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La venganza  
del campo
Precios y escasez
El campo se está vengando. Se revela contra la 
presión regulatoria y la falta de reconocimiento, 
social y político, de su función esencial como pro-
veedor de alimentos. Esta es la teoría que desarro-
lló Manuel Pimentel, exministro de trabajo y Asun-
tos Sociales, en el 25º Congreso AECOC de Frutas 
y Hortalizas. La desglobalización, una PAC europea 
que pone trabas a la producción de alimentos y 
una sociedad urbana y alejada del campo son los 
tres motivos que, en su opinión, están provocando 
la subida de precios de los alimentos.

Vosotros, los agricultores, alimen-
táis a la sociedad. Y necesitamos 
ponerlo en valor, incluso por encima 
del potencial del sector como gene-
rador de riqueza y empleo. Debemos 
destacar vuestra función esencial 
como proveedores de alimentos, 
junto a la distribución, porque, por 
desgracia, ha ido perdiendo valor 
hasta casi olvidarse.

Quisiera comenzar recordando si-
tuaciones que estamos viviendo que 
son un reflejo de la tensión que se 
vive en el campo. Me refiero al asal-
to violento de un grupo de ganade-
ros de vacuno, gente pacífica, a la 
delegación del gobierno en Sala-
manca, o a la repentina cancelación 
de la visita a Doñana de un grupo 

de diputados alemanes que venían 
a investigar el cultivo de fresa o a 
las propuestas políticas que escu-
chamos hace unos meses de nacio-
nalizar los supermercados e inter-
venir los precios. ¿Qué está 
pasando? ¿Por qué llegamos a esta 
situación?

3 motivos para la venganza 
del campo
Estas situaciones son síntomas de la 
venganza del campo. Llevo muchos 
años hablando y escribiendo sobre 
esta venganza porque la veía venir. 
Hasta ahora solo nos ha amenazado, 
mostrando sus colmillos afilados.

1  La desglobalización como vector 
de la inflación. La globalización co-

menzó en la década de los 90, tras la 
caída del muro de Berlín. Parecía que 
la democracia liberal iba a dominar el 
mundo, que se derribarían las barre-
ras a la circulación de personas, ser-
vicios, productos y finanzas. Y en po-
cos años la globalización alcanzó tal 
éxito que consiguió un sistema de 
producción de consumo tremenda-
mente eficiente porque al abrir las 
fronteras, la producción se desplazó 
a dónde era más eficiente.

Vivimos la deslocalización industrial 
y la especialización productiva que 
permitía a las empresas incrementar 
su valor añadido y ser más eficien-
tes. El engranaje global era perfecto: 
al optimizarse la eficiencia de la pro-
ducción logramos productos buenos, 

bonitos y baratos. En paralelo tam-
bién se modernizó la distribución 
para ser más competitiva y multipli-
car su eficiencia, optimizando cali-
dad y precios. La eficiencia de la 
globalización era tan elevada que 
era capaz de contener los precios. 
Es decir, producir donde era más ba-
rato y eficiente hizo que la inflación 
se mantuviera baja durante muchos 
años. Pero las cosas cambian.

Antes de la globalización el líder in-
ternacional era Estados Unidos, sin 
ninguna duda. Pero hoy ya no tene-
mos tan claro quién es el líder inter-
nacional. Ya en 2015, tras la gran cri-
sis financiera, muchos pensadores 
estadounidenses comenzaron a se-
ñalar que EE.UU. estaba ‘haciendo el 

tonto’ porque las reglas del juego 
estaban beneficiando a China. Cuan-
do identificaron este fallo comenza-
ron a planear cómo romper esas re-
glas del juego. Y vimos cómo Trump 
empezó a imponer aranceles y tra-
bas al comercio internacional.

Ahora pasa lo mismo con la tecnolo-
gía, que China y EE.UU. desconfían 
entre ellos, sospechan de espionajes 
y mantienen luchas soterradas. Y en 
Occidente también libramos ‘bata-
llas’ tecnológicas, normativas, aran-
celarias y de influencia con China. 
Dentro de este contexto podemos si-
tuar incluso la guerra en Ucrania. 
Esto quiere decir, y quien tenga ojos 
que vea, que hoy será Ucrania y ma-
ñana quién sabe.

Hoy se ha roto la globalización tal 
y como la conocíamos. Ha entrado 
demasiada ‘arena’ en el engranaje, 
se ha desajustado y ya no es tan efi-
ciente. Y todo esto se ha agravado 
con la postpandemia. Por ejemplo, 
cando se reabrieron los puertos, el 
coste de los contenedores maríti-
mos subió hasta los 18.000€. El co-
mercio mundial era menor que an-
tes y los barcos y contenedores eran 
los mismos. Entonces, ¿por qué se 
multiplicó por 10 el coste? El cartón, 
los plásticos, los microchips... todo 
se encareció porque se desajustó la 
cadena ante la escasez de materia-
les. La globalización ya no es ni va a 
ser la máquina perfecta que fue. 
Ahora vivimos momentos de cambio 
hasta que llegue un nuevo equili-
brio, quizá en los próximos 10-15 
años, pero los desajustes seguirán 
apareciendo. Encontraremos mo-
mentos valle, pero seguirán surgien-
do nuevos aranceles y conflictos que 
acarrean 2 consecuencias:

• Preocupación por la garantía de 
suministro. Antes la obsesión en 
la cadena de valor era garantizar 
calidad y precio, pero ahora se in-
corpora la exigencia de ofrecer 
garantía de suministro. Esta obse-
sión está llevando a todos los pro-
fesionales de la cadena a ‘apretar’ 
al resto de eslabones.
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• Encarecimiento de los precios. El 
nuevo encaje del comercio mun-
dial que se vislumbra activa la in-
flación. Los precios subirán por-
que habrá momentos de escasez 
y porque crecerá la relocalización.

Y si le sumamos la carga normativa, 
todavía más. Por ejemplo, si nos to-
mamos en serio los principios de la 
Agenda 2030, que me parecen razo-
nables, y reducimos el CO

2
, el com-

bustible de los aviones, los barcos, 
etc., seguirá encareciéndose. Ade-
más, si alcanzamos todos los objeti-
vos definidos en conceptos como re-
ducción de pesticidas o consumo de 
agua, subirán los precios de los ali-
mentos, tanto los producidos en Es-
paña como en otros países, porque 
es imposible limitar oferta y que ba-
jen los precios.

2  Una PAC sin foco en la produc-
ción de alimentos. Cuando se creó la 
Unión Europea la primera prioridad 
fue garantizar la alimentación, la 
prioridad de todas las organizacio-
nes políticas en la historia de la hu-
manidad. Esa obsesión por garanti-
zar los alimentos llevó a establecer 
políticas agrarias, que ofrecían sub-
venciones para aumentar la produc-
ción, generando incluso excedentes. 
Pero esta obsesión por la producción 
se rompe a partir de 1990. Cambia la 
PAC y se introducen incentivos a la 
no producción, es decir, se subven-
ciona no producir, que es una abe-
rración. Y el discurso que se traslada 
a la sociedad es que los agricultores 
viven de las subvenciones y que no 
producen. Por tanto, se les percibe 
como una especie de ‘parásitos’.

Ahora contamos con una nueva 
PAC. Ante la nueva globalización, 
que ha provocado y provocará fuer-
tes desajustes, parece lógico pensar 
que la prioridad debería ser garanti-
zar la producción de alimentos. Pero 
no es así. La nueva PAC sigue sien-
do garantista, intervencionista, nor-
mativista y alejada de cualquier 
preocupación por la producción. 

¿Por qué? La respuesta está en el 
tercer vector.

3  Cambio en los valores sociales. 
Cuando un valor social se instaura en 
el imaginario colectivo se convierte 
en norma, gobierne quien gobierne, 
y en todos los países. Vamos a anali-
zar bajo qué valores se ha introduci-
do la PAC que comentábamos.

En los años 90 nace una sociedad 
urbana, cada vez más alejada del 
campo. En paralelo, como hemos 
visto, surgió la globalización, la efi-
ciencia, la calidad a bajo precio y 
una distribución muy competitiva y 
eficiente. Esta situación provocó que 
los precios de los alimentos alcanza-
ran su mínimo histórico. Nunca la 
alimentación había sido tan barata 
ni se había destinado un porcentaje 
tan bajo de la renta a esta partida. 
Subieron la educación, el ocio, la vi-
vienda y muchos otros rubros, pero 
la alimentación bajaba año a año.

Si el ciudadano, que ya es urbano y 
se desvincula del campo, encuentra 
en el supermercado una alimenta-
ción fresca, impecable y cada vez 
más barata, alimentarse deja de 
ser un problema, no le preocupa en 
absoluto.

A la vez, comenzaron a calar nuevos 
valores sociales como el cuidado del 
medio ambiente, el contacto con la 
naturaleza, el ocio rural, etc. Y cuan-
do esa sociedad urbana visita el 
campo ya no quiere ver invernade-
ros, silos, ni granjas, ni cercas para 
ganado ni regadíos. Es lo que se co-
noce como el pensamiento o síndro-
me de Bambie que se produce por-
que la alimentación deja de ser 
importante.

Esto se plasma en un hecho signifi-
cativo: el cambio de nombre del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentación, uno de los más antiguos, 
que pasó a llamarse Ministerio de 
Medio Ambiente y Medio Rural y Ma-
rino en 2008. Era un claro reflejo de 
que la alimentación no le preocupa-
ba a la sociedad. ¿Y qué tipo de nor-
ma va a aprobar esa sociedad? 
¿Una que favorezca la producción 
de alimentos o la que proteja el me-
dio ambiente? A partir de aquí co-
mencé a anunciar que se acercaba 
la venganza del campo. La nueva so-
ciedad urbana no valoraba la pro-
ducción de alimentos y, por tanto, 
los agricultores y mucho más los ga-
naderos, comenzaron a convertirse 
en ‘gente molesta’. Y he constatado 
el desprecio al sector primario en 
gran cantidad de foros. Ahora, por lo 
menos, el Ministerio vuelve a deno-
minarse de Agricultura, Pesca y Ali-
mentación. Aunque me gustaría sa-
ber qué cosas se tienen que 

escuchar en ese ministerio cuando 
la prioridad ha dejado de ser la ali-
mentación.

¿Y qué pasa cuando aumenta la se-
quía –con la que convivimos desde 
hace 12.000 años–, se imponen cada 

vez más normas y se traslada un 
mensaje negativo sobre la figura del 
agricultor y la inversión agraria? 
Que son poquísimos los jóvenes que 
quieren trabajar en el campo. Hoy la 
percepción social es muy distinta de 
quien tiene una startup de IA y ana-
lítica de datos respecto a alguien 
que tiene una finca de frutas y hor-
talizas. Y es así porque sociológica-
mente ha perdido valor la produc-
ción de alimentos. El sector tiene 
que esforzarse por ponerlo en valor, 
por no esconderlo bajo capas de 
sostenibilidad, que está muy bien y 
es muy necesario, pero lo más im-
portante en vuestro sector es que 
producís alimentos.

Contener la escalada  
de precios
Se escuchan muchas críticas de la 
subida del precio de frutas y hortali-

zas. Pero si abriéramos los trasvases 
los murcianos y almerienses podrían 
producir más barato. Si no se abre el 
trasvase, suben los precios. De he-
cho, toda la normativa preventiva 
sobre la actividad agraria provoca 
que los precios agrarios sigan su-
biendo con fuerza. Y se suman cos-
tes de energía y materias primas que 
los agricultores no pueden repercutir. 
Lo mismo sucede con la distribución, 
con todas las críticas y presiones 
normativas que recibe. El mensaje 
que cree la población es que el pre-
cio de los alimentos crece porque los 
productores quieren ganar mucho di-
nero y los tenderos todavía más. Es 
un problema que haya subido la ali-
mentación y hay que ponerle reme-
dio, pero no se puede responsabili-
zar al sector productivo ni a la 
distribución, porque estaríamos pe-
gándonos un tiro en el pie.

PAC 
desenfocada. 
 Ante la nueva 
globalización,  
que provocará 
fuertes desajustes, 
sería lógico que  
la prioridad fuera 
garantizar  
la producción  
de alimentos.  
Pero no es así.
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La plaza que 
tienes que visitar
en Fruit Attraction

Busques lo que busques, lo 
encontrarás en Lázaro Square en la 
próxima edición de Fruit Attraction.

¡Nos vemos en la Plaza! patataslazaro.com

3-5 octubre

Pabellón 3. Stand 3E11
IFEMA Madrid

Vemos continuamente el impacto de 
los imaginarios colectivos. Por ejem-
plo, hoy pedir un trasvase parece un 
pecado mortal para casi todos los 
partidos. Y simplemente consiste 
simplemente en que si sobra agua 
aquí se lleva allí. Pero parece que es 
imposible por el coste ambiental. 
Ahora bien, si se plantea la cons-
trucción de un gaseoducto enorme 
de hidrógeno verde, que conecta Es-
paña con Portugal y Francia, trans-
portando hidrógeno a presión –más 
peligroso que transportar agua–, na-
die dice nada. Las palabras nos sub-
yugan: al de los pepinos y las pata-
tas, cero; al hidrógeno verde, lo que 
haga falta.

Y el valor de producir alimentos no 
se ensalza, ni desde el propio sector. 
Por ejemplo, cuando los agricultores 
en Murcia justificaban la necesidad 
de un trasvase, hablaban de la crea-
ción de empleo y de la generación 
de riqueza. Valores que son ciertos, 
pero que no son los más importan-

tes. Es mucho más importante des-
tacar que piden ese trasvase para 
producir los alimentos que necesita-
mos. Como dicen los clásicos es fun-
damental respetar el orden: primero 
el sujeto y luego el atributo. En 
nuestro caso el sujeto es el alimento 
y el atributo, que compartimos y 
aplicamos, es sostenible. Si altera-
mos el orden, no funciona.

Necesitamos que la sociedad nos 
perciba como productores esforza-
dos de alimentos, no solo como gen-
te que contamina el campo con pes-
ticidas –aunque, por ejemplo, las 
placas solares también requieren 
pesticidas–. Tenemos mucho trabajo 
por delante. O convencemos a la so-
ciedad de nuestro valor o llegará la 
venganza del campo, con escasez de 
alimentos y subida de precios. De 
una forma u otra la sociedad deberá 
tener en cuenta al sector primario. 
Nos gusta pensar que todavía esta-
mos a tiempo de argumentar y de-
fender el sector. Porque si seguimos 
promulgando normas que aplastan 
el campo, los precios seguirán su-
biendo y tendremos problemas de 
escasez. También habrá cada vez 
más protestas del campo, más rebe-
lión. Sabiéndolo, deberíamos en-
mendarlo entre todos. Los producto-
res de alimentos sois muy 
importantes en la sociedad, por eso 
tenéis una responsabilidad muy im-
portante y debéis transmitir vues-
tros valores. No solo trabajáis para 
garantizar el pan de vuestros hijos, 
sino para garantizar el pan de todos 
los españoles.

© Manuel Pimentel

Globalización rota.  La globalización, 
que llevó los precios de los alimentos  
a su mínimo histórico, ya no es ni será 

la máquina perfecta que fue.

Aumento de precios.  El exceso  
de normativa sobre la actividad 
agraria provoca que los precios 

agrarios sigan subiendo con fuerza.

Las palabras nos subyugan:  al que 
pide ayuda para producir pepinos  

y patatas, cero; al del hidrógeno verde, 
lo que haga falta.

