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Congreso AECOC
de Frutas

vy Hortalizas

El punto de
encuentro del sector

Mas de 700 agricultores, productores, elaborado-
res y distribuidores de nuestro pais se reunieron
en el 27° Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas
para debatir sobre los principales temas que ocu-
pan y preocupan al sector: eficiencia, competi-
tividad, innovacién, regulacion y sostenibilidad.

El objetivo: afrontar los retos unidos y con vision
de futuro.




* La 272 edicién del Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas conté con la colaboracién glo-
bal de Ifco, la colaboracién de ‘5 al dia’ y el patrocinio de Aqualife, Cebollas Consuay, Di-
quesfi, Easy Qs, Esdeinvernadero, Fashion Sandia, Fedemco, Fit6, Fuencampo, Galkia, In-
termas, Meléndez Patatas, MonteRosa, Mycubies, Naranja Valenciana, Pack'nlog, Poma
de Girona, SoFruPak, Syngenta, TC Fruits, Testo, Udapa, Unica, Unig, Xexprimir y Zumex.

LAS CLAVES

= Comercio internacional y geopolitica. La politica de aranceles de EE. UU. preocupa
en Europa e impacta en todos los sectores.

= El consumidor y tendencias de compra. El consumo de frutas y hortalizas crece en
Gran Consumo este afio impulsado por la busqueda de salud, sostenibilidad y con-
veniencia. No obstante, preocupa que entre los jovenes sigue siendo bajo. Es nece-
sario adaptar el mensaje y el formato para conectar mejor con este publico.

= Construccidn de valor. La innovacidn, la calidad, la diferenciacién y la colabora-
cion son algunas de las palancas esenciales para crear valor a lo largo de toda la
cadena.

= Ante la hiperregulacion. Las empresas necesitan anticiparse y proteger sus inte-
reses ante el nuevo marco regulatorio. Hacer lobby es un deber y un derecho
cada vez mas necesario.

= Eficiencia y sostenibilidad. Este sector, con solo el 4,6% de la superficie agricola,
produce mas de la mitad de la produccién vegetal del pais, liderando en eficiencia
y sostenibilidad.
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* Deizqda. a dcha.: Miguel Barrachina (Conseller de Agricultura, Agua,
Ganaderia y Pesca de la Generalitat Valenciana), Ana Rodriguez Casta-
fo (secretaria general de Recursos Agrarios y Seguridad Alimentaria
del MAPA) y José Maria Bonmati (director general de AECOC).
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José Maria Bonmati
DIRECTOR GENERAL DE AECOC

\/ Motor de crecimiento. “Somos un sector fuerte, exportador, con productos
de calidad, fiable y con garantia de suministro, caracteristicas cada vez mas
valoradas y demandadas”.

\/ Laincertidumbre. “La inestabilidad geopolitica conlleva riesgos para el buen
funcionamiento de las cadenas de suministro y un posible impacto en los
costes. También la gran presién regulatoria o propuestas que pueden afectar
a la eficiencia y competitividad de las empresas como la de la reduccién de la
jornada laboral".

\/ Peticiones de AECOC. “Hay que avanzar en medidas que permitan la concilia-
ciény la flexibilidad del empleo, pero siempre en el marco de la negociacion co-
lectiva para reducir la baja productividad y los elevados niveles de absentismo.

Miguel Barrachina

CONSELLER DE AGRICULTURA, AGUA, GANADERIA
Y PESCA DE LA GENERALITAT VALENCIANA

v/ De la demonizacién a la admiracién. “El sector ha sido injustamente demoni-
zado. Pero ha hecho méritos mas que suficientes para cambiar esa percep-
cién. No hay ninguin lugar en el mundo donde la distribucién sea mas eficaz ni
donde los alimentos, de tan buena calidad, estén presentes en todas partes”.

/ Lideres en exportaciones. “El sector hortofruticola en la Comunidad Valen-
ciana ha alcanzado unas exportaciones el Gltimo afio de 5.200 millones de
euros. Hoy, gracias al sector agroalimentario, nuestra comunidad puede con-
siderarse una verdadera regién exportadora".

Enrique de los Rios
PRESIDENTE COMITE DE FRUTAS Y HORTALIZAS DE AECOC

/ Retos y oportunidades. “Tenemos un reto claro: aumentar en un 10% el con-
sumo de frutas y hortalizas en los préximos afios. No vivimos tiempos faci-
les: el consumo baja, la regulacién es excesiva... pero también es un momen-
to de oportunidades. Es tiempo de liderazgo firme, de unidad, de innovacién,
y de mantener la competitividad y la eficiencia”.

/ Colaboracion. “La competencia siempre es buena, pero debe haber colabo-
raciéon con un objetivo comun: el consumidor. Es fundamental que se dé en
un entorno legislativo y normativo sensato y sano”.
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En el marco de Fruit Attraction 2025, Patatas Meléndez presenta la transforma-
cion integral de su imagen de marca para poner en el centro la autenticidad, la
cercania y la pasion por la buena patata. Desde su stand 10F06 (pabell6n 10)
los visitantes podran comprobar que este cambio no es solo estético, sino que
responde a un propésito claro: reivindicar el valor de un producto esencial en
la gastronomia, desde el origen en el campo hasta la mesa del consumidor.

Con un estilo manuscrito y una paleta de
colores vibrante, la nueva imagen de Pata-
tas Meléndez busca transmitir optimismo,
frescura y una actitud positiva, alineada
con los valores de respeto, cuidado y com-
promiso con el entorno y las personas.

Ademas, la marca quiere unir placer y sa-
bor con la esencia y la autenticidad del
sector, para reconocer el trabajo de todos
los agentes de la cadena: agricultores, in-
dustria, distribucién y consumidores. De
esta forma destaca la importancia de cada
eslabon y el impacto positivo en el ecosis-
tema. Esta vision se expresa con una co-

municacion cercana, comprometida y ale-
gre, que busca emocionar y celebrar la
vida a través de la patata, simbolo de com-
partir y de momentos felices.

