet, envasadas en
Francia, con un envase de plastico totalmente bio-
degradable; las lechugas de huertos urbanos de
Montreal, envasadas y distribuidas desde Canada,
la jalea de higos sin aditivos ni colorantes, de Ita-
lia, y las moras naturales, también sin aditivos ni
colorantes, del estado indio de Karnataka, situado
al suroeste del pais frente al mar Arabigo y cuya
capital es Bangalore.

Una de las mayores atracciones para los consumi-
dores de productos elaborados con frutas y horta-
lizas se centra en los aromas y las emociones. Asi,
el Yuzu Fruit Spread es un atractivo alimento es-
tadounidense elaborado con piel y zumo de yuzu
(limén japonés muy aromatico), zumo de limoén
concentrado, pectina y cafia de azucar; el Chaat
Masala es un aperitivo indio, elaborado en Nueva
Delhi, de frutas y verduras deshidratadas (chile
rojo, jengibre, mango) y especias como pimenton,
cilantro, anis, pimienta negra y aceite de soja. Inte-
resante es también el tomate con cebolla y carda-
momo de India o un kétchup norteamericano con
tomate, yuzu y vinagre de sidra.

Finalmente, DPO asegura que los consumidores
demandan, cada vez mas, cestas de frutas y verdu-
ras naturales y productos como arandanos azules
deshidratados y congelados, de Estados Unidos;
esparragos verdes en agua y sal, de Canada y cre-
ma vegana de limén con mandioca, maiz, ajo y ro-
mero, también de Canadéa. |