El valor de la alimentación.  No solo 
trabajáis para garantizar el pan  

de vuestros hijos, sino para garantizar 
el pan de todos los españoles.

Evitar la 
venganza.   
O convencemos a  
la sociedad del 
valor de los 
productores de 
alimentos  
o llegará la 
venganza del 
campo, con 
escasez de 
alimentos y subida 
de precios.

TRIBUNA
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Innovación 
para equilibrar 
productividad 
y sostenibilidad
Los agricultores europeos se enfrentan a un dilema: 
garantizar la productividad que necesita una pobla-
ción creciente a la vez que reducen el impacto climá-
tico de su actividad. La transición a una agricultura 
regenerativa, de precisión, con nuevos productos de 
protección vegetal y bioestimulantes requiere el apo-
yo y la colaboración de toda la cadena de valor.

A medida que caminamos hacia un 
futuro más sostenible, crece el in-
menso potencial de las prácticas de 
agricultura regenerativa para com-
batir el cambio climático y abordar 
la lucha de los agricultores para 
mantener su rentabilidad, producti-
vidad y mejorar la sostenibilidad 
general de sus explotaciones. Al 
adoptar enfoques innovadores y res-
petuosos con el medio ambiente, po-
demos empoderar a los agricultores 
y fomentar un sector agrícola resi-
liente que prospere en armonía con 
la naturaleza.

El dilema de la agricultura 
europea
Los agricultores europeos se enfren-
tan a un dilema: por un lado, deben 
garantizar la seguridad alimentaria 
y el abastecimiento a una población 
en crecimiento, mientras que por 
otro se enfrentan a una presión 
cada vez mayor para reducir el im-
pacto ambiental de sus prácticas. El 
Pacto Verde de la UE ha establecido 

objetivos ambiciosos para reducir el 
uso y el riesgo de fitosanitarios sin-
téticos, lo que supone una presión 
adicional para los agricultores que 
dependen de estas herramientas 
para proteger sus cultivos.

Agricultura regenerativa: 
un camino hacia 
la agricultura sostenible
La agricultura regenerativa ofrece 
una solución prometedora a este di-
lema. Este enfoque integrado busca 
restaurar y mejorar la salud del sue-
lo, promover la biodiversidad y cap-
turar dióxido de carbono de la at-
mósfera. De esta manera, bajo el 
paraguas de la Gestión Integrada de 
Plagas, la agricultura regenerativa 
mejora el uso de las tecnologías de 
protección y mejora vegetal sin dis-
minuir la productividad de la tierra. 
El agricultor puede seleccionar entre 
diferentes estrategias para prevenir 
la aparición de plagas utilizando mé-
todos de cultivo de conservación 
adecuados a sus circunstancias.

La agricultura regenerativa abarca 
desde las tradicionales prácticas de 
conservación como las coberturas 
vegetales, la rotación de cultivos o 
el mínimo laboreo y añade la inte-
gración del ganado, lo que resulta 
en una mejor estructura del suelo, 
retención de agua y ciclo de nu-
trientes.

Abordar el cambio climático
El cambio climático plantea una 
amenaza importante para la agri-
cultura por el aumento de tempera-
turas, cambios en los patrones de 
precipitaciones y fenómenos me-
teorológicos extremos más frecuen-
tes. Las prácticas de agricultura re-
generativa tienen potencial para 
mitigar estos desafíos. Al secuestrar 
carbono en el suelo mediante mate-
ria orgánica mejorada, contribuye a 
reducir las emisiones de gases de 
efecto invernadero. Además, unos 
suelos sanos con más capacidad de 
retención de agua mejoran la resi-
liencia a la sequía, reduciendo la 

vulnerabilidad de los agricultores a 
los riesgos vinculados con el clima.

La importancia de apoyar 
a los agricultores
Aunque la transición a la agricultura 
regenerativa es inmensamente pro-
metedora, es crucial reconocer los 
desafíos que enfrentan los agriculto-
res durante este proceso transfor-
mador. Muchos de ellos ya operan 
con márgenes muy reducidos, lo que 
dificulta la inversión en nuevas prác-
ticas o tecnologías. La UE y los go-
biernos nacionales deben proporcio-
nar el apoyo financiero, los 
incentivos y la asistencia técnica ne-
cesarios para facilitar esta transi-
ción. Las subvenciones, los subsi-
dios y el acceso a créditos y seguros 
asequibles pueden permitir a los 
agricultores adoptar un mayor nú-
mero de prácticas regenerativas, 
mejorar la infraestructura e invertir 
en tecnologías sostenibles.

Para impulsar la agricultura regene-
rativa son necesarias las nuevas tec-
nologías, los nuevos productos quí-
micos de protección vegetal de 
última generación, los de biocontrol 
o los bioestimulantes, las nuevas 
técnicas de mejora vegetal, la agri-
cultura digital y la de precisión. La-
mentablemente todas ellas enfren-
tan múltiples obstáculos para su 
introducción en el mercado y si no 
se abordan con urgencia, no habrá 
nuevas tecnologías disponibles a es-
cala y tiempo para satisfacer las ne-
cesidades de los agricultores.

Intercambio de conocimientos 
y colaboración
Renovar las herramientas y servicios 
para el sector requiere esfuerzos co-
lectivos e intercambio de conoci-
miento entre agricultores, investiga-
dores, políticos y todos los eslabones 
de la cadena alimentaria. La promo-
ción de redes y plataformas para el 
intercambio de mejores prácticas, 
tecnologías innovadoras e historias 
de éxito puede empoderar a los agri-
cultores para que tomen decisiones 
informadas y superen los desafíos. 

Las instituciones de investigación y 
los servicios de extensión agrícola 
deberían colaborar estrechamente 
con los agricultores para desarrollar 
estrategias específicas para cada re-
gión, brindar capacitación y realizar 
pruebas de campo para perfeccionar 
las prácticas regenerativas.

Como sector, estamos invirtiendo 
14.000 millones de euros de aquí a 
2030 en tecnologías agrícolas inno-
vadoras, como soluciones biológicas 
y de agricultura digital y de preci-
sión, para ayudar a los agricultores 
de la UE en este viaje.

Un nuevo paradigma agrícola 
en Europa
Complementar las herramientas y 
tecnologías agrícolas en Europa es 
un paso imperativo hacia un futuro 
sostenible. Al adoptar prácticas de 
agricultura regenerativa y abordar 
los desafíos que enfrentan los agri-
cultores, podemos equilibrar pro-
ductividad, rentabilidad y gestión 
ambiental. El Pacto Verde de la UE 
proporciona un marco transforma-
dor para apoyar esta transición, 
pero es vital priorizar las necesida-
des de los agricultores y acelerar la 
innovación y el acceso de los agri-
cultores a las nuevas tecnologías.

Agricultura 
regenerativa.   
Para impulsarla  
es necesaria  
la tecnología,  
los productos 
químicos de última 
generación,  
los de biocontrol  
o los bioestimulantes.

 Impulsar la agricultura regenera-
tiva que mejora la salud del suelo, 
promueve la biodiversidad y cap-
tura más CO

2
. 

 Apoyar a los agricultores para 
que puedan invertir en nuevas 
técnicas y prácticas. 

 Intercambiar conocimientos y co-
laborar entre agricultores, investi-
gadores, Gobiernos y todos los es-
labones de la cadena alimentaria.

3 CLAVES PARA 
AVANZAR EN 
SOSTENIBILIDAD

C84    SYNGENTA 
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Fruit  
Attraction
Cumple 15 años
La cita comercial del sector hortofrutícola celebrará 
su 15ª edición del 3 al 5 de octubre en el Recinto Ferial 
de Madrid y girará en torno a la innovación, calidad y 
diversidad con seis áreas de exposición en, por prime-
ra vez, 9 pabellones. Se prevé una participación de 
1.800 expositores y 90.000 profesionales de 135 paí-
ses para, un año más, reafirmarse como el punto de 
encuentro internacional de la comercialización de fru-
tas y hortalizas.

Fruit Attraction, organizada por 
IFEMA y FEPEX, regresa del 3 al 5 de 
octubre al recinto ferial de Madrid 
donde ocupará, por primera vez, 
9 pabellones –1, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 y 10–, 
con el objetivo de dar respuesta a 
todos los profesionales del sector.

15 años
La historia de Fruit Attraction se re-
monta a 2009 cuando el propio sec-
tor, a través de FEPEX, identificó la 
necesidad de desarrollar un proyec-
to comercial que le ayudase a seguir 
potenciando su posición de liderazgo 
en los mercados internacionales. Así, 
IFEMA, desarrolló la feria. La prime-
ra edición se celebró en 7.400 me-
tros cuadrados, y hoy, se superan los 
58.000. Asimismo, en su primer año, 
se registró la participación de más de 
8.400 profesionales. Para su 15 ani-
versario, bajo el lema ‘¡Creciendo 
juntos!’, se prevé una participación 
de 1.800 expositores y 90.000 pro-
fesionales de 135 países superando 

los 89.535 en 2022. En relación al 
impacto internacional, la cita cuenta, 
con la representación de 47 países 
situándola como clave para la pro-
ducción, comercialización y distribu-
ción mundial.

Áreas claves
Un año más volverá a contar con sus 
seis áreas de exposición por excelen-
cia: Fresh Produce (representa un 
69% de la feria con un incremento 
del 55% respecto al año anterior) con 
Ecorganic Market, Industria Auxiliar 
(el 25%) con Smart Agro y Biotech 
Attraction (ambos apuntan a un im-
portante crecimiento, un 12,5% y un 
10% respectivamente) y Fresh Food 
Logistics que aumenta más del 23% 
con la participación de 43 empresas.

• Fresh Produce. Acoge toda la va-
riedad de productos frescos (pabe-
llón 1). Un año más, queda reforzada 
por Ecorganic Market (pabellón 8) 
un espacio exclusivo para la comer-

cialización y exportación de produc-
tos orgánicos.

• Industria auxiliar. Reúne a toda la 
cadena de valor del sector y apuesta 
además por las soluciones de trans-
formación a través de la innovación, 
sostenibilidad y la digitalización con 
Smart Agro (pabellón 5), espacio 
dedicado a productos innovadores 
que apliquen tecnología de la infor-
mación en el sector hortofrutícola 
y Biotech Attraction (pabellón 5), 
dedicado a la investigación y desa-
rrollo tecnológico en genómica ve-
getal. El pabellón 8 y 10 también 
acogerán industria.

• Fresh Food Logistics. Contará 
con un espacio dedicado al servicio 
de la logística, el transporte y la ges-
tión de la cadena alimentaria del 
frío. Los pabellones pares acogerán 
esta área (4 y 6).

Herramientas de negocio
Fruit Attraction volverá a contar con 
herramientas orientadas a favorecer 

las ventas, la promoción, el desarro-
llo y el crecimiento de las empresas 
expositoras como el Programa de 
Compradores Internacionales con la 
iniciativa Países Importadores Parti-
cipantes con Brasil, Canadá y EE. UU. 
como protagonistas. Una acción que 
favorecerá las relaciones comerciales 
entre los países arropada por mesas 
redondas, visitas guiadas y sesiones 
de B2B. A esto se sumará el Progra-
ma de Invitados Internacionales, que 
atraerá a Madrid a 1.000 jefes de 
compra retail, importadores y mayo-
ristas invitados de todo el mundo.

Asimismo, uno de los ejes fundamen-
tales de Fruit Attraction sigue siendo 
la innovación. La feria mostrará, de 
nuevo, la innovación como uno de los 
pilares de un sector moderno, adap-
tado a los perfiles de consumo. The 
Innovation Hub y Fruit Next serán 
una vez más las áreas dedicadas a la 
innovación y novedades empresaria-
les en la industria.

© Redacción

 En la imagen, la 14ª edición de Fruit  
Attraction.

“15 años después confirmamos 
que el esfuerzo y trabajo están 
dando sus frutos, tanto que hoy, 
confirmamos las excelentes cifras 
de participación con crecimientos 
en todos sus parámetros”.

MARÍA JOSÉ 
SÁNCHEZ
DIRECTORA DE FRUIT 
ATTRACTION

C84    FRUIT ATTRACTION
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FRUTAS Y 
HORTALIZAS

Con la opinión de… 
 Bonyssa, Giropoma, Iberian 
Premium Fruits, Patatas 
Aguilar y Udapa.

Inflación y sequía
Máximos retos
La inflación sigue marcando el paso del consumo en general y de frutas y hortali-
zas en particular. También la sequía y, como consecuencia, la escasez de agua 
continúan siendo las protagonistas. Hacer frente a estos desafíos son la máxima 
prioridad de las empresas del sector que buscan alternati vas para luchar contra 
los costes y adaptarse a las nuevas demandas de los con sumidores. Impulsar  
la innovación para mejorar los procesos será la clave. 

REDACCIÓN C84

C84    DIRECTIVOS
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EL SECTOR HORTOFRUTÍCOLA, EJE VERTEBRADOR  
DE LA CADENA ALIMENTARIA

Balance año. En términos generales, 
el resultado es satisfactorio; 2023 es 
un año donde se pone de nuevo a 
prueba la resistencia del sector 
agroalimentario. Pese a todos los 
frenos, el sector está demostrando 
que es un eje vertebrador de gene-
ración de riqueza e imprescindible 
en la cadena alimentaria. Del mismo 
modo que somos auto exigentes, de-
bemos pedir compromiso. Es muy 
importante y necesaria una revisión 
de las políticas de la UE, exigiendo 
igualdad de condiciones en cuanto a 
la normativa para las importaciones.

La inflación, reto constante. La in-
cesante inflación, así como otros 
problemas añadidos, están merman-
do las posibilidades de muchas em-
presas del sector. Desde Bonnysa 
nos hemos posicionado al lado del 
retail y del consumidor final con el 
objetivo de contener los precios 
para seguir siendo una de sus mar-
cas favoritas además de por sabor, 
por compromiso con ellos. Estamos 
seguros de que tendrá un retorno 
positivo para nosotros, tanto en ven-
tas como en reputación.

Otros retos. El principal al que nos 
enfrentamos es seguir siendo útiles 
y seguir promoviendo la dieta me-
diterránea como garante de un es-
tilo de vida saludable. El consumi-
dor es selectivo, más aún en 
tiempos complejos. Nuestro posi-
cionamiento nos está permitiendo 
seguir siendo una de sus opciones 
habituales.

“Desde Bonnysa nos hemos posicionado  
al lado del retail y del consumidor final  
con el objetivo de contener los precios”. 

JORGE F. BROTÓNS
Director general de Bonyssa

“Es muy importante  
 y necesaria una revisión de las 
políticas de la UE, exigiendo 
igualdad de condiciones  
en cuanto a la normativa para 
las importaciones”.
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“Tenemos que ilusionar a los productores/as 
para que sigan cultivando patata para 
consumo en fresco aun conociendo su alta 
exigencia”.

ALFONSO SÁENZ DE CÁMARA
Gerente de Udapa S.COOP.