Meléndez apuesta por la innovacién y la
creacion de nichos de valor en un merca-
do donde la patata suele percibirse como
una commodlity. Entre las novedades que
se presentan destaca la bandeja de patatas
con especias, un producto pensado para
responder a las tendencias de convenien-
cia y sabor. Se trata de patatas baby fres-
cas, listas para microondas o airfryer, ali-
fiadas con aceite de oliva virgen extra y

especias, que ofrecen una solucion rapida,
saludable y sabrosa para quienes buscan
practicidad sin renunciar a la calidad. Este
lanzamiento, fruto de la escucha activa al
consumidor, transforma lo cotidiano en
una experiencia diferente y versatil, adap-
tada a los nuevos habitos.

Junto a esta innovacién, la marca pone en

valor referencias como la Patata de Sanlu-

car y la Patata de Coristanco IGP Pataca de
Galicia para reforzar su apuesta por el ori-
gen, la excelencia y la autenticidad.

Meléndez reafirma asi su compromiso
con la sostenibilidad, la transparencia y
la creacion de valor en toda la cadena,
posicionandose como un socio clave tan-
to para el consumidor como para el agri-
cultor.

Conveniencia. Las patatas
baby frescas -listas para
microondas o airfryer- ofrecen
una solucién rapida, saludable
y sabrosa para quienes buscan
practicidad sin renunciar

ala calidad.
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Comercio
internacional
Y geopolitica
agroalimentaria

El13 de febrero de 2025 murié el comercio inter-
nacional basado en reglas. Asi lo sentencia Fernan-
do Miranda, representante permanente de Espaina
ante los organismos internacionales en Ginebra, al
analizar el colapso del sistemna multilateral provo-
cado por el nuevo enfoque proteccionista de Esta-
dos Unidos. Finalmente los aranceles a la produc-
cién agroalimentaria europea se han establecido
en 15%. Tras esta politica no hay solo comercio,
sino la voluntad de Washington de preservar su he-
gemonia global pese a representar apenas el 10,9%
del intercambio mundial.

FERNANDO MIRANDA

CONSEJERO DE AGRICULTURA, PESCA

Y ALIMENTACION. MISION PERMANENTE DE
ESPANA ANTE LA ONU Y LOS ORGANISMOS
INTERNACIONALES.

Este afio la Organizacién Mundial del
Comercio (OMC) celebra su 30 ani-
versario. En 1995, el afio de su crea-
cién, el mundo era claramente unipo-
lar. Seis afios antes habia caido el
muro de Berlin, y la Unica potencia
hegemonica era Estados Unidos. Chi-
na no se parecia en nada al gigante
econdémico que es hoy; Rusia se en-
contraba inmersa en el complejo pro-
ceso de reconstruccion tras la disolu-
cién de la Unién Soviética; e India y
Brasil estaban aun lejos de convertir-
se en los actores internacionales de
peso gue son actualmente.

La Unién Europea estaba formada
por 15 Estados miembros, a los que
se sumarian 3 mas ese mismo afio.
El PIB conjunto de la UE y de Esta-
dos Unidos representaba la mitad de
la economia mundial. No es casual,
por tanto, que el Acuerdo de Marra-
kech de 1994 -que dio origen a la Or-
ganizacién Mundial del Comercio
(OMC) al afio siguiente- fuera impul-
sado fundamentalmente por estos
dos actores.

Comercio global requlado

En estos 30 afios las reglas de la
OMC han cubierto el 80% del comer-
cio mundial, reduciendo costes y be-
neficiando especialmente a paises en
desarrollo. Espafia, por ejemplo, ha
pasado de exportar menos de 5.000
millones de euros en 1995 a mas de
70.000 millones actualmente.

La OMC permitié que paises con ad-
ministraciones comerciales limitadas
adoptaran normas comunes, facili-

tando su integracién en el comercio



global. Esto impulsé crecimiento, ri-
gueza y mejoras sociales, como re-

duccién de pobreza infantil y mayor
acceso a educacién y salud.

China es un ejemplo clave: desde su
ingreso en 2001 ha reducido la po-
breza extrema del 40% a casi cero.
Y si miramos de manera global la po-
breza extrema cayé del 44% al 11%.

Un sistema hoy en entredicho
El sistema multilateral de comercio
atraviesa una crisis profunda, y los
principales protagonistas de esta ten-
sién son Estados Unidos y China. Para
Washington, que ha sido en gran par-
te el detonante del conflicto, Pekin re-
presenta el principal desafio al orden
comercial internacional.

Cuando China entré a la OMC en
2001 se esperaba que adoptara una
economia mas abierta y transparen-
te. Sin embargo, ha mantenido un
modelo estatal con prdcticas que
EE. UU. considera contrarias a las

reglas comerciales: subsidios, pirate-
ria, manipulacién monetaria y uso
de empresas publicas. Washington
ve esto como parte de su avance
hacia la hegemonia tecnoldgica.

También la OMC recibe criticas. Su
toma de decisiones por unanimidad
dificulta reformas, y el hecho de que
aun clasifique a China como pais en
desarrollo genera tensiones. EE. UU.
cuestiona ademas el exceso de litigios
contra sus politicas, la falta de trans-
parencia de otros miembros y la des-
igualdad en los niveles de proteccion
comercial. Como resultado, pone en
duda la viabilidad del sistema actual.

El fin del comercio

basado en reglas

La crisis del sistema multilateral de
comercio se agrava el 20 de enero
de 2025, cuando Trump retoma la
presidencia y lanza la politica ‘Ame-
rica First Trade Policy’, rompiendo
con el compromiso de EE. UU. hacia
el comercio basado en reglas.

ESPANA ANTE

EL NUEVO ORDEN
DEL COMERCIO
MUNDIAL

/ 70.000M<€ en exportaciones,
3.600M€ a EE. UU.

/ Destaca en productos de alto
valor como vino (3r exporta-
dor mundial), aceite de oliva
(lider global) y quesos.

/ 0,5% superficie agricola
mundial, 3% del comercio
agroalimentario global.

! Gran dependencia de impor-
taciones basicas.