EL RETO BÁSICO: DAR RESPUESTA A LA DEMANDA  
DE PATATA

Balance de año con un gran desa-
fío: escasez de agua. Comenzamos 
2023 con un stock anormalmente 
bajo de patata en Europa (conse-
cuencia de la baja producción del 
2022) y continuamos con muchas 
dificultades climatológicas en el sur 
de España debido a la ausencia de 
lluvias y heladas invernales y el ex-
ceso de precipitaciones en el mo-
mento de la recogida. Todo lo ante-
rior ha provocado la escasez de 
producto y que el precio de la mate-
ria prima se disparara hasta alcan-
zar un límite nunca visto. Y por si 
esto fuera poco, la calidad de las pa-
tatas ha sido deficiente durante se-
manas y no hemos tenido la posibili-
dad de repercutir los costes reales al 
siguiente eslabón. Bajo esta premi-
sa, los envasadores estamos sufrien-
do mucho.

Expectativas de cierre. Los precios 
siguen siendo atípicamente caros, y a 
pesar de ser algo inusual, todavía se 
está exportando patata hacia Europa, 

ya que continúan teniendo poca ofer-
ta y una demanda industrial muy 
fuerte. En definitiva, la cadena está 
muy tensionada y esperamos que con 
la llegada de las patatas de media es-
tación y tardías la oferta y la deman-
da se regulen, aunque creemos que 
los precios van a seguir altos porque 
las previsiones de cosecha europeas 
son menores que en un año normal.

Reto básico. Destacamos tan solo 
uno, que nos parece básico: dar res-
puesta desde el sector productor a 
la demanda de patata en Europa, 
con todo lo que esto conlleva (relevo 
generacional, hacer que el cultivo de 
la patata sea atractivo, acabar con 
las dificultades de la conservación 
de la patata en el periodo invernal, 
etc.) Asimismo, tenemos que ser ca-
paces de ilusionar a los productores 
y productoras para que sigan culti-
vando patata para consumo en fres-
co, aun conociendo su alta exigencia 
en materia de calidad y los grandes 
riesgos existentes durante el cultivo.

“A pesar de la incertidumbre 
contamos con varias fortalezas 
para ser optimistas”. 

JUAN JOSÉ MARSAL
Director comercial en Iberian 
Premium Fruits

APUESTA POR LA CALIDAD Y DIFERENCIACIÓN

Campaña 2023/2024 con optimismo. Arrancamos 
la campaña citrícola 2023/2024 (primera campaña 
como grupo consolidado) con ilusión a pesar de que la 
incertidumbre generada por la sequía y los altos costes 
de las materias primas y suministros se siguen arras-
trando desde la campaña anterior, que ya ha sido muy 
complicada.

Desafíos desde varios frentes. El sector citrícola, y en 
general todo el sector de frutas y hortalizas español, ha 
sufrido envites en el último año que han venido desde 
varios frentes. La escasez de agua, las lluvias torrencia-

les que destrozan las cosechas, la escasez de producto 
y el encarecimiento de los precios, de las materias pri-
mas auxiliares, y de la energía (esta última derivada de 
la guerra de Ucrania) son algunos de los desafíos.

Las fortalezas. A pesar de la incertidumbre contamos 
con varias fortalezas para ser optimistas. Por un lado, 
nuestro producto de calidad (en múltiples formatos) que 
ofrece a los consumidores un valor diferencial, y por 
otro, nuestro equipo humano y profesional que vela por-
que todo el proceso, desde la recolección hasta la entre-
ga en el punto de venta, sea excelente.

DIRECTIVOS 
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� � � Groupe GUILLIN

En el Grupo GUILLIN nos comprometemos a
ofrecerle una amplia gama de POKEPACK 
ecológicos que protegen sus alimentos...
pero eso no es todo: fabricados en Europa, 
crean empleo, limitan la huella de carbono 
ligada al transporte y garantizan la 
trazabilidad y la seguridad alimentaria.

JUNTOS, ¡PROTEJAMOS ALGO MÁS QUE LOS ALIMENTOS!

HECHO EN EUROPA
NO SÓLO PROTEGE
LOS ALIMENTOS...

“La competitividad y el ajuste 
de costes y márgenes van  
a jugar un papel fundamental”.

FRANCISCO GASCÓ
Director comercial de Patatas 
Aguilar

CONSOLIDAR EL CRECIMIENTO  
Y AJUSTAR LOS COSTES

Balance alentador del primer semestre. Poco a poco 
vamos encauzando los fuertes incrementos de costes del 
ejercicio anterior en el que aumentamos el volumen de 
toneladas comercializadas. No obstante, hay un descen-
so significativo en la cuenta de resultados por el alza de 
costes debido, en gran parte, a un entorno altamente in-
flacionista, donde los precios de los productos agrícolas 
también han estado muy por encima de la media debido 
a la merma en el rendimiento en toneladas/hectáreas a 
nivel europeo y no hemos podido repercutir todos estos 
incrementos a nuestros clientes y ha terminado impac-
tando en nuestro margen de beneficios.

Expectativas de cierre. Nuestro principal reto es cerrar 
un ejercicio en el que consolidemos el crecimiento que 
venimos experimentando en los últimos años y ajustar 
todos los costes y procesos para seguir siendo competi-
tivos, así como dar respuesta a las necesidades del nue-
vo consumidor. Aparte de demandar productos seguros 
y sostenibles, también demanda un precio razonable.  
La competitividad y el ajuste de costes y márgenes van 
a jugar un papel fundamental. 

Principales retos. Somos optimistas, pero también rea-
listas. Tenemos que ser más imaginativos, tener una ma-
yor implicación y compromiso con nuestros productores, 
ser transparentes con nuestros clientes y proveedores 
para garantizar relaciones estables a largo plazo, que 
fortalezcan la cadena y creen valor y confianza.

“Hemos apostado por la 
robotización para agilizar 
la preparación de los pedidos 
y controlar los costes”.

ÀLEX CREIXELL
Director general de Giropoma 
Costa Brava

INNOVAR PARA SUPERAR LOS DESAFÍOS

Un año con grandes desafíos. La pasada campaña se 
caracterizó por los fuertes calores de primavera y vera-
no que provocaron una disminución de calibres y una 
falta de color en las variedades bicolor de nuestras man-
zanas. Además, en el resto de las variedades como ‘gol-
den’ y ‘rojas’ hubo una disminución de cosecha impor-
tante en nuestra zona. En general, podemos decir que 
fue un año complicado ya que la falta de producción uni-
da al aumento de costes energéticos, de precios (mano 
de obra y materiales de embalaje, etc.) hizo que los cos-
tes se dispararan y no se pudieran repercutir en gran 
parte al mercado. La consecuencia fue que el agricultor 
tuvo que cargar con ellos.

Expectativas de cara a 2024. La campaña ha empezado 
mejor; el calor ha llegado más tarde y ya hemos empe-
zado la recolección de la variedad ‘gala’: la coloración y 
calibres son buenos. Asimismo, en cuanto a volúmenes 
las producciones vuelven a la normalidad. Esto, unido a 
la estabilización de los precios energéticos y de embala-
jes, nos hace pensar que será un año más normal en 
cuanto a estabilidad de los mercados.

La apuesta por la robótica. Respecto a innovación he-
mos apostado por la robotización y en breve inaugurare-
mos una línea de confección robotizada con la intención 
de agilizar la preparación de los pedidos y poder contro-
lar mejor los costes.

DIRECTIVOS 
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FRUTAS Y 
HORTALIZAS

SARA FALCÓN C84 
sfalcon@aecoc.es

Retailers  
en UK
¿Cómo impulsan las 
frutas y hortalizas?
La apuesta por los productos frescos y, sobre todo, 
por las frutas y hortalizas en los retailers del Reino 
Unido es esencial. Son la segunda categoría más visi-
tada en las tiendas, y aun que en general es una com-
pra pla nificada (el 63% de los consumido res la pla-
nean), algunos retailers llevan a cabo diferentes 
prácticas para aumentar sus ventas. La calidad y la 
sostenibilidad se posicionan como dos factores clave 
para conseguirlo. Un estudio de IGD nos muestra las 
mejores prácticas y tendencias.

MEJORES PRÁCTICAS  
EN REINO UNIDO

Las frutas y hortalizas, clave. Son una 
categoría fundamental para los retai-
lers con una actividad impulsada por 
los precios y los grandes descuentos.

Renovar el mobiliario con propuestas 
que pasan por mejorar la iluminación, 
entre otras.

Ampliar los servicios. Otros retailers 
están ampliando sus servicios con ba-
res de ensaladas, máquinas expende-
doras de zumo, etc.

Descuentos, promociones y apps de 
fidelización. Algunos retailers están 
utilizando mecanismos de fidelización 
como apps que ofrecen descuentos 
para impulsar las ventas.

Ventas cruzadas. Esta estrategia co-
mercial aumenta las ventas. En algu-
nos retailers se pueden encontrar ali-
ños, mozzarella, picatostes o nata.

Apuesta por lo local y estacional. En 
Reino Unido, aunque sus importacio-
nes se han convertido en una gran par-
te del mercado, es una oportunidad 
promover a los productores locales. 
Aldi y Lidl son dos ejemplos.

 En la imagen, uno de los super-
mercados de Morrisons.

C84    TENDENCIAS EN RETAIL
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Visítanos en el Stand 7C06

Calidad y sostenibilidad, 
claves
Ambos factores son esenciales para 
el consumidor a la hora de comprar 
frutas y hortalizas. Activar estas dos 
palancas podría aumentar las ventas:

• Calidad. Es el factor más importan-
te. Los consumidores están dis-
puestos a pagar un poco más por 
los productos de mejor calidad. 
Este driver de compra puede ser 
tan eficaz como reforzar los pre-
cios. Asimismo, apoyar a las empre-
sas locales, incluir el etiquetado lo-
cal y hablar de la procedencia de 
los productos es una forma muy va-
liosa de conectar con los clientes.

• Sostenibilidad. Los consumidores 
valoran más aquellos productos 
en los que este eje se tiene en 
cuenta. En este sentido, la com-
pra a granel es un opción para re-
ducir tanto el plástico como el 
desperdicio alimentario.

Por otra parte, la comunicación es 
también otro punto importante: ex-
plicar al cliente, por ejemplo, cuál es 
la mejor manera de almacenar sus 
productos frescos en casa podría 
aumentar las ventas.

Las F&H en los 6 grandes 
retailers de Reino Unido
Tesco, Sainsbury’s, Asda, Morrisons, 
Aldi y Lidl están llevando a cabo las 

siguientes prácticas para impulsar la 
venta de frutas y hortalizas:

1  Tesco. Su apuesta por las frutas y 
hortalizas busca mejorar su calidad 
y valor. Una de las prácticas que 
está llevando a cabo son las ofertas 
semanales. También iguala los pre-
cios respecto a Aldi (Aldi Price 
Match -comprueban sus precios con 
este supermercado-). En concreto, 
su estrategia destaca por la intro-
ducción de ‘marcas fantasma’, aun-
que también cuentan con una pre-
mium denominada ‘Finest’.

A su vez, están probando algunos 
accesorios nuevos para aumentar el 
atractivo de sus mostradores y me-
jorar su eficiencia. 

2  Sainsbury’s. La cadena de super-
mercados ha posicionado las frutas 
y hortalizas como categoría clave. 
Muchas de sus tiendas han renova-
do el mobiliario de esta sección con 
nuevos accesorios de madera e ilu-
minación de neón, así como exposi-
tores especializados en hierbas aro-
máticas. Sus nuevos puntos de 
venta destacan por ofrecer produc-
tos de proximidad y estacionales.

Asimismo, ofrece a sus clientes ofer-
tas y descuentos y, al igual que 
otros retailers, se rige por el Aldi 
Price Match. La cadena no ofrece 
una gama económica de productos, 

sino que, en su lugar, pone a disposi-
ción de los clientes una estándar ‘by 
Sainsbury’s’ y una premium ‘Taste 
the Difference’. También cuentan 
con una ecológica ‘SO Organic’.

Lo más novedoso es su gama ‘Im-
perfectly tasty wonky’, donde ponen 
en valor las setas de diferentes ta-
maños y formas con el objetivo de 
luchar contra el desperdicio alimen-
tario. En esta línea, a principios del 
2023, el retail puso a la venta en 
200 de sus tiendas cajas de produc-
tos de 2£ para también minimizar el 
desperdicio alimentario.

3  Asda. Las frutas y hortalizas son 
su palanca fundamental invirtiendo 
fuertemente en esta categoría du-
rante los últimos 18 meses. Algunas 
de las palancas que han activado pa-
san por la renovación de su mobilia-
rio. Además, han mejorado el enva-
sado incluyendo sellos de calidad y 
códigos QR con información sobre el 
producto (procedencia, etc).

Otras de las palancas destacadas es la 
contratación de fruteros especializa-
dos en sus tiendas más grandes. Tam-
bien han introducido nuevas marcas 
blancas y mantenido una sección de 
productos más premium en lugar de 
integrarla con el resto de su oferta.

4  Morrisons. Esta sección uno de 
sus puntos fuertes. El retailer cuen-

ta con un espacio denominado ‘Mar-
ket Street’ donde destaca su barra 
de ensaladas. Además, como parte de 
su concepto ‘Market Kitchen’ (que se 
está extendiendo por toda la cade-
na), Morrisons ha aumentado su 

oferta de ensaladas, fruta, zumos y 
batidos preparados en la propia 
tienda.

Pero, no se queda ahí, y como otros 
retailers ofrece promociones en to-

dos sus productos y descuentos en 
cinco o seis artículos cada semana. 
Además, para luchar contra el des-
perdicio alimentario pone sobre la 
mesa la opción de compra a granel. 
Su oferta va desde las ga-

 MORRISONS. En la imagen, su Market 
Street que ofrece una barra de ensaladas  
y zumos cold-press. 

 ALDI. La oferta Super 6 donde el retailer 
ofrece seis productos a precios reducidos 
que cambian cada quince días.

TENDENCIAS EN RETAIL
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mas estándar y económica llamada 
‘Savers’ hasta la ecológica denomi-
nada ‘Naturally Wendy’ y la pre-
mium ‘The Best’.

5  Aldi. El retailer se centra en la 
relación calidad-precio. En concreto, 
cuenta con una amplia oferta de 
productos y, sobre todo, con precios 
bajos. Además, Aldi es muy activo 
en cuanto a la propuesta de produc-
to local, comercio justo y ecológicos. 
La sostenibilidad es otro de sus pun-
tos clave.

Asimismo, su acción más destacada 
es el ‘Super 6’: seis productos a pre-
cios reducidos que cambian cada 
quince días. También hay descuen-

tos en artículos seleccionados. Su 
gama principal se vende bajo la mar-
ca ‘Nature’s Pick’ y su opción más 
premium es ‘Specially Selected’ 
mientras que la más económica es 
‘Every day Essentials’.

6  Lidl. Al igual que Aldi, es un 
gran defensor de los productos bri-
tánicos y es por ello por lo que am-
plía su abastecimiento local. Sus 
principales gamas son: Oaklands, 
Oaklands Selection, Deluxe y Se-
lect & Go, su opción de comida 
para llevar. Lo más novedoso es su 
gama de frutas y verduras con en-
vases innovadores y divertidos en-
focados a los más pequeños de la 
casa.

Las ofertas y las promociones es-
tán a la orden del día. Lidl cuenta 
con ‘Pick of the Week’ o ‘Elección 
de la semana’: ofertas en seis pro-
ductos frescos (frutas y hortalizas) 
que van cambiando cada semana. 
Además, es uno de los mayores 
operadores de máquinas expende-
doras de zumo de naranja naturales 
del Reino Unido (las incluyen en la 
mayoría de sus tiendas nuevas y en 
las restantes, se están reequipan-
do). También cuentan con máquinas 
de zumos frescos.

En cuanto a sostenibilidad, el retail 
ofrece la compra a granel de frutas, 
verduras y frutos secos con el obje-
tivo de reducir el uso de plásticos. 
También, para luchar contra el des-
perdicio alimentario, reúne produc-
tos al final de su vida útil en cajas de 
5kg denominadas ‘No desperdiciar’, 
y las vende por 1,50 £.

Asimismo, Lidl premia la fidelidad de 
sus clientes a través de Lidl Plus. Un 
ejemplo es que, durante el mes de fe-
brero, ofreció a sus clientes la posibi-
lidad de conseguir un sello por cada 
5 £ gastados en fruta o verdura. Al 
reunir cuatro sellos, se registraban 
en la app para entrar en un sorteo.

Otros retailers de Reino Unido
• M&S. Cuenta con granjas verticales 

denominadas InFarm en varias de 
sus tiendas. Sus gamas más desta-
cadas de productos frescos, frutas y 
hortalizas, son ‘Remark sable Value’ 
y ‘Fresh Market Spe cials’.

 TESCO. Una de las ofertas de Tesco.

 LIDL. El Pick of The Week o ‘Elección de la 
semana’ donde se ponen en oferta seis pro-
ductos (de frutas y hortalizas) que van cam-
biando cada semana. 

¿Cómo mejorar  
  las ventas
  de frescos?
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Calidad, Seguridad, Sostenibilidad y Servicio

Carnes frescas sin 
envoltorios

Sin deshidratación
en cámara

Pescado siempre 
atractivo

El triple de vida útil 
en fruta y verdura

Somos una herramienta fundamental para aumentar la rentabilidad 
de las secciones de productos frescos.

Sea cual sea el volumen de ventas, el retorno de la inversión es 
muy rápido, y mantener la máxima frescura del producto ayuda a 

aumentar las ventas y fidelizar al consumidor.
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• Coop. Ofrece una amplia selec-
ción de productos en sus tiendas 
y supermercados. Se centra en 
los de comercio justo y, a través 
de su mecánica Fresh 3, promo-
ciona tres frutas u hortalizas.

• Waitrose. Ha asumido un papel 
de liderazgo en la reducción del 
plástico a través de su iniciativa 
‘Unpacked’ (productos libres de 
packaging) y cuenta con puntos 
de venta líderes en el mercado en 

términos de información sobre el 
almacenamiento y la preparación 
de productos frescos (frutas y 
hortalizas).

• Home Bargains y Pounland. Am-
bas han ampliado su oferta de 
frutas y hortalizas pero, además, 
han incrementado la de alimentos 
refrigerados, a temperatura am-
biente y congelados.

Inspiración global.  
Una mirada al mundo
No solo en Reino Unido se están 
poniendo en valor las frutas y hor-
talizas y activando diferentes pa-
lancas para aumentar su venta. Si 
miramos al mundo, USA, Portugal 

e, incluso, los países nórdicos son 
algunos de los ejemplos internacio-
nales:

• USA. La cadena de supermerca-
dos Albertsons ha introducido el 
concep to ‘The Garden’ en sus 
nuevas tiendas y en aquellas que 
han renovado, el concepto ‘The 
Garden’. Un apartado sensorial 
con iluminación a medida y servi-
cios auxiliares como bares de en-
saladas y zumos.

• Portugal. Continente ha puesto a 
disposición de sus clientes una 
guía mensual de productos de 
temporada con el objetivo de ayu-
dar a los consumidores a selec-
cionarlos.

• Países nórdicos. Los distribuido-
res trabajan muy bien la teatrali-
zación de sus expositores. Por un 
lado, en Suecia, algunos super-
mercados exponen la fruta como 
un arco iris (imagen 4) con el obje-
tivo de elevar la variedad y la fres-
cura de sus productos frescos, 
además de aportar un toque de di-
versión a los procedimientos. Por 
otro lado, Kiwi (Noruega) incentiva 
la compra de frutas y hortalizas 

con un descuento del 15% a través 
de su app de fidelización.

Sin duda, las frutas y hortalizas son 
la apuesta de los principales retai-
lers del Reino Unido y para impulsar 
la categoría, ponen en valor su cali-
dad y su sostenibilidad reduciendo, 
entre otros aspectos, los plásticos. 
Además, las ventas cruzadas, el mo-
biliario renovado, la teatralización 
de los mostradores, así como am-
pliar los servicios (a través de bares 
de ensaladas o máquinas de zumo) 
forman parte de la estrategia para 
aumentar las ventas y ofrecer una 
mejor experiencia de compra.

© Sara Falcón

 COOP. En la imagen, un supermercado 
Coop de Suecia que apuesta por la teatraliza-
ción de sus mos tradores.

No renunciamos a nuestra tradición, 
pero tampoco nos quedamos atrás. 
Apostamos por el relevo generacional, 
por dar voz y oportunidad a los jóvenes.
 
Dueños de la tierra.
Dueños de lo que producimos.

TAHIRI Y RAMÓN. 
AGRICULTORES. 

DUEÑOS DE 
NUESTRO FUTURO.
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FRUTAS Y 
HORTALIZAS

CHARO TORIBIO C84
ctoribio@aecoc.es

“Investigando  
el espacio 
mejoramos nuestra 
vida en la Tierra”
Cultivar lechugas o trigo en el espacio le ha permitido 
a Gary Stutte, investigador de la NASA durante más 
de 25 años, aplicar este aprendizaje para multiplicar 
la productividad de los cultivos en la Tierra. Conven-
cido de que debemos prepararnos para ser una es-
pecie interplanetaria –que vivirá en Marte– y para 
alimentar a los 3.000 millones de personas que au-
mentarán la población del planeta, Stutte aplica tec-
nología para expandir el potencial de la fotosíntesis, 
contribuyendo a mejorar el rendimiento de los culti-
vos en todo el mundo. Entrevistamos al Dr. Stutte tras 
su intervención en el 25ª Congreso AECOC de Frutas 
y Hortalizas.

Charo Toribio: Es un experto en el 
cultivo de plantas en el espacio. 
¿En qué aspectos ha centrado su 
investigación?
Gary Stutte: Mi trabajo en el Ken-
nedy Space Center de la NASA se ha 
centrado en utilizar plantas para 
mantener viva a una persona duran-
te un año en el espacio. Y he com-
probado que las plantas son esen-
ciales porque nos proporcionan el 
soporte vital: oxígeno, agua y comi-
da. La clave está en la fotosíntesis. 

Nosotros respiramos oxígeno fresco 
y expulsamos CO

2
 tóxico, bebemos 

agua fresca y la expulsamos como 
agua contaminada y comemos ali-
mentos frescos que expulsamos 
como residuos. Y las plantas son ca-
paces de transformar nuestro CO

2
 

tóxico en oxígeno, nuestra agua con-
taminada en agua limpia y nuestros 
residuos en nutrientes con los que 
fabrican alimentos.

Mi objetivo ha sido amplificar este 
mecanismo biológico natural en un 
ambiente controlado y sin gravedad 
para poder reproducirlo en el espa-
cio. Para ello creamos una gran cá-
mara en la que controlamos las con-
diciones del aire y el agua e 
instalamos sistemas de iluminación 
para activar la fotosíntesis. Con este 
sistema demostramos que, contro-
lando la atmósfera, podíamos re-
crear un entorno tan bueno e inclu-
so mejor que el natural para cultivar 
plantas.

¿A qué se refiere con recrear 
un entorno mejor que el natural 
para el cultivo?
Gracias a nuestra forma de reutili-
zar el aire, el agua y los nutrientes 
hemos redefinido los límites de la 
productividad de los cultivos. Por 
ejemplo, nuestro sistema de produc-
ción de patatas duplica el volumen 
que podemos obtener respecto al 
cultivo tradicional en el campo, en 
tan solo dos tercios del tiempo; 
nuestra producción de lechuga es 
un 20% más eficiente; y el rendi-
miento de nuestro trigo es cuatro 

veces superior al que se cultiva en 
el campo. Hemos demostrado que 
estas mejoras son biológicamente 
posibles tan solo optimizando el en-
torno, sin ingeniería genética. La 
genética puede acelerar el proceso, 
pero no es imprescindible.

¿Cuándo y por qué decide crear 
SyNRGE?
Tras más de 25 años investigando 
con la NASA recibí una beca de la 
Unión Europea para colaborar con 
laboratorios de Irlanda con los que 
comencé a compartir las tecnologías 
que habíamos desarrollado. Y com-
prendí que lo mejor que podía hacer 
era destinar el resto de mi carrera a 
compartir mis conocimientos y ex-
periencias para ayudar a alimentar 
a la población aquí en la Tierra. Es 
un reto fundamental si tenemos en 
cuenta que en los próximos 30 años 
la población mundial aumentará en 
3.000 millones de personas, lo que 
equivale a América del Norte, Amé-
rica del Sur, Europa, Japón y Austra-
lia juntos. Necesitamos preparar la 
mesa para que coma toda esta po-

blación. Además, nos enfrentamos 
a los efectos del cambio climático, a 
unos recursos naturales cada vez 
más limitados y a problemas geopo-
líticos que nos exigen cada vez más 
eficiencia. Y las técnicas que hemos 
desarrollado para cultivar plantas 
y mantenernos vivos en el espacio 
serán muy útiles para lograr este 
objetivo.

A través de SyNRGE colaboro con 
empresas de todo el mundo para 
que tomen conciencia del potencial 
de las técnicas de cultivo que hemos 
desarrollado. Nuestro mayor impac-
to pasa por trasladar a estas organi-
zaciones la idea de que el espacio 
será una parte esencial del futuro 
de las empresas y de la superviven-
cia de nuestro planeta.

¿Desde cuándo se cultivan alimen-
tos en el espacio y qué tipo de ali-
mentos se han cultivado hasta 
ahora?
Desde que comenzó el programa 
espacial, en los años 40, se comen-
zaron a enviar las primeras plantas 

al espacio. En aquel momento se 
comenzaron a enviar semillas de 
rábano, por ejemplo, y en la prime-
ra misión del transbordador espa-
cial se llevaron pequeños girasoles. 
Desde entonces se han cultivado 
muchísimos vegetales. Por ejemplo, 
yo he cultivado trigo, he colabora-
do en el cultivo de tomates, pimien-
tos y lechugas y en 2015 ya logra-
mos que un grupo de astronautas 
comiera las primeras lechugas 
cultivadas en la Estación Espacial 
Internacional. Por tanto, hace dé-
cadas que nos dimos cuenta de la 
necesidad de cultivar alimentos 
en el espacio para continuar ex-
plorándolo.

¿Qué vegetales son más fáciles 
y difíciles de cultivar en el espa-
cio? ¿Las frutas también se pue-
den cultivar?
Lo más sencillo de cultivar son las 
verduras de hoja verde, las hierbas 
aromáticas, la lechuga, etc. porque 
sólo necesitamos que crezcan las ho-
jas y se consume casi toda la planta, 
aprovechando el 90% del 

Gary Stutte
Presidente y fundador de SyNRGE 
y exinvestigador en la NASA

El Dr. Stutte ha desarrollado proyectos en la NASA 
para cultivar plantas en el espacio. En 2015 fundó 
SyNRGE, LLC., con la que aplica sus investiga ciones 
espaciales a los cultivos en la Tierra, cola borando 
con empresas de todo el mundo.

Productividad. 
 A base de reutilizar 
el aire, el agua y los 
nutrientes en los 
cultivos espaciales 
hemos redefinido 
los límites de la 
productividad.
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esfuerzo y los recursos. Es más difí-
cil cultivar tomates o pimientos, por 
ejemplo, porque necesitamos que 
crezca la planta, se convierta en flor 
y luego en fruto. Y todavía es más 
complicado el cultivo de trigo o 
arroz que requiere más tiempo y un 
proceso posterior. Lo más complica-
do de cultivar es lo más calórico. Por 
el momento la NASA y la Estación 
Espacial Internacional se están cen-
trando en alimentos que se puedan 
comer directamente como la lechu-
ga o los rábanos, que además apor-
tan a los astronautas los fitonutrien-
tes necesarios para protegerles 
contra la radiación. En cuanto a las 

frutas hemos comenzado a investi-
gar cómo cultivar fresas o pequeñas 
ciruelas, pero todavía no lo hemos 
desarrollado.

¿Qué aprendizajes se pueden tras-
ladar del cultivo de plantas en el 

espacio para aumentar la produc-
tividad en la tierra?
• El potencial de la luz LED. Cuan-
do comenzamos a desarrollar nues-
tros sistemas controlados aplicába-
mos luz con fluorescentes 
tradicionales, pero tenían riesgos de 
seguridad: eran incandescentes, se 
podían romper y quedar flotando en 
el espacio tanto los vidrios como el 
mercurio. Investigamos alternativas 
y dimos con la iluminación LED, que 
es fría al tacto, no se rompe y se 
puede acercar más a la planta, ocu-
pando menos espacio. Esta tecnolo-
gía ha transformado la horticultura, 
permitiendo el desarrollo de la in-

dustria agrícola en espacios cerra-
dos, algo impensable hace 15 años. 
Gracias a esta tecnología una hectá-
rea de cultivo interior puede produ-
cir 100 veces más que una hectárea 
de campo. Además, permite crecer 
en vertical en espacios interiores, ya 
no es necesario crecer en extensión 
de terreno. Por tanto, los grandes 
edificios de las ciudades se pueden 
convertir en centros de producción 
de alimentos.

Además, comprobamos que combi-
nando diferentes colores de luz LED 
modificábamos no solo el aspecto 
sino la calidad nutricional de los ve-
getales, sin aumentar el consumo de 
energía, agua ni nutrientes. Por 

ejemplo, en 2015, en nuestros culti-
vos de lechugas en la Estación Espa-
cial Internacional comprobamos que 
si aplicábamos solo luz led roja obte-
níamos lechugas verdes. Pero si aña-
díamos luz azul en el momento y con 
la intensidad adecuada además de 
convertir esa lechuga en roja, lográ-
bamos aumentar de forma exponen-
cial sus propiedades nutricionales.

• Reutilización del agua. Aplicando 
tecnología a la transpiración natural 
de las plantas, reutilizamos un re-
curso tan valioso como el agua. A 
través de la transpiración las plan-
tas toman agua de las raí-

El espacio.  Será 
una parte esencial 
del futuro de las 
empresas y de la 
supervivencia de 
nuestro planeta.

 Más propiedades nutricionales. 
Solo combinando diferentes colores de luz 
LED modificamos tanto el aspecto como  
la calidad nutricional de los vegetales, sin 
 aumentar el consumo de energía, agua  
ni nutrientes. 

Síguenos en:
Te esperamos en nuestro STAND 
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ces, extraen los nutrientes y la eva-
poran por las hojas. Este proceso 
biológico se amplifica, por ejemplo, 
en los invernaderos, donde las cu-
biertas permiten recuperar y reutili-
zar el agua. Y cuando cultivamos en 
el espacio aplicamos un proceso si-
milar para recoger el agua, reciclar-
la y reutilizarla una y otra vez, redu-
ciendo el consumo de forma 
exponencial. Aplicando esta técnica 
en unos 5 m2 –la dimensión de un 
cuarto de baño– podemos reutilizar 
y purificar el agua que bebería una 
persona durante toda su vida.