' Espafia ha pasado de expor-
tar menos de 5.000M€
en 1995 a mas de 70.000M€
actualmente.

En pocas semanas EE. UU. impone
aranceles a Canadd, México y China,
y rompe con el principio de nacién
mas favorecida, base del sistema
desde 1994, que dispone que un pais
ofrezca las mismas condiciones co-
merciales a todos sus socios. Y lo
reemplaza por una politica de aran-
celes reciprocos, iniciando una dina-
mica de confrontacidn bilateral.

Las medidas se suceden rapidamen-
te: suben los aranceles a China, se
gravan el acero y el aluminio, y final-
mente el sector automotriz global,
afectando especialmente a Europa.
En apenas dos meses EE. UU. des-
mantela el modelo comercial multila-
teral y adopta un proteccionismo
abierto con consecuencias adn por
verse. Empezd por los aranceles reci-
procos anunciados por Trump, calcu-
lados improvisadamente segun el
déficit comercial de EE. UU. con cada
pais, sin base técnica. Esto desaté
una rdpida escalada: aranceles del
145% a China y represalias = m =
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del 125%, llevando al decoupling
entre las dos mayores economias
del mundo.

La tensién obligd a una treqgua de
90 dias ante sefiales de disrupcion
en cadenas de suministro: escasez
de alimentos, bienes de consumo y
piezas clave en sectores como el au-
tomotriz. China, preparada desde
2018, no cedio facilmente. Tras ne-
gociaciones en Ginebra, EE. UU. bajé
algunos aranceles, buscando evitar
un colapso mayor.

Mientras tanto el mundo se frag-
menta: la UE, Reino Unido, India e
Indonesia exploran acuerdos por se-
parado para afrontar la incertidum-
bre generada por la nueva politica
comercial estadounidense.

No se puede producir de todo
en todas partes

¢Qué relevancia tiene todo esto en
el comercio agroalimentario? Aun-
gue representa solo el 10% del co-
mercio mundial en valor, su impor-
tancia es clave: garantiza el acceso
a alimentos, una necesidad basica
gue no todos los paises pueden sa-
tisfacer por si mismos debido a limi-
taciones geograficas y climaticas.

Comercio agroalimentario.
Representa el 10% del
comercio mundial en valor,
pero es esencial, ya que
garantiza acceso a alimentos
gue muchos paises no pueden
producir por si mismos.

Espafa. A pesar de ocupar
solo el 0,5% de la superficie
agricola mundial, concentra
el 3% del comercio
agroalimentario global en
valor gracias a su enfoque
en productos de alto valor
anadido.

Crisis recientes como la pandemia o
la guerra en Ucrania demostraron
gue mantener abierto el comercio in-
ternacional evita crisis alimentarias.
Incluso paises productores, como Es-
pafia, dependen de importaciones de
insumos clave. Las restricciones co-
merciales solo generan inestabilidad,
precios altos e inseguridad.

Los datos de superficie agricola por
habitante muestran quién puede
exportar alimentos: EE. UU., Suda-
mérica y partes de Europa tienen
ventaja. China e India, con mucha
poblacién y tierras limitadas, deben
equilibrar cuidadosamente su pro-
duccién. Africa subsahariana, con
fuerte crecimiento demogréafico, en-
frenta un déficit estructural que no
se resolverd solo con productividad.

Por eso, el comercio internacional
es vital para garantizar la seguridad
alimentaria global.

Espaiia, potencia
agroalimentaria

Espafia es un gran exportador de
frutas, hortalizas, carne y produc-
tos transformados como aceite de
oliva y vino, con exportaciones
agroalimentarias valoradas en cer-
ca de 28.000 millones de euros. A
pesar de ocupar solo el 0,5% de la
superficie agricola mundial, con-
centra el 3% del comercio agroali-
mentario global en valor gracias a
su enfoque en productos de alto
valor afladido.

Sin embargo, su papel en la seguri-
dad alimentaria mundial es menor:
participa poco en el comercio de
productos bdsicos como cereales,
soja o grasas vegetales, y depende

de las importaciones para abaste-
cerse de muchos de ellos. Esto su-
braya la importancia del comercio
internacional para sostener tanto su
produccién como la provisién
interna.

Los posibles efectos

en nuestras exportaciones

a Estados Unidos

El comercio agroalimentario repre-
senta un 10% del comercio global,
y alrededor del 5,4% entre EE. UU. y
la UE, dada su orientacion hacia bie-
nes de alto valor. La UE exporta pro-
ductos agroalimentarios por unos
33.000 millones de euros e importa
por 13.000 millones. Para Espafa
EE. UU. es su segundo mayor merca-
do extracomunitario, con exporta-
ciones que alcanzan los 3.600 millo-
nes de euros.

Estados Unidos, con una superficie
agricola diez veces mayor que la de
Espafia, exporta 150.000 millones en
productos agroalimentarios, centra-
dos en commodities de bajo valor vy,
por tanto, mds expuestos a represa-
lias. Espafia, en cambio, destaca en
productos de alto valor como vino
(tercer exportador mundial), aceite
de oliva (lider global) y quesos.

EE. UU. ha aplicado un arancel del
15% a importaciones europeas para
sustituir ingresos fiscales internos.
Aunque el sector espafiol ya ha re-
sistido aranceles similares, este im-
pacta enormemente.



Sin un nuevo orden a la vista
Las negociaciones lideradas por

EE. UU. estan generando nuevos
acuerdos comerciales cuya compati-
bilidad con la OMC debe evaluarse, y
podrian impulsar una reforma de la
organizacion. EE. UU. insiste en man-
tener un arancel minimo del 10%, re-

chazando propuestas europeas de
eliminar aranceles generalizados.

La reforma de la OMC estd estanca-
da, a la espera de los resultados de
la tregua de 90 dias. Sin consenso
ni liderazgo claro, algunos proponen
avanzar sin EE. UU., que controla el

10,9% del comercio mundial, mien-
tras los BRICS buscan acuerdos re-
gionales.

China es vista como posible lider,
aungue genera desconfianza pese a
un discurso mds alineado con Occi-
dente. La Unién Europea también po-
dria liderar, pero sus estrictas requla-
ciones comerciales dificultan su rol.

En definitiva, aunque se habla mu-
cho de comercio, la realidad es que
este proceso va mucho mds alla. Lo
que esta en juego es la prolongacién
de la hegemonia mundial de Estados
Unidos por una o dos décadas mas,
utilizando el comercio como uno de
los instrumentos clave para mante-
ner la posicién dominante que ha
sostenido durante la segunda mitad
del siglo XX y principios del XXI.

© Fernando Miranda




C84 | FRUTAS Y HORTALIZAS

3 desafios
para mantener
el liderazgo

El sector hortofruticola espafiol afronta tres desa-
fios clave: incrementar el consumo de frutas y hor-
talizas, hacer frente a la incertidumbre geopolitica
y reforzar la unidad para mejorar la competitivi-
dad. Ana Rodriguez Castafio, secretaria general
de Recursos Agrarios y Seqguridad Alimentaria del
MAPA, destaca que superar estos obstaculos es
esencial para que Espafia mantenga su liderazgo
en un mercado en continua evolucién.

Espafia es un pais diverso en sus
zonas y estructuras productivas
hortofruticolas: desde producciones
intensivas hasta sistemas en secano,
con una gran amplitud de calenda-
rios de produccién y comercializa-
cién. Tal y como afirma Ana Rodri-
guez Castafo, secretaria general
de Recursos Agrarios y Seguridad
Alimentaria del MAPA, que inaugu-
ré el 27° Congreso AECOC de Frutas
y Hortalizas, “"Espafia no cuenta con

condiciones edafoldgicas ni climati-
cas particularmente benignas, y aun
asi el sector se adapta, innova vy si-
gue liderando”.

Rodriguez Castafio plantea una pre-
gunta clave: écdmo ha consequido
Espafia ser el primer exportador de
frutas y hortalizas de la Unién Euro-
peay el séptimo del mundo? A su
juicio, esa posicioén es fruto de un
mérito colectivo digno de admira-

cién y agradecimiento. No obstante,
alcanzar ese lugar implica también
enfrentarse a retos constantes en
un entorno cambiante y con una
normativa cada vez mas exigente.
En este sentido, subraya que el pa-
pel del sector en el modelo produc-
tivo es clave, y que la forma en que
se afronte esta etapa definird su li-
derazgo.

Adaptarse a la normativa

La normativa, precisamente, tiene
un impacto directo sobre el sector.
No se trata solo de hablar de “hipe-
rregulacién”; también hay que reco-
nocer gue muchas de estas exigen-
cias han contribuido a alcanzar el
liderazgo europeo y mundial. Han
ayudado, explica, a elevar los estan-
dares de calidad y sostenibilidad. En-
tre los temas actualmente sobre la
mesa, la secretaria general destaca
3 cuestiones clave:

El proyecto de Real Decreto de
Envases y Residuos de Envases. Su
objetivo es alinear la normativa na-
cional -mds ambiciosa en su origen-
con el reglamento comunitario apro-
bado con posterioridad. Ademas, se
estd trabajando en una norma espe-
cifica que concrete las excepciones
aplicables al sector de frutas y horta-
lizas, actualmente en proceso de
adaptacion.

La reduccién del uso de plasti-
cos. En los préximos afios, los habi-
tos de consumo estardn marcados
por la demanda de productos con
menor impacto ambiental, cadenas
de proximidad y mayor transparen-
cia sobre las huellas de produccién.
La Estrategia Nacional de Alimenta-
cién (ENA) busca recoger estas ten-
dencias y transformarlas en medidas
concretas, entre ellas, una mejor co-
municacién de los esfuerzos que rea-
liza toda la cadena de valor.

Los residuos de plaguicidas. Re-
gular el uso de productos fitosanita-
rios necesarios para las plantas vy, al
mismo tiempo, comunicar adecuada-



mente su presencia es un reto com-
plejo. Aunque los residuos estén por
debajo de los niveles legales y no
tengan impacto en la salud publica,
la percepcién social muchas veces se
aleja de la evidencia cientifica. Re-
cuerda que el procedimiento europeo
de evaluacioén y registro de fitosani-
tarios es el mas garantista del mun-
do, y que cualquier producto que cir-
cula legalmente en la Unién Europea
cumple con esos estandares.

En definitiva, para Rodriguez Casta-
fio el gran desafio es mantener el li-
derazgo alcanzado. “Espafia es hoy
lider en frutas y hortalizas, pero
mantenerse en la cima implica se-
guir adaptandose, innovando y res-
pondiendo con rigor a los desafios
gue plantea un entorno en transfor-

macién constante”, concluye.

Ana Rodriguez

Castano
MAPA

FOCOS DE ATENCION

Incrementar el consumo de
frutas y verduras. El consu-
mo en los hogares ha caido
un 25 % en la dltima década.

Gestionar la incertidumbre
geopolitica. El contexto afec-
ta especialmente a sectores
con fuerte vocacién exporta-
dora como el hortofruticola.

Fortalecer la unién para com-
petir. Es necesario estructurar
mejor las cadenas de valor.
Cualquier figura asociativa
gue mejore la organizacion

y la respuesta al consumidor
serd beneficiosa para el sector.
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Tendencias
gue alimentan
el crecimiento

Frutas y hortalizas crecen al 11%, doblando la evolu-
cién del gran consumo (6,3%) en el primer cuatri-
mestre del afio. La busqueda de un envejecimiento
saludable, la sostenibilidad y la conveniencia son
las tres palancas que impulsan su evolucién como
explicaron Ignacio Biedma - Account development
manager en NielsenlQ-, Alexandra Riera- directo-
ra de frutas y verduras de Carrefour Espafia-, y Al-
varo de Cabo, jefe de compras de Frutas y verduras
de El Corte Inglés.

El gran consumo acelera su creci-
miento en el primer cuatrimestre

de 2025 tanto en valor (6,3%) como
en volumen (2,5%). “Crece de for-
ma saludable en demanda, con in-
crementos muy sostenidos que se
dan practicamente en todas las ca-
tegorias del gran consumo”, apunta
Ignacio Biedma, Account Develop-
ment Manager en NielsenlQ.