Dentro de esta agricultura en es-
pacios cerrados y controlados 
también aplican técnicas como  
la hidroponia, la aeroponia  
y la acuaponia. ¿Cuáles son  
sus ventajas?
Son sistemas que también reutilizan 
y minimizan el consumo de recur-
sos. Con la hidroponia las plantas 
crecen directamente en el agua, sin 
necesidad de suelo. En la aeroponia 
las raíces se mantienen colgadas en 
el aire y se rocían con agua, ofre-
ciendo una gran cantidad de oxíge-
no y minimizando el agua necesaria.

Y la acuoponia también se basa en 
el cultivo en el agua, aunque en este 
caso en el agua viven peces que se 
alimentan de los residuos de las 
plantas y sus excrementos se con-
vierten en nutrientes para el agua 

de la que se alimentan las plantas. 
En este tipo de circuitos apreciamos 
el efecto positivo de los microbios 
como solución biológica para des-
componer y recuperar recursos y 
nutrientes. De hecho, el principal 
proyecto en el que trabajamos ac-
tualmente desde SyNRGE es el desa-
rrollo comercial de microbios con 
los que mejoramos el rendimiento 
de las plantas en el espacio. Ahora 
queremos aplicar estos microbios en 

el cultivo en la Tierra para mejo-
rar el rendimiento de las plantas y 
reciclar los residuos orgánicos para 
nutrir las plantas.

El reto es crecer de manera eficien-
te con agua, energía y espacio limi-
tados porque estas limitaciones que 
tenemos en el espacio las viviremos 
cada vez más en la Tierra. No pode-
mos permitirnos subestimar el im-
pacto de los retos a los que nos en-
frentamos y que plantean un cambio 
en la forma de producir alimentos. 
El cambio climático hace que los in-
cendios sean más intensos, las se-
quías más prolongadas y las tor-
mentas más intensas. Todo esto 
altera lo que se puede cultivar en 
cada zona. Por otro lado, la pande-
mia evidenció los problemas de 
nuestra cadena de suministro. El sis-
tema se rompió. Y, aunque las em-
presas de la cadena de valor logra-
ron repararlo en unos meses, la 
producción de alimentos puede vol-
ver a fallar. Necesitamos encontrar 
nuevas soluciones para afrontar es-
tos desafíos que afectarán sobre 
todo a las próximas generaciones.

¿Y cuáles son estas soluciones?
Además de aplicar en la Tierra las 
técnicas que hemos investigado en 
el espacio, podemos destacar otros 
ejemplos de innovación en el cam-

po, como el fenómeno de los inver-
naderos en Almería. Hace 40 años 
esta era una de las regiones más 
pobres de Europa pero a través de 
su inversión en invernaderos ha lo-

grado transformarse y hoy provee 
el 50% de frutas y hortalizas de 
Europa. No solo ha transformado 
su economía, si no el acceso a ali-
mentos frescos en toda 

Nos enfrentamos a dos grandes hitos que ocurrirán de forma simultánea en 
los próximos 30 años que van a requerir colaboración y utilizar los recursos 
como no habíamos imaginado para desarrollar nuevas formas de producir 
alimentos en la Tierra y en el espacio.

 3 mil millones de personas más habitarán la Tierra, lo que equivale a la 
suma de la población de Europa, Norte América, Sud América, Australia 
y Japón. Toda esta población necesitará comer y nosotros tenemos la res-
ponsabilidad de prepararles la mesa. 

 El ser humano llega a Marte. Estoy convencido de que ya ha nacido 
la persona que pondrá el primer pie en Marte. Con este hito tecnológico 
los humanos nos convertiremos en una especie interplanetaria y compro-
baremos nuestra capacidad de convertir los sueños en realidad. Es un pla-
neta frío, sin atmósfera y con una radiación mortal. Moriríamos si viajára-
mos allí sin protección. Pero vamos a aterrizar en Marte. Hace 25 años que 
contamos con robots que están fotografiando el planeta y cada vez conta-
mos con más información sobre sus recursos y condiciones. Pero para so-
brevivir en Marte necesitamos tres elementos: oxígeno, agua y comida, 
nuestro soporte vital. Y necesitamos 13 kilos diarios por persona de este so-
porte vital. Por tanto, una tripulación de 4 personas necesitaría 40 tonela-
das para permanecer 1 año en Marte.

DOS GRANDES HITOS REQUIEREN NUEVAS FORMAS 
DE PRODUCIR ALIMENTOS

Cultivo interior. 
 Gracias a la 
iluminación LED  
una hectárea  
de cultivo interior 
produce 100 veces 
más que una 
hectárea de campo.

Maximizar 
recursos.  El reto 
en el espacio es 
cultivar con agua, 
energía y espacio 
limitados, 
condiciones a las 
que tendremos que 
acostumbrarnos 
en la Tierra.
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#MangoTrops
trops.es

Europa con un impacto masivo en 
la salud de la población. Esta expe-
riencia evidencia que pueden 
coexistir la alta productividad y la 
sostenibi lidad.

Otras soluciones pasan por la agri-
cultura regenerativa, que también 
será crítica para la supervivencia del 
planeta a largo plazo. Tenemos que 
devolver la vida a los suelos que he-
mos agotado. Y contamos con solu-
ciones biológicas para regenerar la 
tierra y aumentar su productividad, 
su capacidad de fotosíntesis, de lim-
piar el agua y producir alimentos.

Pero en las zonas urbanas también 
podremos aplicar la tecnología de 
los circuitos cerrados que hemos de-
sarrollado para cultivar en edificios 
abandonados (como almacenes, an-
tiguas fábricas, etc.) para producir 
alimentos cerca de las mayores con-
centraciones de población, respon-
diendo al reto demográfico.

Otro de los grandes retos que se-
ñala que vamos a superar en los 
próximos 30 años es nuestro ate-
rrizaje en Marte. ¿Llegaremos a 
vivir allí?
Sí, viviremos en Marte, aunque ahora 
parezca imposible. Habrá nacimientos 
y muertes en Marte, organizaremos 
ciudades en Marte. Probablemente yo 
no lo vea, pero el desarrollo tecnoló-
gico cada vez es más rápido. Hace 
poco más de 100 años se organizó el 
primer viaje en avión de solo de 100 
metros, pero hace décadas que se fle-
tan vuelos transoceánicos. Y ahora 
cada vez son más los viajes espacia-
les de ciudadanos, con mucho dinero 
para pagarlos, es decir, ya no solo via-
jan astronautas al espacio. Por tanto, 
ha pasado poco más de un siglo en-

tre que volábamos por primera vez 
100 metros hasta que hemos comen-
zado a viajar al espacio.

Y creo que el mayor beneficio de 
aterrizar en Marte y de convertirnos 
en una especie interplanetaria será 
que, además de encontrar nuevas 
maneras de afrontar los retos y de 
explorar, cambiaremos por completo 
nuestra conciencia de qué somos 
capaces de hacer. Además, desde 
Marte podremos mirar a la Tierra, 
ese pequeño punto azul, y ver lo 
cerca que estamos unos de otros 
para que entre todos encontremos 
soluciones que nos mantengan vivos 
en nuestro planeta.

¿Tiene algún gran sueño en mente 
que quiera alcanzar con SyNRGE?
Me gustaría que se recordara a SyN-
RGE como la entidad que contribuyó 
a cambiar la forma en que la gente 
pensaba en las oportunidades del 
espacio, en la forma de aplicar una 
tecnología desarrollada en el espa-
cio aquí en la Tierra para mejorar el 
bienestar de las personas. En defini-
tiva, estamos cambiando la visión 
del espacio convirtiéndolo en una 
herramienta más para mejorar nues-
tra vida en la Tierra.

© Charo Toribio

 Utilizando métodos hidropónicos y aeropónicos los astronautas de la Estación Espacial Interna-
cional pueden cultivar plantas sin necesidad de suelo. © NASA

Viviremos en 
Marte,  aunque 
ahora parezca 
imposible. Habrá 
nacimientos y 
muertes en Marte, 
estableceremos 
ciudades en Marte.
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FRUTAS Y 
HORTALIZAS

Nuevas 
oportunidades
Para un sector 
proveedor de alimentos 
sanos y sostenibles
Ensalzar el valor del sector de frutas y hortalizas 
como proveedor de alimentos sanos y sostenibles, 
ampliar los momentos de consumo y reducir la carga 
normativa. Estas han sido las reivindicaciones clave 
del Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas, que ce-
lebró su 25ª edición en Valencia con la asistencia de 
más de 600 productores, distribuidores y asociacio-
nes del sector.

CHARO TORIBIO C84
ctoribio@aecoc.es

 Caída amortiguada. Ante una inflación que lleva a los consumidores a re-
ducir el tamaño de sus cestas de la compra, también cae el consumo de 
frutas y hortalizas. Sin embargo, el descenso ha comenzado a amortiguar-
se en el primer semestre de 2023. La salud, el sabor, la calidad y la conve-
niencia son las palancas con las que activar su consumo.

 Nuevos momentos de consumo. Las frutas y hortalizas han perdido pre-
sencia en momentos de consumo como el primer plato o el postre. Sin 
embargo, pueden surgir nuevas oportunidades en momentos, como el de-
sayuno, que las compañías deben aprovechar.

 Reducir trabas legislativas. Los costes regulatorios están dificultando el 
esfuerzo de las compañías para garantizar el suministro de frutas y horta-
lizas al precio más competitivo. Los directivos del sector reclaman garan-
tizar la seguridad jurídica y equiparar los requisitos para el comercio inter-
nacional.

DESAFÍOS Y OPORTUNIDADES DEL SECTOR

EL 25º CONGRESO AECOC DE FRUTAS Y HORTALIZAS CONTÓ CON:

El patrocinio global de IFCO

La colaboración de ‘5 al día’

El patrocinio de:
 — Aqualife
 — Comfresh
 — Diquesí
 — EasyQs
 — Epigen
 — Esdeinvernadero
 — Fedemco
 — Fitó

 — Fuencampo
 — Patatas Meléndez
 — Naranja 
Valenciana

 — Peris
 — Rijk Zwaan – 
Snack

 — SoFruPak

 — Sweet Sweet 
Tribelli

 — Syngenta
 — Udapa
 — Uniq
 — Zummo
 — XExprimir

C84    CONGRESO AECOC DE FRUTAS Y HORTALIZAS
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 Ponentes inspiradores. El ilusionista y 
mentalista Jorge Luengo y el tenor José Ma-
nuel Zapata trasladaron sus experiencias al 
ámbito personal y empresarial. Jorge Luengo 
puso en valor reforzar la autoconfianza y 
aplicar tres verbos mágicos: empatizar, emo-
cionar y enamorar. José Manuel Zapata com-
partió las claves para fortalecer equipos 
emulando la organización y la comunicación 
que se da entre un director de orquesta y sus 
músicos.

 Jorge Luengo “Lo que hará que os to-
men en cuenta es enamorar con las palabras. 
Tenéis que aprender a contar historias, por-
que eso es lo que va a marcar la diferencia”.

 Zapata Tenor. “He visto florecer a gru-
pos humanos a través del liderazgo humilde, 
de la empatía, del reconocimiento del indivi-
duo como ser único dentro del colectivo”.

 25º ANIVERSARIO. El Congreso ha celebrado su 25ª edición como punto de referencia del 
sector en el que se dieron cita más de 600 profesionales de toda la cadena de valor hortofrutíco-
la: agricultores, productores, elaboradores y distribuidores, que abordaron el futuro, los desafíos  
y oportunidades del sector.

CONGRESO AECOC DE FRUTAS Y HORTALIZAS
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JOSÉ MARÍA BONMATÍ
DIRECTOR GENERAL DE AECOC

	✓ Inflación de costes. “Llevamos mucho tiempo repitiendo que 
estamos ante una inflación de costes: el 95% se debe a los cos-
tes importados de materias primas, fletes, etc. Por tanto, las 
compañías del sector no están obteniendo más beneficios, sino 
que están minimizando la inflación gracias a la eficiencia de una 
cadena muy competitiva que ofrece los precios más bajos”.

	✓ Garantía de suministro. “La cesta de la compra se ha encareci-
do para las familias, pero debemos garantizar un abastecimien-
to asequible aumentando la eficiencia. Para ello las empresas 
necesitan apostar por la colaboración o la búsqueda de dimen-
sión con la mirada puesta en el mercado global”.

	✓ Evaluar los costes regulatorios. “Las empresas tienen claro que 
sostenibilidad y competitividad van de la mano. Pero necesita-
mos más seguridad jurídica, menos incertidumbre y una correc-
ta evaluación de los costes regulatorios en el contexto de infla-
ción actual”.

FERNANDO MIRANDA
SECRETARIO GENERAL DE AGRICULTURA 
Y ALIMENTACIÓN, MINISTERIO DE AGRICULTURA,  
PESCA Y ALIMENTACIÓN

	✓ Potencial exportador. “El sector de frutas y hortalizas es una de 
las joyas de nuestra economía, un sector que exporta más de la 
mitad de lo que produce, lo que nos diferencia de los países de 
nuestro entorno. Con una producción de 28 millones de tonela-
das anuales somos los primeros de Europa y los terceros del 
mundo”.

	✓ Avance sostenible. “Mirando atrás comprobamos todo lo avan-
zado en aspectos como fertilizantes, agua, etc. y hoy podemos 
presumir de que producimos de forma sostenible”.

	✓ Optimizar el uso del agua. “Dependemos del agua y necesitamos 
optimizar su uso. El 26% de nuestra superficie agrícola corres-
ponde a regadío, que genera el 65% de la producción. Son esen-
ciales las inversiones en modernización de regadíos, en reutiliza-
ción de aguas del ciclo urbano o en el uso de energía renovables”.

	✓ Homogeneizar criterios de exportación. “No nos da miedo la 
competencia internacional porque estamos preparados. Pero es 
esencial que los acuerdos comerciales apliquen los mismos re-
quisitos a terceros países que exporten a la Unión Europea”.

CONGRESO AECOC DE FRUTAS Y HORTALIZAS
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Frutas y hortalizas
Sube el precio, pero 
frena el descenso 
en volumen
Las frutas y hortalizas siguen creciendo en precio, 
pero han ralentizado parte de su descenso en volu-
men en el primer cuatrimestre del año, según los da-
tos de NIQ. La conveniencia y la desestacionalización 
de las ventas impulsan el desarrollo de las categorías 
con mejor evolución.

JOSÉ RAMÓN DÍAZ
ACCOUNT DEVELOPMENT MANAGER EN NIQ

Antes de analizar la evolución de 
frutas y hortalizas repasaremos los 
datos clave en gran consumo. En el 
primer cuatrimestre de 2023 obser-
vamos cómo se acentúan tanto la su-
bida de precios como la contracción 
de la demanda. En el total de la cesta 
de la compra –incluyendo envasados, 
frescos, droguería y perfumería– los 
precios siguen creciendo: un 13% en 
el primer cuatrimestre de 2023, por 
encima del 9,9% registrado en 2022. 
Aunque si desglosamos la evolución 
mes a mes vemos que mientras en 
enero, febrero y marzo la subida era 
de un 14%, en abril fue de un 9%.

El volumen sigue en descenso en el 
primer cuatrimestre de 2023 con un 
–1,4%. Por categorías el descenso es 
acusado en alimentación seca 
(–3,8%) con categorías con gran in-

flación (leche, pasta, harina, azúcar, 
etc.) que, pese a ser básicas, el con-
sumidor optimiza su consumo. Aun-
que la categoría que registra el ma-
yor descenso en volumen es el 
pescado que cae un –6,7%. Tanto 
frutas como verduras caen un –2,8% 
y la carne un –0,8%. Por el contra-
rio, las categorías que más crecen 
en volumen son huevos (10%), pan 
(5,6%) y bebidas (0,9%).