La misma tendencia positiva en de-
manda se mantiene en los productos
frescos. Si nos centramos en frutas

y hortalizas, en 2024 representaron
mas del 10% de la facturacién del
gran consumo, con unas ventas de
15.300 millones de euros. En 2024 la
demanda crecié al 3% vy el incremen-
to del precio promedio de la cesta
fue del 3,5%, por lo que la evolucién
en valor fue del 6%. Y en este primer
cuatrimestre de 2025 se ha acelera-
do esa tendencia: la demanda crece
un 5,3%, el precio medio un 5,6% y
el valor un 11,2 %. En el marco del
270 Congreso AECOC de Frutas y

. Hortalizas, Maite Arrizabalaga, di-

~ En el marco del 27° Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas, Maite Arrizabalaga, directora comer- t ial de AECOC de-
cial de AECOC, moderé la mesa en la que Ignacio Biedma (NielsenlQ), Alexandra Riera (Carrefour) I'e,C ora comercial de o mo €
y Alvaro de Cabo (El Corte Inglés), analizaron las tendencias del mercado. ré lamesaenla que IgnaC|o Biedma



(NielsenlQ), Alexandra Riera (Carre-
four) y Alvaro de Cabo (El Corte In-
glés), analizaron las tendencias del
mercado.

Hortalizas. EI volumen
aumenta el doble que el precio
Las hortalizas, que representan el
45% de las ventas de frutas y hor-
talizas, aceleran su crecimiento en
el primer cuatrimestre del afio. La
demanda crece en torno al 6% vy los
precios en torno al 3%, por lo que la
facturacién aumenta un 9%. “Este
sector crece por encima del prome-
dio del gran consumo, como tam-
bién sucede con otras secciones de
frescos”, apunta Ignacio Biedma.

Las principales categorias de horta-
lizas estan creciendo en el primer
cuatrimestre. Algunas de ellas,
como las patatas, a pesar de regis-
trar importantes incrementos en
precio, siguen creciendo en deman-
da al 6%", apunta Ignacio Biedma.

Frutas. Creciendo a dos digitos
Las frutas aceleran incluso mas
gue las hortalizas en su evolucién

de la demanda, que en el primer
cuatrimestre del afio crece un
5,2% y unos precios que también
aumentan de forma mds acusada, a
un 7,8%. Por tanto, la evolucion en
valor asciende al 13,4%, “bastante
por encima de la media del gran
consumo”.

Por familias, la mayoria de las varie-
dades de fruta fresca estan en posi-
tivo, con crecimientos en volumen
muy elevados en uvas (por encima
del 20% de febrero a abril), aguaca-
tes, que llevan varios afios creciendo
a doble digito, y familias importan-
tes como platano, banana o naranja
gue recuperan cifras positivas y cre-
cen casi al 6%.

Acelerando el crecimiento.
En los primeros meses

de 2025 frutas y hortalizas
crecieron en volumen un
5,3% y un 5,6% en precio.

LA FORMULA
DEL CRECIMIENTO DE
FRUTAS Y HORTALIZAS

Ol

Mas busqueda de
salud y sostenibilidad.

+

Menos consumo de
comida procesada.

+

Mas platos cocinados
en casa.

+

Dinamismo del canal
moderno.

7 B\ =0

o
o

de crecimiento en
volumen, por encima del gran
consumo (2,5%,.

Fuente: NielsenlQ.

Una de las tendencias que se obser-
van es la desestacionalizacion, como
sucede con las uvas, cuyas ventas se
reparten cada vez mas en todo el
afio. Ademas, en las frutas de tem-
porada también vemos evolucién en
volumen, con crecimientos de casi
un 40% en cerezas y picotas, 13%
en melocotdn, 11% en meldn o

6% en sandia. Alexandra Riera, Di-
rectora de Frutas y Verduras de Ca-
rrefour Espafia, confirma esta ten-
dencia, afirmando que “la demanda
de la estacionalidad cada vez es mas
evidente y eso marca una diferencia.
Por otro lado, vemos tendencias que
van a sequir creciendo, como la fru-
ta tropical".

Otra de las tendencias observadas
es el auge de la conveniencia. En
este sentido, Alvaro de Cabo, jefe
de compras del departamento de
Frutas y verduras de El Corte In-
glés, afirma que “tenemos que faci-
litarle la vida al consumidor y darle
soluciones de consumo para cada
momento. De ahi el crecimiento de
cuartas y, quintas gamas, fruta pela-
da o zumos". EEN
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IGNACIO BIEDMA
Account development
manager en NielsenlQ

Frutas. “La mayoria de las variedades de
fruta fresca estan en positivo, con creci-
mientos en volumen muy elevados en
uvas (por encima del 20%), aguacates,
platanos, bananas o naranjas”.

Hortalizas. “Representan el 45% de las
ventas y también aceleran su crecimien-
to este aflo. La demanda crece en torno
al 6% vy los precios en torno al 3%".

Salud y envejecimiento. “Todos los
atributos que mejoran la salud durante
el envejecimiento -aporte de energia,
apoyo metabdlico, del sistema inmuni-
tario, etc.- generardn crecimiento”.

Tres tendencias de futuro

“A pesar de que en los dltimos
afios hemos visto como diferentes
factores externos desestabilizan
nuestros planes, hay 3 tendencias
gue ya estdn aqui, tanto en Espafia
como en EE. UU. y Asia, y que se-

guirdn estando en el futuro pase lo
gue pase”, sefiala el analista de
NielsenlQ.

] La realidad demogréfica
La poblacién es uno de los compo-
nentes mds importantes para la ali-

EL CONSUMO REPUNTA EN 2025

@A Frutas y hortalizas (% crecimiento)

@ Valor ® Volumen Precio

2024
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Ene-Abr 2025

D |],2%

— 5 39,

5,6%

2024

e—— /) 19,
) 8%

2,2%

& Frutas (% crecimiento)

Ene-Abr 2025

D 8’7%

s ) 5%

31%

2024

E—— /|,
m— ?0%

4,7%

Fuente: NielsenlQ.
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s 5 7%

7.8%

Mas poblacion. Aunque
sera distinta: el 30% de los
residentes en Espafa sera
de origen extranjero.

mentacién. Cada vez habrd “mas bo-
cas gue alimentar” aunque serd una
poblacién distinta: el 30% de los re-
sidentes en Espafia serd de origen
extranjero, variando el tipo de oferta
disponible, y también seremos mds
mayores. De hecho, dentro de 30
afios el 30% de la poblacién serd
mayor de 65 afios. “Esta es una gran
oportunidad para el sector. El sector
tiene el driver de salud que busca
esa poblacién mas mayor y debe
aprovecharlo”, subraya Biedma.

Por otro lado, los hogares seguiran
haciéndose mds pequefios. Casi dos
de cada tres hogares ya estan for-
mados por uno o dos miembros. Tal
y como sefiala el analista, esta ten-
dencia crece desde hace afios y va a
sequir acentudndose, aungue quiza
esta realidad no tenga un impacto
tan relevante en frutas y hortalizas.

2 Salud y sostenibilidad

Aungue el compromiso con la salud y
la sostenibilidad estdn presentes en
toda la sociedad, varia de intensidad
entre las diferentes generaciones.
Los consumidores mds mayores bus-
can mas la salud, tanto en Espafa
como en el resto de paises europeos.
Por otro lado, la sostenibilidad pesa
mas entre las generaciones mas j6-
venes. “Son dos vectores que el sec-
tor puede aprovechar muy bieny
gue irdn de la mano de los dos extre-
mos de la pirdmide poblacional”,
adelanta Ignacio Biedma. EEN
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Ademas de ser cada vez mas mayo-
res, queremos envejecer de forma
mas saludable. Estados Unidos
muestra datos transversales de esta
tendencia con el auge de productos
gue destacan por su aporte energé-
tico, por mejorar la salud muscular o
por proteger el sistema inmunolégi-
co, entre otros factores. “Ya es un
mercado enorme en EE.UU. y tam-
bién llegara a Espafia en los proxi-
mos afios, si es que no ha llegado
ya", apunta Biedma.

3 La compra “liquida”

Mas del 70% de las ventas de frutas
y hortalizas corresponden a la distri-
bucién moderna (hipermercados y
supermercados), casi el 30% se ven-
de en el canal especialista, que sigue
teniendo un peso importante en Es-
pafia, y el canal online representa un
1%. “Hace tiempo que estamos en
ese 1%, aunque sigue creciendo -dos
décimas el afio pasado-. De hecho,
son precisamente el canal online y la
distribucién moderna los canales
que crecen en frutas y hortalizas",
apunta Biedma. En este sentido,
Alexandra Riera (Carrefour Espafa),
apunta que “la frescura estd mds re-
lacionada con el canal fisico porque
buscas ver el producto, pero el

e-commerce también va a sequir cre-

ciendo, posiblemente en productos
envasados o de conveniencia”.

Esta omnicanalidad reafirma la ten-
dencia hacia la compra liquida, que
implica que el consumidor cada vez
mdas compre en cualquier momento
y en cualquier canal. “Vemos cémo
se diluyen las barreras haciendo que
acudamos a distintos canales, a dis-
tintas opciones de compra en fun-
ciéon del momento”, explica Biedma.

En este sentido, emergen fenéme-
nos como el social commerce. Un
ejemplo es TikTok Shop, que en Rei-
no Unido ya alcanza un 3,3% de la
cuota de mercado online y llegé a
Espafa a finales de 2024. “Aunque
este nuevo canal todavia no vende
frutas y hortalizas, puede entrar en
el mercado en cualguier momento a
través de la compra por impulso. De

ALEXANDRA RIERA
Directora de Frutas
y verduras de
Carrefour Espaiia

Fruta de temporada y tropical. “La de-
manda de productos de temporada
cada vez es mas evidente. También cre-
ce y seqguiran creciendo otras tenden-
cias, como la de la fruta tropical”.

Omnicanalidad. “La frescura se relacio-
na mas con los canales fisicos que per-
miten ver el producto, pero el e-com-
merce también sequird creciendo, sobre
todo en productos envasados o mas de
conveniencia".

Calidad nacional. “EIl consumidor bus-
ca calidad, disponibilidad y origen. Por
tanto, primero tenemos que asequrar

la calidad y, evidentemente, si la tene-

mos aqui es nuestro deber ofrecer esa
calidad al consumidor™.

ALVARO DE CABO
Jefe de compras
del departamento
Frutas y verduras
de El Corte Inglés

Prioridad. “A pesar de la climatolo-
gia y de la incertidumbre, el consu-
midor tiene a las frutas y hortalizas
en el centro de su cesta".

Conveniencia. “"Tenemos que facili-
tarle la vida al consumidor y ofrecer-
le soluciones, ya sea en la oficina, en
casa o donde toque. De ahi el creci-
miento de IV y V gama, fruta pelada,
zumos, etc.”.

Innovacién. “Nuestro ADN nos obli-
ga a incorporar muchisima innova-
cion: alli donde hay una variedad o
una solucién de consumo, aposta-
mos por ella".

eso se trata la compra liquida, de no
dejar momentos sin explorar”, apun-
ta Biedma. Un ejemplo que destaca
el analista de NielsenlQ del auge de
social commerce es el influencer
“Fruterotiktokero” que comparte
diariamente informacién sobre fru-
tas poco conocidas entre sus mas
de 400.000 sequidores y tiene su
fruteria especializada en Madrid.

La formula del crecimiento
Factores como una poblacién preo-
cupada por la salud y la sostenibili-

dad son esenciales para el creci-
miento del sector. “Si a estos
factores le afladimos la tendencia
global de la reduccién del consumo
de comida procesada, con el aumen-
to de la cocina en casa -que surgié
durante la pandemia y ha continua-
do-, con el auge de recetas saluda-
bles en redes sociales y lo unimos
con el dinamismo del canal moder-
no, obtenemos un crecimiento en
volumen de mds de un 5%, por enci-
ma de lo que crece el gran consu-
mo", concluye Biedma.