Consumidores cautelosos
Crece el porcentaje de consumido-
res que se declaran “cautelosos”, in-
cluso aunque no se hayan visto im-
pactados financieramente. Este 
grupo pasa del 52% en 2021 al 58% 
en 2022. Y también aumenta el por-
centaje de consumidores que decla-
ra tener problemas financieros para 
llegar a final de mes, que alcanza un 

24%. Solo un 18% afirma que man-
tiene sus gastos o que incluso gozan 
de una situación económica próspe-
ra por a los ahorros que acumularon 
durante la pandemia.

Para ahorrar en sus compras cam-
bian de marcas, buscan más MDD, 
aumentan su frecuencia de compra 
y apuestan por las promociones y 
las ‘compras safari’ –en las que reco-
rren varias enseñas y canales–.

Frutas y hortalizas
La categoría de frutas y hortalizas, 
que alcanzó una facturación de 
12.745 millones de euros hasta abril 
de 2023, representan el 12% del 
gran consumo.

La evolución en valor crece un 9,7% 
en este mismo periodo, por encima 

del 8,2% del año pasado. Dato en el 
que incide el incremento de precios 
del 13,8% (similar al 13,1% de 2022) 
pero sobre todo el volumen, que cae 
un –3,6%, algo menos que el –4,3% 
registrado en 2022.

El 71% del gasto corresponde a hi-
permercados y supermercados, que 
suben 1,1 puntos de cuota, mientras 
que el canal especialista desciende 
un 1 p.p y se queda en un 28%, y el 
canal online registra un 1%, con un 
descenso de 0,1 puntos.

Impulsores de la compra 
De media, el consumidor compra 
frutas y hortalizas frescas 2 veces 
por semana. Con más actos de com-
pra al año, estas categorías se con-
vierten en el segundo y tercer im-
pulsor de la frecuencia de compra 
de toda la cesta, solo por detrás del 
pan fresco. 

Menos caída en volumen.  
Las frutas y hortalizas cayeron 
en volumen un 3,6% en el primer 
cuatrimestre de 2023, algo 
menos que en 2022 (–4,3%).
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¿ QUÉ PUEDE 
HACER POR 
TI HOY ? 

Pink Lady®, mucho más que una manzana 

Campañas de TV digital  
y prensa: 38 millones  
de contactos

Doble referencia en  las 
tiendas

Gama infantil dinámica

Soluciones de comercio 
electrónico

Conservación de la 
biodiversidad y de los 
recursos naturales

Envases 100 % cartón

Neutralidad de carbono  
en 2030

Lucha contra el desperdicio

Crecimiento en valor :

 > +38% vs N-2

> 200 hogares

INCORPORAR INNOVAR ACTUAR 

pinkladyeurope.com
14  
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Operaciones para 
los consumidores

incorporados en 2 años

Hortalizas. Se acentúa  
el incremento en precios
En volumen las hortalizas frescas 
descendieron un 2,8% en el primer 
cuatrimestre, mientras que crecie-
ron cerca de un 14% en precio, por 
encima del 10% de 2022.

Analizando la evolución mes a mes, 
vemos que mientras el descenso en 
volumen era más acusado en enero 
(–5,6%), en abril incluso creció cer-
ca de un 2%.

Las variedades con más consumo en 
kilos son las patatas, tomates y ce-
bollas, que representan más del 
50% del total. Y eso a pesar de que 
los precios han crecido un 29,4% en 
cebollas, cerca de un 20% en toma-
tes y un 12,9% en patatas, una cate-
goría en la que incluso crece el volu-
men en un 2,6%. De hecho, el 
aumento de precios tampoco afecta 
especialmente al volumen en otras 
categorías como las zanahorias, que 
registran el ascenso más marcado 
en precios (43,9%), mientras que el 
volumen solo desciende un 3,8%.

Las hortalizas congeladas represen-
tan cerca del 8% en volumen, mien-
tras que las que se presentan en 
conserva suponen el 6% del total. 
Las congeladas registran un buen 
comportamiento, creciendo un 4,6% 
en volumen a pesar de un incremen-
to del 17,8% en precio, mientras que 
las conservas descienden en volu-
men un 5,6%, un descenso más 
marcado que el de las hortalizas 
frescas (–2,8%) aunque en ambos 
casos el precio crece sobre un 14%.

Frutas. Más estabilidad
La categoría de frutas también 
muestra signos de optimismo en 
su evolución. Mientras que en 2022 
caían en volumen un 5,3%, en el pri-
mer cuatrimestre de 2023 el descen-
so es de un 2,8% de promedio, pero 

registrando incluso incrementos de 
cerca del 1% en marzo y abril. Por 
otro lado, se modera el incremento 
de precios que pasa del 15,7% en 
2022 al 8,6% en el primer cuatri-
mestre del año.

Por tipos de fruta, más del 50% del 
consumo de los hogares españoles 
corresponde a naranjas, plátanos y 
bananas, manzanas y sandías. En 
estas categorías también observa-
mos importantes incrementos de 
precio como un 24,5% en las naran-
jas o un 10,9% en manzanas. Los 
plátanos descienden un 10% en pre-
cio y su consumo sube cerca de un 
7% en volumen, lo que la sitúa como 
una ‘fruta refugio’. 

Uvas, aguacates y frutos del bosque 
también destacan por el aumento de 
su consumo. En uvas frescas la des-
estacionalización de los últimos 
10 años ha provocado que se pase 

de los 80 millones de kilos consu-
midos en 2011 a los cerca de 86 
en 2022. La disponibilidad de esta 
fruta todo el año ha hecho que des-
cienda ligeramente el consumo en-
tre septiembre y diciembre, pero 
que crezca de forma importante en-
tre enero y julio.

En cuanto a los aguacates y los fru-
tos del bosque, en los últimos tres 
años ha aumentado el gasto un 70% 
en aguacates y un 95% en frutos 
del bosque. En ambos casos, pese a 
su alto precio, el factor salud y que 
cada vez más recetas de cocina in-
corporen estas frutas son clave.

Superar la incertidumbre
Vivimos un período incierto en el 
que, incluso, se abren nuevas incer-
tidumbres sin que hayamos podido 
superar otras, y esta situación gene-
ra preocupación en el desarrollo de 
los negocios del día a día. Pero 
siempre hay caminos para afrontar 
estas preocupaciones. Y uno de 
ellos es estar muy ocupados para 
dejar de estar tan preocupados y 
que los negocios tengan éxito. 

© José Ramón Díaz

Frutas.  En marzo 
y abril crecieron  
un 1% en volumen, 
pese a los 
incrementos  
de precio. 

DESCENSO EN EL CONSUMO DE FRUTAS 
Y HORTALIZAS FRESCAS

+ 8,2%

2022

% evol. valor

- 4,3%
% evol. volumen

+ 13,1%
% evol. precio

+ 9,7%

Enero-Abril 2023

% evol. valor

- 3,6%
% evol. volumen

+ 13,8%
% evol. precio

5.508 (millones kilos)

12.745 (millones €)

TAM Abril 2023

*Resumen de la ponencia de José  
Ramón Díaz (NIQ) en el 25º Congreso 
AECOC de Frutas y Hortalizas.
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Marta Munné
RESPONSABLE DE ESTUDIOS DE AECOC 
SHOPPER VIEW

“Los compradores de frutas 
y hortalizas  compran dos veces  
a la semana de promedio. Esta alta 
rotación multiplica las oportunidades  
de conectar con el consumidor”.

EL COMPRADOR DE FRUTAS Y HORTALIZAS

¿Cómo ahorra?
Según los datos del último estudio so-
bre el comprador de frutas y hortali-
zas elaborado por AECOC Shopper 
View en colaboración con Patatas 
Meléndez, a través de su iniciativa 
Meléndez x Frescos, el contexto eco-
nómico ha empeorado para la mitad 
de los hogares.

Cuando les preguntamos por su situa-
ción económica 7 de cada 10 afirman 
que llegan justos o incluso que no lle-

gan a final de mes y tienen que tirar de 
ahorros o créditos.

Analizando la evolución de los últimos 
6-7 meses ha crecido en un 50% la 
proporción de consumidores que lle-
gan justos a final de mes. Por otro 
lado, también observamos que algunos 
de los que no llegaban a final de mes 
ahora llegan justos, pero llegan.

Ante un contexto complejo, el consu-
midor aplica mecanismos para ahorrar:

• Se ciñe a cestas más básicas.
• Compra más productos de MDD.
• Cambia de establecimiento buscan-
do mejores ofertas.
• Reduce su consumo fuera del hogar 
en partidas como ocio, viajes, espec-
táculos o restauración.
• Pospone gastos más elevados que 
tenía previstos como reformas, com-
pras de coche, ordenador, móvil, etc.

Hábitos de compra  
en un entorno inflacionista
Algunos de estos patrones generales 
también se aplican a los compradores 
de frutas y hortalizas, aunque con 
matices.

• Frecuencia. El comprador de frutas 
y hortalizas acude unas dos veces a la 
semana de promedio y todos los hoga-
res compran esta categoría como míni-
mo una vez por semana. El sector es 
un privilegiado por esta alta rotación 
que multiplica las oportunidades de co-
nectar con el consumidor.

• Canal organizado prioritario. El 
principal canal de compra es el organi-
zado (súper/híper) para el 53% de los 
consumidores y el tradicional (frutería, 
mercado) para el 38%.

• Granel para controlar el gasto. 
Mientras que el formato mayoritario es 
el granel en libre servicio, que escogen 
3 de cada 4 shoppers, 4 de cada 

 1 Exigencia en calidad y precio. No quiere renunciar a la calidad, pero ac-
tiva otros mecanismos de ahorro ante los altos precios, como buscar 
más ofertas.

 2 Foco en origen. El 76% prefiere productos cultivados en España aunque 
sean más caros.

 3 Más temporada. Potenciar la visibilidad en el punto de venta de produc-
tos de temporada cuidando mucho la presentación y el aspecto.

 4 Más marca. El 48% prefiere comprar frutas y hortalizas de marcas co-
nocidas, lo que es un motor de aumento de las compras. Queda camino 
por recorrer en notoriedad de marca.

 5 Efectos de la inflación. El consumidor busca los mejores precios, reduce 
las cestas, compra a granel para controlar el gasto y busca las mejores 
ofertas y promociones cambiando incluso de establecimiento.

RETOS QUE PLANTEA EL CONSUMIDOR AL SECTOR

10 compran envasado en alguna oca-
sión y 1 de cada 5 compran en forma-
tos de conveniencia (listo para consu-
mo o listo para la cocción, etc.).

• Drivers de elección. Cuando el shop-
per escoge entre un producto y otro un 
58% valora que sea de temporada, con 
buen aspecto/olor (48%) y su precio 
(39%). Prefieren el producto de tempo-
rada porque lo consideran de más cali-
dad, con más propiedades organolépti-
cas y porque su precio es más bajo.

• Importancia del precio. El 76% afir-
ma que ahora se fija más en el precio 
de las frutas y hortalizas, mientras que 
el 70% analiza más la calidad de lo que 
compra. Además, el 50% afirma que 
aunque el precio es importante, segui-
rá fijándose en la calidad. Pero priori-
zar la calidad no implica que estén dis-
puestos a gastar más. Es un shopper 
más promocionero.

• Infidelidad al establecimiento. En 
los próximos meses, el 63% intensifica-

rá las ‘compras safari’, comparando 
precios de cada establecimiento para 
buscar la mejor relación calidad/precio.

Por otro lado, el 54% de consumidores 
está dispuesto a pagar más por pro-
ductos locales y el 47% está dispuesto 
a pagar más por productos con calidad 
garantizada o con el punto óptimo de 
maduración.

Oportunidad para las marcas
Un 48% de consumidores afirma que 
prefiere comprar productos de mar-
cas conocidas porque les dan más 
confianza en cuanto a su calidad. Sin 
embargo, queda mucho camino por 
recorrer en cuanto a notoriedad de 
marca. 

En frutas los consumidores conocen 
de forma espontánea cerca de 8 mar-
cas, mientras que en hortalizas reco-
nocen un promedio de 2,8 marcas.

• Más transparencia, sostenibilidad 
e innovación. 7 de cada 10 consumi-

dores afirman que prefieren a las 
marcas más transparentes, que infor-
men sobre cómo y dónde se ha culti-
vado el alimento, y a las marcas más 
sostenibles. Un 76% prefiere produc-
tos cultivados en España, aunque 
sean más caros, y un 61% tiene en 
cuenta criterios como la proximidad o 
la sostenibilidad del envase en sus de-
cisiones de compra.

Por otro lado, 6 de cada 10 consumi-
dores piden a las marcas más catas 
de producto en el punto de venta 
para conocer sus innovaciones. Tam-
bién les gustaría que las marcas les 
ofrecieran más recetas e ideas origi-
nales. Además, creen que deberían 
hacer más publicidad para darse a 
conocer y ofrecer más variedad de 
productos.

La situación es complicada, pero es un 
sector competitivo y resiliente, que en-
contrará en la colaboración la forma 
de responder a los desafíos y nuevas 
necesidades del consumidor.

CONGRESO AECOC DE FRUTAS Y HORTALIZAS
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Tendencias  
en la sección
¿Cuáles son hoy las claves del éxito en la comerciali-
zación de la categoría de frutas y hortalizas para fa-
bricantes y distribuidores? La ‘basificación’ de la 
oferta, sin renunciar a la calidad, las ofertas, la comu-
nicación del origen local y las buenas prácticas en 
sostenibilidad son algunas de las claves, según los di-
rectivos de Carrefour y Florette. 

Víctor José Ayllón
DIRECTOR FRUTERÍA EN CARREFOUR 
ESPAÑA

“La asignatura pendiente  
es comunicar  en conjunto todo el 
sector y poner en valor el campo”. 

COMPROMISO CON EL CAMPO ESPAÑOL

• Cambios en categorías por la infla-
ción. La inflación hace que crezcan los 
artículos más básicos y los formatos 
de ahorro, porque ofrecen un precio/
kilo atractivo. Por otro lado, descien-
den los “lujos”, como por ejemplo el 
gourmet o el bio. El granel también 
coge fuerza porque permite ahorrar.

Las promociones son muy importantes 
para nosotros y las estamos ajustando 
hacia una menor exigencia de carga y 
hacia una mayor frecuencia. Estamos 
‘basificando’ nuestro surtido y vemos 
como crece la marca propia, en la que 
seguimos invirtiendo.

• Ser y parecer sostenibles. La soste-
nibilidad en nuestras categorías se sue-
le vincular con los envases y la agricul-
tura local. Pero hay más factores. Crece 
la preocupación por el uso del agua y 
tenemos que explicar qué hacemos en-
tre todos para paliar el problema.

Las condiciones sociales de los tra-
bajadores son otra preocupación 
creciente en Europa. Hay marcas 
que hacen un gran trabajo en este 
sentido pero se desconoce.

Respecto a los envases, el cliente bus-
ca no solo que sea sostenible sino tam-

bién que lo parezca. Por ejemplo, he-
mos trabajado con envases 100% 
biodegradables pero si parecen de 
plástico el consumidor los percibe 
como menos sostenibles. Tenemos que 
reforzar el mensaje visual.