Impulse sus ventas
con la tecnologia de nebulizacién Aqualife

Optimice la presentacion y conservacion ¢Qué beneficios obtendra?
de sus productos con los sistemas de

nebulizacion Aqualife. Reducciodn significativa de mermas.

. e * Prevencion y disminucién del desperdicio.
Nuestros sistemas estan disefiados para

preservar la calidad, mantener el peso * Incremento en las ventas gracias a una
original y conservar las propiedades que presentacion mas atractiva.

los consumidores valoran, asegurando que
el producto se mantenga en condiciones

Optimas durante su exposicion.

[Elg8El  ver mas informacion en nebulizacion.eu
'.:EI Atencion e informacion: (+34) 93 754 98 98

contactar: info@nebulizacion.eu

* Mayor fidelizacion de sus clientes al ofrecer
productos frescos y bien conservados.

f fruit . Pabellén 7
Os esperamos en attraction stands c14, bogy D12



C84 | FRUTAS Y HORTALIZAS

20

La generacion Z
Y el consumo de
frutas y hortalizas

¢Por qué los nifios y jovenes apenas comen frutas
y hortalizas? éCudles son las barreras? éComo im-
pulsar su consumo? Iniciativas como La Escuela de
la Fruta, Es de invernadero o Tu y Alicia por la Sa-
lud (TAS) trabajan para cambiar la percepcion de
estos productos entre los mas jévenes. Descubri-
mos cuales son las palancas para revertir esta ten-
dencia y potenciar el consumo de frutas en la ge-
neracion Z.

éPOR QUE LA ‘GEN Z’
NO CONSUME

MAS FRUTAS

Y HORTALIZAS?

La generacién Z (1994-2010) no
termina de conectar con las frutas
y hortalizas. Asi lo sefiala Marta
Munné responsable de los estudios
Shopperview de AECOC. Ellos re-
presentan el 16% de la poblacién
espafiola y estdn redefiniendo los
habitos de consumo. Segun el baré-
metro sobre el consumidor de fru-
tas y hortalizas, elaborado por
AECOC Shopperview en colabora-
cién con Patatas Meléndez, un 34%
de los jévenes encuestados afirma
sequir la dieta mediterranea, aun-
gue lo cierto es que las frutas y
hortalizas no figuran entre sus op-
ciones mas habituales. Y cuando se
les pregunta por ello emergen dos
perfiles predominantes: por un
lado, los que admiten, con mayor o
menor sentimiento de culpa, gue no
consumen suficiente, y, por otro,
los que creen tener un consumo su-
ficiente (un 43%), pero al describir-
lo queda claro que ni se acerca a la
conocida recomendacién de 5 pie-

falta de conveniencia.

poco disfrute.

coste.

ya consume suficiente.

Fuente: AECOC Shopperview x
Patatas Meléndez.

1 zas al d|,a



* Ainhoa Garcia Lépez -directora de Relaciones Externas Mercamadrid-, Daniel del Toro -chef y co-
municador- y Alba Coll -dietista-nutricionista responsable de proyectos de investigacién y salud
de Fundacién Alicia-, moderados por Nuria Martinez, directora de ‘5 al dia'.

éPor qué consumen frutas

y hortalizas?

Salud, sabor y conveniencia. Esos
son los tres grandes motivos que los
jévenes mencionan a la hora de jus-
tificar su consumo:

97% salud. Destacan su aporte
nutricional, el papel en la diges-
tion y su encaje en una dieta
equilibrada.

55% sabor. Hay una clara prefe-
rencia por las frutas, percibidas
como mas sabrosas y atractivas.

25% conveniencia. Especialmen-
te en el caso de la fruta, facil de
transportar y consumir en cual-
quier momento.

Principales frenos

al consumo

Cuando se les pregunta a los jove-
nes por qué no consumen mas fru-
tas y hortalizas 7 de cada 10 dicen
gue se les estropean en casa, que

les da pereza prepararlas y gue no
saben como hacerlo. Es decir, falta

Salud, sabor y conveniencia.
Esos son los 3 grandes
motivos que los jovenes
mencionan a la hora de jus-
tificar su consumo.

de conveniencia. Hablan también de
problemas de disfrute -sabor, textu-
ra, aburrimiento...- y precio. De este
modo, la posible solucién, apunta
Munné, pasa por 2 grandes ejes de
accién: "hacer las frutas y hortalizas
mas apetitosas y aumentar la conve-
niencia".

Como atraer a la generacion Z
El consumo de frutas y hortalizas
entre los jovenes sigue siendo un
desafio. Para conectar con ellos, es
fundamental adaptar el mensaje y la
forma en que se presentan estos ali-
mentos. Marta Munné propone 3 cla-
ves para lograrlo:

1 Romper estereotipos. Las frutas y
hortalizas no tienen por qué ser
aburridas o monétonas. Es impor-
tante acompafiar a los jovenes en el
descubrimiento de un producto ver-
satil, lleno de sabores, formatos y
maneras de disfrutar. Mostrar opcio-
nes diferentes y atractivas puede
ayudar a cambiar su percepcion y
abrir la puerta a nuevos habitos.

2 Inspirar y acompafiar. Muchos jo-
venes aun ven estos alimentos como
algo limitado a una verdura hervida
o a llevar una manzana o un pldtano
“porque es lo mas cémodo”. Por
eso, es clave ofrecer inspiracién: en-
sefiarles otras formas de incluir fru-
tas y hortalizas en su dia a dia, con
propuestas variadas, précticas y
apetecibles gue vayan mas alld de lo
basico. EEN
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LA ESCUELA
DE LA FRUTA

/ El proyecto. 135 m? de espa-
cio inmersivo en el Mercado
Central de Frutas y Hortali-
zas de Mercamadrid en cola-
boracién con la Asociacién 5
al dia y las asociaciones Aso-
mafrut y Aplamadrid..

v Objetivo. Promover habitos
de alimentacién saludable y
poner en valor la cadena agro-
alimentaria a través de un re-
corrido ludico-educativo des-
de el campo hasta la mesa.

v Impacto. Mas de 2.300 esco-
lares de 50 colegios de la Co-
munidad de Madrid en el lti-
MO CUrso.