Por otro lado, los productos envasados 
seguirán teniendo cabida en frutas y 
hortalizas, no van a desaparecer. Hay 
que comunicar que el envase también 
evita el desperdicio alimentario.

• El valor local. Nuestro orden de 
prioridad son los productos locales, re-
gionales, nacionales y de importación. 

Pero el primer criterio es la calidad, el 
cliente no quiere producto local si la 
calidad no es la correcta. El éxito pasa 
por el compromiso, por asumir riesgos 
y creérselo. Por ejemplo, ofrecemos to-
mates, limones y patatas españoles 
todo el año. Así apoyamos al campo 
español, que tiene una oportunidad 
única. Aunque el contexto sea comple-
jo, hay países competidores con una in-
flación más alta que han tenido que re-
ducir su producción. Si no apostamos 
ahora, ¿cuándo lo vamos a hacer?

• Planificar la lucha contra el cambio 
climático. Hace años que trabajamos 
con proveedores a medio y largo plazo 

para planificar y adaptarnos a situacio-
nes como las tormentas, sequías, etc. 
Necesitamos invertir en recursos hídri-
cos, en embalses, plantas de desala-
ción, etc. La planificación hará que po-
damos afrontar con más garantías el 
impacto del cambio climático.

• Marcas de valor. Para nosotros la 
profundidad de surtido es estratégica 
a través de la convivencia entre mar-
cas de fabricante y MDD. A futuro las 
marcas más resistentes serán las que 
tengan la mejor calidad/precio, las 
marcas no name van a desaparecer.

• Comunicación conjunta. Pecamos 
de comunicar por nuestra cuenta. La 
asignatura pendiente es comunicar en 
conjunto, todo el sector porque es bási-
co aumentar el conocimiento sobre fru-
tas y hortalizas. Por ejemplo, tenemos 
reclamaciones por no ofrecer cítrico 
nacional cuando no es temporada y 
solo se puede ofrecer importación. Es 
necesario educar sobre la producción 
en España y poner en valor el campo.

“El campo español tiene 
una oportunidad única  
 Países competidores han 
reducido su producción. Si no 
apostamos ahora, ¿cuándo lo 
haremos?”.

 Bárbara Calvaresi, responsable de Frutas  
y Hortalizas en AECOC, moderó la mesa en  
la que participaron Fermín Aldaz (Florette)  
y Víctor José Ayllón (Carrefour España).
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Meléndez x Re. Evolución, una meta-
morfosis hacia la excelencia. Patatas 
Meléndez se encuentran en plena meta-
morfosis hacia la excelencia. Un enfo-
que en el que la innovación, la tecnolo-
gía y la búsqueda constante de calidad 
se unen para construir un futuro prome-
tedor. Por este motivo, el stand de la 
compañía en Fruit Attraction girará en 
torno al concepto de Meléndez x Re. 
Evolución. Según explica Mónica Díez 
Pérez, directora de Marketing y RRPP 
Externas de la empresa, el prefijo “Re” lo 
utilizan porque no parten de cero, sino 
que se asientan sobre bases sólidas, y 
han buscado un nuevo enfoque apoyán-
dose en la Industria 4.0. Por su parte, el 
término ‘Evolución’ muestra el compro-
miso con la mejora continua.

Por eso las instalaciones de la nueva fá-
brica han sido diseñadas para tratar la 
patata como si fuera una fruta. Asimis-
mo, la nueva planta ha permitido:

• Ampliar la capacidad de producción 
en la zona de empaquetado, pasando de 
gestionar 65 palets por hora a 120.

• Ha aumentado la capacidad de lavado 
de 60 toneladas por hora a 140.

• El proceso de envasado es mucho más 
exacto y eficiente.

• Se han reducido un 25% las emisiones 
de CO2 y un 30% el consumo de agua.

• Los trabajadores se mueven en un en-
torno más seguro, ya que el transporte 
mediante AGV con tecnología de nave-
gación autónoma y escáner láser no solo 
mejora la gestión logística, sino que evita 
atropellos.

Los avances tecnológicos de la nueva fá-
brica son innumerables: soluciones de 
robótica para optimizar un sinfín de ta-
reas; selectores ópticos para clasificar las 
patatas por tamaño, forma y calidad, así 
como tecnología monitorizable y para-
metrizable de última generación, que 
controla el producto de principio a fin e 
incluye almacenes inteligentes y tecnolo-
gía RFID.

Un producto 100% adaptado al consu-
midor. Como explica Mónica Díez, el 
objetivo final de todas las mejoras intro-
ducidas es que el consumidor disfrute 
de una patata excelente en sabor y tex-
tura los 365 días del año. De hecho, se-
gún el estudio AECOC Shopperview, 

MélendezxFrescos sobre El Comprador 
de Frutas y Hortalizas, Patatas Meléndez 
es una de las 5 marcas más reconocidas 
del sector.

En Fruit Attraction Patatas Meléndez 
dará protagonismo a sus productos ni-
cho, como la gama Microondable, am-
pliada con variedades de patatas gour-
met muy apreciadas por la alta cocina, 
y los formatos especiales, como las ca-
jas de 2,5 kg, más adecuadas para el 
consumidor actual, que busca facilidad 
a la hora de cocinar y pasar menos 
tiempo en la cocina.

Meléndez x Origen, una firme apuesta 
por los agricultores. Patatas Meléndez 
no solo quiere seguir generando riqueza 
en su tierra, Castilla y León, sino también 
garantizar la continuidad del cultivo y el 
relevo generacional. Conscientes de que 
todo empieza en el origen, y con un pro-
fundo respeto por la figura y la labor de 
los agricultores, el plan Meléndez x Ori-
gen acompañará a los productores de 
Meléndez en su trabajo, les garantizará 
la rentabilidad de sus explotaciones y 
afrontará con ellos el reto de la produc-
ción y de la digitalización mediante un 
plan de formación que permita a sus 
agricultores estar a la vanguardia de la 
agricultura nacional.

PATATAS MELÉNDEZ
Impulsa el origen, la innovación  
y un producto 100% adaptado  

al consumidor
Patatas Meléndez, empresa vallisoletana líder en el sector de la patata fresca, regresa 
un año más a Fruit Attraction. Esta edición es muy especial para la compañía que di
rige Javier Meléndez, porque le permite mostrar a sus clientes los avances puestos en 
marcha en su nueva fábrica, puntera en tecnología de la Industria 4.0, que se ha posi
cionado como la planta de producción más moderna de Europa dentro del sector. 

El stand de Meléndez en Fruit Attraction gira en torno al concepto de Meléndez x Re. 
Evolución, porque la innovación y el deseo de cuidar la tierra, el origen, son perfecta
mente compatibles.

MELÉNDEZ 4.0. La nueva 
fábrica impulsa la calidad,  

la eficiencia, la sostenibilidad 
y la seguridad de los 

trabajadores.

PATATAS MELÉNDEZ  
EN FRUIT ATTRACTION
Del 3 al 5 de octubre
IFEMA. Pabellón 10 Stand 10F04

MÓNICA DÍEZ PÉREZ
Directora de Marketing y RRPP 
Externas de Patatas Meléndez 

“El prefijo “Re”, de ‘Meléndez X Re. 
Evolución’ es porque no partimos de cero, 
sino que hemos buscado un nuevo enfoque 
apoyándonos en la industria 4.0”.

C84    PATATAS MELÉNDEZ

Fermín Aldaz
DIRECTOR COMERCIAL & MARKETING  
EN FLORETTE

“Nos están ‘robando’ 
 momentos de consumo como  
el postre o el primer plato. Más que 
defendernos, debemos atacar, buscando 
nuevos momentos como el desayuno”.

CONVENIENCIA Y COMUNICACIÓN PARA RECONQUISTAR AL CONSUMIDOR

• Aumentar la presencia en las ces-
tas. Estamos en un momento crítico. 
Aunque el consumidor, en general, no 
tiene miedo a perder el trabajo, está 
viendo cómo se reduce su capacidad 
de gasto por la inflación y ahorra tam-
bién en el supermercado. Sus compras 
son más planificadas y racionales por 
lo que reduce el volumen de sus ces-
tas. Y aunque frutas y hortalizas son 
los alimentos más sanos y sabrosos es 
chocante que su presencia sea tan 
baja en la cesta. El volumen de estas 
categorías se ha reducido en un 7% de 
media, con solo algunas categorías 
que crecen como las patatas o los es-
párragos. Nos enfrentamos a un mo-
mento crítico y debemos encontrar las 
pautas para ser relevantes en las deci-
siones de compra.

• Cambian los momentos de consu-
mo. Continuamos con el carpe diem 
post pandemia, con el que aumenta el 
consumo fuera del hogar. Aunque 
cambian las ocasiones de consumo: 

crecen los momentos de celebración, 
de fin de semana con menús cerrados, 
más racionalizados, mientras que en 
las comidas diarias, crece el plato úni-
co en lugar del menú. Estos cambios 
restan espacio a las frutas y hortalizas 
porque, por ejemplo, somos menos pri-
mer plato y más acompañamiento. 
También nos están “robando” otros 
momentos como el postre. No solo te-
nemos que defendernos, sino atacar, 
buscando nuevos momentos emergen-
tes como el desayuno, donde deben 
estar la fruta y determinadas verduras.

• Más conveniencia. Crecen drivers 
como la conveniencia porque el consu-
midor quiere dedicar poco tiempo a 
comprar y elaborar sus platos, incluso 
le dedican poco tiempo al consumo. 
Por tanto, la conveniencia es una 
apuesta segura. Además, estos forma-
tos de conveniencia serán más inelásti-
cos al precio.

• Promoción necesaria. La promo-
ción ahora es fundamental, aporta in-
crementos de ventas de entre el 10% 
y el 15% en algunas categorías. Un 
tercio de las ventas de promoción pro-
viene de nuevos compradores que sin 
la promoción no habrían entrado en 
esa categoría o marca. Pero las pro-
mociones tienen que ser rentables 
para todos.

• Sostenibilidad. El cambio climático 
no es negociable. Debemos reaccio-

nar a corto plazo, diversificando zo-
nas de cultivo e invirtiendo en nuevas 
estrategias, y a medio plazo investi-
gando nuevas variedades, nuevas téc-
nicas como la agricultura regenerativa 
o la digitalización del riego. También 
necesitamos un plan hidrogógico glo-
bal que garantice el abastecimiento 
en España.

• Los envases son necesarios y de-
ben ser sostenibles. Debemos reducir 
los envases, pero teniendo claro hacia 
donde vamos. Llevamos dos años pen-
dientes de una regulación que debería 
tener en cuenta los costes y tiempos 
de implementación. Seguimos pen-
dientes del listado de excepciones y 
corremos el riesgo de aumentar mer-
ma en productos en los que el envase 
es necesario.

Y debemos huir de falsas soluciones. 
Avanzamos en envases biodegradables 
y compostables cuando el 80% de los 
consumidores no tiene acceso a un 
contenedor marrón y cuando no tene-
mos las plantas de procesamiento ne-
cesarias.

• Divulgar y formar. Necesitamos au-
mentar las acciones de divulgación, 
aunando placer, conveniencia y sabor, 
teniendo a los medios de comunica-
ción entre nuestros grupos de interés. 
La formación y la comunicación son 
fundamentales para dar valor a la pro-
ducción de frutas y hortalizas.

“El cambio climático no  
es negociable.  Debemos 
reaccionar a corto plazo, 
diversificando cultivos, 
investigando nuevas variedades 
y técnicas como la agricultura 
regenerativa o la digitalización 
del riego”.

CONGRESO AECOC DE FRUTAS Y HORTALIZAS
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Maximizamos el lineal de frutas y verduras, generando
conceptos de valor diferencial para el consumidor

Visítanos en Fruit Attraction Stand 7B27  ·  fitofoodture.com

Tradición y garantía para
componer tus ensaladas

El complemento perfecto
para todos tus platos

Sabor y textura para un
momento snack inolvidable

El calabacín ideal para
consumir en crudo

E

X
O
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La fruta exótica, dulce y jugosa
que te acerca al verano

Joel Castanyé
EL CHEF DE LA FRUTA

“Tenemos que apreciar  
la fruta  como un súper ingrediente, 
como apreciamos el caviar  
o el bogavante”.

LA FRUTA, PROTAGONISTA DE LA ALTA GASTRONOMÍA

Nuestro restaurante La Boscana está 
rodeado de árboles frutales en una fin-
ca de más de 60.000 m2, en Bellvís, 
Lleida. Tenía todo el sentido que nos 
centráramos en cocinar las frutas de 
nuestra tierra. Además, si con esta 
apuesta por la fruta puedo convencer 
a algún joven para que se quede a 
 cultivar la tierra, me sentiría muy sa-
tisfecho.

Contamos con un salón de banquetes, 
que nos aportan el mayor volumen 
de negocio, y un restaurante de ocho 
mesas, para un máximo de 30 comen-
sales, donde ofrecemos una cocina 
muy creativa. Con nuestros platos he-
mos logrado una primera estrella Mi-
chelin y situarnos como uno de los 10 
restaurantes con las mesas más de-
seadas, con más lista de espera, de 
España.

• I+D para ensalzar la fruta. Conta-
mos con un taller gastronómico en el 
que investigamos nuevos platos y téc-
nicas de enero a abril, cuando cerra-
mos el restaurante. Aplicamos todo 
tipo de técnicas de cocina para crear 
platos con las frutas como protagonis-
tas, combinándolas con otros ingre-
dientes fantásticos. Por ejemplo, uno 
de nuestros primeros platos fue para-
guayos al horno con vieiras, que cues-
tan más de 40€ el kilo. ¿Qué creen 
que era lo mejor del plato: la vieira o el 
paraguayo? Les aseguro que el para-
guayo. Decidimos que la fruta podía 
ser el producto principal del menú, sin 

complejos, dándole el valor y la técnica 
de la alta gastronomía. Por eso, la fru-
ta representa más del 70% de nuestro 
menú degustación. Y somos los prime-
ros, no conozco otro restaurante en el 
mundo con esta apuesta por la fruta.

• Platos inauditos. Aplicamos todo 
tipo de técnicas a la fruta: esferifica-
mos, impregnamos, hacemos pillings, 
pacificamos, pasteurizamos, envasa-
mos fruta al vacío logrando una textu-
ra crujiente (una técnica que aprendí 
trabajando con Ferran Adrià)...

También desarrollamos encurtidos o 
embutidos de fruta. Hemos comenzado 
con embutidos de kaki, que maceramos 
con grasa de jamón, los embutimos en 
tripa y los secamos y también estamos 
preparando butifarras de manzana. 
Porque las frutas también se pueden 
trabajar en el ámbito salado, como su-
cede con los kiwis rojos a la brasa o los 
kakis a la brasa con escabeche de zana-
horia. Viendo la respuesta del público, 
cada vez nos tomamos más en serio 
esta aventura porque está todo por ha-
cer en la cocina de la fruta.

Vamos explorando nuevas líneas utili-
zando la fruta en todos sus estados 

de maduración y con todas sus par-
tes, como sucede con la nieve de al-
mendra verde o con el helado de hue-
so de melocotón, que hacemos 
partiendo los huesos, envasándolos al 
vacío y macerándolos. También apro-
vechamos la piel del melocotón, la 
pintamos con vainilla y hacemos un 
aceite.

• Reconocimiento. Yo no hago magia, 
la magia la hacen los productores de 
estas frutas tan fantásticas. Yo solo le 
añado la técnica. Y lo que más me sa-
tisface es escuchar que los clientes me 
digan que nuestros platos les sorpren-
den, que nunca habían probado la fru-
ta así, con ese sabor. Me enorgullece 
que los clientes de Lleida nos agradez-
can que estemos poniendo en valor 
nuestra fruta, pero también los clientes 
de otras zonas, que no tienen nada 
que ver con la agricultura valoran la 
calidad. Lo más satisfactorio es demos-
trar que podemos hacer una altísima 
gastronomía con fruta.

• La fruta, un ingrediente premium. 
Tenemos que apreciar la fruta como 
un súper ingrediente, como aprecia-
mos el caviar o el bogavante. Mi equipo 
y yo comprobamos este valor cada día y 
nuestros clientes lo perciben. Y los pro-
ductores son los primeros que se lo tie-
nen que creer, que tienen que cambiar 
el chip y apreciar la fruta como un ali-
mento fantástico, premium. Yo no lo 
dudo y ustedes deberían dudarlo toda-
vía menos que yo.

“Yo no hago magia,  la magia 
la hacen los productores 
de estas frutas tan fantásticas. 
Yo solo le añado la técnica”.

CONGRESO AECOC DE FRUTAS Y HORTALIZAS
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Nuestro objetivo es entender las necesidades de tu negocio y ofrecer soluciones que mejoren la experiencia de 
compra día a día. La balanza PC Totem es una solución de autoservicio innovadora, con un diseño vanguardista, 
fácil de instalar en cualquier lugar del establecimiento y con gran variedad de accesorios.

SOLUCIONES
QUE HACEN
MÁS FÁCIL
TU DÍA A DÍA

DIBAL, SOLUCIONES PARA EL 
COMERCIO ESPECIALISTA

Balanzas PC Totem
Una experiencia de compra, más fácil y atractiva
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Sonia Rosique
DIRECTORA DE DESARROLLO & TALENTO  
EN GRUPO G’S ESPAÑA

“Los equipos  más satisfechos,  
con mejor puntuación en Great Place  
to Work también son los que tienen  
el mejor desempeño financiero”.

EL RETO DE ATRAER TALENTO AL SECTOR

En G’s España trabajamos 4.698 per-
sonas de 50 nacionalidades centradas 
en producir frutas y hortalizas excelen-
tes. Nuestra empresa familiar mira al 
futuro con la prioridad de cuidar el 
medio ambiente y el entorno, como re-
fleja nuestra estrategia basada en tres 
pilares:

1  Productos sostenibles. Abrazamos 
los principios de la agricultura regene-
rativa para lograr cultivos de calidad 
premium, más biodiversidad y retornos 
económicamente sostenibles. Desarro-
llamos la economía circular y aplica-
mos la agricultura de precisión para fa-
cilitar la toma de datos y medimos 
nuestro impacto positivo en el medio 
ambiente y la comunidad.

2 Ser el número 1 para nuestros 
clientes estratégicos. A través de 
nuestra comercializadora Pascual Mar-
keting nuestro objetivo es ser el pro-
veedor número 1 para nuestros clientes 
estratégicos.

3  Ser Great Place to Work. Es el 
principio que encabeza nuestra estra-
tegia porque sin las personas no po-
dríamos lograr los otros dos bloques. 

Aunque llevábamos años midiendo la 
satisfacción del empleado con encues-
tas de clima y psicosociales, en 2013 
conocimos Great Place to Work y vi-
mos que era una certificación con 
mucho prestigio internacional que 
analizaba los aspectos que más nos in-
teresaban. Aunque era muy difícil de 
alcanzar, nos pareció un gran reto con-
seguirlo ya que ninguna empresa agrí-
cola -de más de 1.000 trabajadores con 
mano de obra intensiva- lo había logra-
do. Esto nos motivó a ser los primeros. 
Este estándar se concede a partir de 
una encuesta de clima y una auditoría 
de cultura, basadas en cinco dimensio-
nes que analizan aspectos como las re-
laciones con los superiores, respeto y 
equidad o la camaradería.

Para lograr la certificación le dimos la 
vuelta a la gestión de recursos huma-
nos. Nos marcamos un plazo de 7 
años, queríamos lograr la certificación 
en 2023 pero lo conseguimos en di-
ciembre del 2022. No ha sido fácil, 
pero confío en que lo revalidaremos 
cada año. 

• Impacto en los empleados. Hemos 
generado un altísimo orgullo de per-
tenencia y hemos comprobado que 
los equipos que mejor puntuación han 
obtenido en Great Place to Work son 
precisamente los que tienen el mejor 
desempeño financiero Además, comu-
nicando el resultado hemos provoca-
do un efecto de contagio positivo en-

tre los equipos que quieren mejorar 
sus puntuaciones el año que viene.

• El empleado que está por venir. 
Nos preocupa no solo el empleado ac-
tual, al que hay que cuidar, sino sobre 
todo el empleado que ha de venir. Por 
ejemplo, en los perfiles informáticos se 
libra una auténtica guerra de talento 
y también falta mano de obra en áreas 
como mecánica o mantenimiento.

Hemos añadido el programa ‘Recomen-
dados’: si un trabajador conoce a al-
guien que quiera trabajar con nosotros, 
lo recomiendan y si pasa las pruebas 
reciben una bonificación económica.

• Programas formativos. Organiza-
mos programas formativos que capaci-
tan incluso a quien entra sin ninguna 
formación previa para que adquiera 
una profesión y pueda progresar. Con-
tamos con programas como la acade-
mia de liderazgo o la academia de me-
cánicos y este año hemos puesto en 
marcha la academia tracto-escuela, co-
laborando con empresas de tractores y 
autoescuelas, en la que hemos forma-
do también a una mujer tractorista.

• Actualizar compensación y benefi-
cios. Toda esta apuesta formativa no 
serviría de nada si no actualizáramos 
la compensación y beneficios. Con los 
cambios legislativos y el incremento 
del salario mínimo hemos tenido que 
actualizar continuamente las bases y 

hemos potenciado los bonos e incenti-
vos para compensar correctamente al 
empleado.

• El valor de la comunicación interna. 
Nuestra transformación en la gestión de 
personas hubiera sido imposible sin el 
esfuerzo vital en comunicación interna. 
En una plantilla dispersa en 7.000 hec-

táreas, en la que no todos tienen móvil 
ni correo electrónico, es complicado co-
municar. 

• Retos: relevo generacional y auto-
matización. Nos preocupa el envejeci-
miento de la población activa y la falta 
de relevo generacional en nuestras 
plantillas. Nos enfrentamos al reto de 

saber de dónde vendrán los próximos 
trabajadores. Parece que la agricultura 
no sea un sector atractivo y en toda 
Europa cae el interés por trabajar en 
este sector. Es esencial mejorar la for-
ma en que nos presentamos. Nuestro 
propósito es tan bonito que si exten-
diéramos el mensaje llegaría a las nue-
vas generaciones que se preocupan 
más por la sostenibilidad. Hay que bus-
car soluciones. Estamos dispuestos a 
colaborar con otras entidades y com-
pañías para abordar tanto el relevo ge-
neracional como la automatización, 
otro de nuestros retos. Estamos meca-
nizando nuestros procesos productivos 
y es un desafío saber qué competencias 
necesitarán los nuevos trabajadores.

“Nos preocupa no solo el 
empleado actual,  al que hay 
que cuidar, sino sobre todo 
al empleado que ha de venir”.

CONGRESO AECOC DE FRUTAS Y HORTALIZAS
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Los nuevos retos 
del sector de frutas 
y hortalizas

Fernando P. Gómez Molina
DIRECTOR GENERAL DE PROEXPORT

“Necesitamos trabajo  conjunto 
de los causantes de los conflictos 
medioambientales y los grupos sociales 
afectados. Si las soluciones no son 
conjuntas, los conflictos serán continuos”.

SOSTENIBILIDAD: COLABORAR, INNOVAR Y COMUNICAR

• Afrontar los retos juntos. Nunca en 
la historia nos habíamos aliado de tal 
manera todos los eslabones de la ca-
dena para dar un salto cualitativo tan 
grande y en tan poco tiempo para de-
mostrar que vamos en serio, que nos 
preocupa nuestro impacto en el entor-
no y que haremos todo lo posible para 
reducirlo, intentando no comprometer 
la sostenibilidad económica. Y la forma 
de lograrlo es mostrando todo lo que 
hacemos.

Los productores somos transparentes, 
asumimos nuestras responsabilidades 
y trabajamos para solucionarlas. Y es 
esencial colaborar con los retailers, que 
también reciben muchas presiones.

Debemos afrontar los problemas 
medioambientales. Ocultarlos es ha-
cernos trampas al solitario. Pero siento 
lástima al ver que en nuestro país no 

se abordan con la suficiente responsa-
bilidad. Y necesitamos que trabajen de 
forma conjunta los diferentes causan-
tes de los conflictos medioambientales, 
incluidas las administraciones, y los 
grupos sociales afectados como el tu-
rismo, la industria, el comercio, los ve-
cinos, etc. Si las soluciones no son con-
juntas, los conflictos serán continuos.

• Replantear plazos. Compartimos los 
objetivos sostenibles de la Administra-
ción, pero no los plazos o las formas. 
Por ejemplo, la Estrategia Europea del 
Campo a la Mesa implica objetivos muy 
exigentes como destinar el 25% de la 
superficie agraria útil a cultivo ecológi-
co, reducir la fertilización en un 20% o 
reducir el 50% de los plaguicidas en 
2030. ¿Pero por qué un 50% y no un 
29%? Hay estudios europeos que de-
muestran que aplicar esos objetivos 
reducirá productividad y rentabilidad, 

y aumentará precios e importaciones. 
Necesitamos llamar al diálogo a las ad-
ministraciones y hacer una transición 
que no deje a nadie atrás.

• Incentivar la innovación. Siempre 
estaremos a favor de la investigación 
aplicada que ayude al campo. El desa-
rrollo del material vegetal adecuado 
viene de la investigación conjunta en-
tre casas de semillas y productores, 
que son la ‘prueba del algodón’ de las 
innovaciones en el campo. La legisla-
ción europea nos bloquea el avance de 
la investigación en fitosanitarios. Los 
fondos de investigación de las grandes 
multinacionales se reparten en todo 
el mundo, pero si en Europa es mucho 
más caro innovar, más lento y las nue-
vas materias activas no están garantiza-
das a largo plazo, estamos desincenti-
vando la inversión. No nos lo podemos 
permitir. 

AFRONTAR UNA TORMENTA PERFECTA

• De desafíos a oportunidades. Con-
fiamos en nuestro sector, capaz de 
protagonizar un milagro hortofrutícola 
con el que han convertido a España en 
líder mundial en exportación.

• Optimizar el agua. Tenemos que li-
diar con la sequía, reciclaremos mejor 
el agua y regaremos de otra manera. 
Será de gran ayuda la biotecnología, 
la genética y la I+D+I.

• Digitalización. A corto plazo la agri-
cultura será digital.

• Promoción. Otras categorías de ali-
mentación nos ganan por goleada en 
consumo, incluso robándonos nuestra 
identidad. Y la solución es la promoción.

• Eliminar protocolos de exporta-
ción. Reciprocidad es que ningún país 
use clorpirifos en ningún momento del 
cultivo, tal y como se nos exige a noso-
tros. Es eliminar los protocolos de ex-
portación, porque el resto de países no 
los tienen. Estos protocolos, de 1970, 
no son para exportar. De hecho, el 
96% de las exportaciones de frutas y 

hortalizas se quedan en Europa debido 
a estos protocolos.

• Mejorar el comercio exterior. Hay 
que cambiar el sistema de negociación 
import&export de la Unión Europea por-
que el modelo actual implica que las im-
portaciones se negocian en Bruselas 
para todos los países de la Unión, pero 
las exportaciones se negocian país a 
país y producto a producto. Esto provo-
ca que como los países terceros ya han 
negociado en Bruselas, no tenemos nin-
gún margen de maniobra en solitario.

Paco Borrás
CONSULTOR INTERNACIONAL EN TEMAS 
AGROALIMENTARIOS Y ASOCIATIVOS

“Reciprocidad es eliminar 
los protocolos de exportación, 
 porque el resto de países no los tienen.  
El 96% de las exportaciones de frutas 
y hortalizas se quedan en Europa debido  
a estos protocolos”.
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AVANZAR EN GENÉTICA 

• Bloqueos normativos a CRISPR. 
Ya se pueden utilizar tanto CRISPR 
como otras técnicas de edición ge-
nética para investigación y desarro-
llo. Pero las limitaciones y los pro-
blemas vienen a la hora de trasladar 
esos desarrollos al mercado. Por 
ejemplo, en los procesos de mejora 
de cultivos convencional tardamos 
unos 15 años en lanzar una nueva 
variedad de tomates o vegetales, a 
los que se suman otros dos o tres 
años de procesos de registro y cos-
tes asociados de entre 1 y 2 millones 
de euros. Utilizando CRISPR el pro-
ceso de investigación se acortaría a 
la mitad. Sin embargo, el registro y 
el desarrollo comercial se prolonga-

rían enormemente, pasarían a 10 a 
20 años, y el coste de registro alcan-
zaría los 4 o 5 millones.

Mientras Europa no cambie la regula-
ción, no podemos aplicar estas técni-
cas. Hay países muy competitivos, pero 
con una legislación mucho más laxa, 
con los que perderemos competitivi-
dad. Ya tenemos claro que luchar con-
tra el cambio climático es lo más im-
portante y la edición genética es 
fundamental y quizá la herramienta 
más útil en esta lucha.

• Alimentar a una población cre-
ciente. Si analizamos qué ha pasado 
hasta ahora vemos que en el último 
siglo la producción de alimentos se ha 
multiplicado por 8. En cereales sobre 
1920 se producían 400 millones de to-
neladas, ahora se producen 3.200 mi-
llones, aunque buena parte va desti-
nada al ganado. Ese incremento de 
productividad se ha alcanzado gracias 
a la tecnología. Y lo que más ha influi-

do en este siglo es la mecanización y la 
síntesis química que nos ha provisto de 
fitosanitarios y fertilizantes, básicos 
para aupar esa producción.

En la última parte del siglo pasado ha 
empezado a evidenciarse el efecto po-
sitivo de la mejora genética, el factor 
clave que permitirá los desarrollos que 
necesitamos a partir de ahora. Sobre 
todo porque los recursos actuales ya 
están al límite de su capacidad.

Dos aspectos evidencian el auge de la 
mejora genética. Hace 50 años las em-
presas dedicadas a la mejora genética 
serían 10 o 12 a nivel global. Hoy con-
tamos con más de 60 empresas solo 
en España y más de 1.000 en todo el 
mundo, con plantillas especializadas, 
de muy alto nivel y con una base y do-
tación científica muy importantes. 
También influye la capacidad de los de-
sarrollos tecnológicos que estamos 
viendo, que nos permiten producir 
cada vez mejores variedades.

Javier Bernabeu
MIEMBRO DE LA JUNTA DIRECTIVA  
DE ANOVE

“Ya tenemos claro  que luchar contra 
el cambio climático es lo más importante 
y la edición genética es fundamental y quizá 
la herramienta más útil en esta lucha”.

“Hay países muy 
competitivos,  pero con  
una legislación muy laxa,  
con los que perdemos 
competitividad”.
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