5 Facilitar el consumo. La facilidad
es un factor decisivo. Hay que ofre-
cer opciones rdpidas y sencillas de
comprar, preparar, consumir e inclu-
so conservar frutas y hortalizas. For-
matos prdcticos, listas para llevar o
con menor necesidad de prepara-
cién pueden hacer que estos alimen-
tos encajen mejor en el ritmo de
vida de los jovenes.

3 experiencias que conectan
con los jovenes

Potenciar hoy el consumo de frutas
y hortalizas entre los mas jévenes
es garantizar el consumo en el futu-
ro. Durante la mesa redonda ‘Nifos,
jévenes y cultura de consumo de
frutas y hortalizas: casos de éxito’

TOUR "“ES DE
INVERNADERO"”

\/ El proyecto. Un tour educati-
Vo por escuelas de toda Es-
pafa para dar a conocer el
invernadero solar, basado en
un modelo de produccién
responsable y equilibrado en
materia social, econémica y
medioambiental.

v Objetivo. Concienciar y tras-
ladar las bondades de la hor-
ticultura en invernaderos so-
lares y los beneficios de
llevar una dieta saludable en
la que las frutas y hortalizas
tienen un papel fundamental.

\/ Impacto. 1.237 alumnos al-
canzados en su sequnda edi-
cién durante 2024.

moderada por Nuria Martinez, di-
rectora de la Asociacion "5 al dia”,
se presentaron 3 proyectos que tra-
bajan en esta linea con un enfoque
claro: recuperar el interés de los
mas jovenes por frutas y hortalizas
desde la experiencia, la educacion y
la proximidad.

LA ESCUELA DE LA FRUTA

DE MERCAMADRID
En el Mercado Central de Frutas y
Hortalizas de Mercamadrid se escon-
de un aula sensorial de 135 m? donde
cientos de escolares viven una expe-
riencia inmersiva. Es la Escuela de la
Fruta, un innovador proyecto educa-
tivo impulsado en 2021 por Merca-
madrid en colaboracién con la Aso-

PROYECTO TAS
FUNDACION ALICIA

v/ El proyecto. TAS (Ta y Alicia
por Salud). Talleres que ofre-
cen la experiencia de cocinar
y disfrutar. También cuenta
con una plataforma online
con material educativo dirigi-
do a profesores.

v Objetivo. Integrar el consu-
mo de fruta y verdura en la
dieta de los nifios.

v Impacto. Mas de 12.000 es-
colares han pasado por las
instalaciones la Fundacién
Alicia desde 20T11.

ciacién 5 al dia y la Asociacién de
Empresarios Mayoristas del Mercado
Central de Frutas de Madrid (Asoma-
frut) y la Asociacién de Almacenistas
de Platanos de Madrid (Aplamadrid),
tiene como objetivo concienciar a los
mas pequefios sobre la importancia
de una alimentacién saludable y del
consumo diario de frutas y hortali-
zas y poner en valor toda la cadena
agroalimentaria.

La escuela organiza un recorrido IU-
dico-educativo desde el campo hasta
la mesa. Durante la visita, pueden
explorar los puestos de una de las
empresas mayoristas del mercado,
aprender sobre calibres, variedades,
origen o estacionalidad y degustar



los productos. Para Ainhoa Garcia,
directora de Relaciones Externas
de Mercamadrid, la clave del proyec-
to es la colaboracién de 50 empre-
sas ubicadas en Mercamadrid impli-
cadas en el proyecto que explican a
los niflos curiosidades del producto y
les ofrecen degustaciones de frutas
que muchos prueban por primera
vez. En su opinién, “después de los
talleres son los propios nifios los que
llegan a casa pidiendo comer manza-
nas o brécoli, lo que les convierte en
los nuevos prescriptores”.

Ademads, en el aula interactiva de la
Escuela, los participantes disfrutan
de actividades como juegos digita-
les, concursos de semillas o simula-
ciones de compra en el mercado.
Todo el contenido ha sido validado
por el comité cientifico de la Asocia-
ciéon "5 al dia”, garantizando el rigor
pedagdgico y nutricional del progra-
ma. Solo en el Ultimo curso mas
2.300 alumnos de 50 colegios de la
Comunidad de Madrid han pasado
por esta escuela.

El consumo de frutas

y hortalizas entre los
jovenes sigue siendo

un desafio. Para conectar
con ellos hay que adaptar
el mensaje y la forma en
gue se presentan estos
alimentos.

TOUR EDUCATIVO

“ES DE INVERNADERO"
‘Es de Invernadero. Frutas y Hortali-
zas Sostenibles de Europa’ es un pro-
yecto educativo, cofinanciado por
Hortiespafia y la Unién Europea en el
marco del programa Enjoy, It's from
Europe, para trasladar a los consumi-
dores los beneficios de un modelo de
produccién que respeta el medioam-
biente, tiene un marcado caracter so-
cial y contribuye a que se puedan
consumir frutas y hortalizas de la
maxima calidad todo el afio. Con una

inversién de 2 millones de euros y
una duracién de 3 afios (hasta febre-
ro de 2026), su objetivo es triple:

Concienciar sobre el valor de la
agricultura sostenible para la UE.

Incrementar la percepcién de
las frutas y hortalizas de la UE cul-
tivadas en invernadero como pro-
ductos sostenibles. Aumentar el
consumo de frutas y hortalizas de
la UE cultivadas en estos sistemas

sostenibles.
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MARTA MUNNE
Responsable de estudios
AECOC Shopperview

“Los jévenes consumen menos
frutas y hortalizas que la media,
pero valoran su aporte a la salud,
el sabor y la conveniencia para co-
merlas en cualquier momento".

Para ello, este proyecto ha recorrido
escuelas de Valencia, Andalucia y
Madrid, impactando directamente a
1.237 alumnos. El encargado de tras-
ladar este mensaje es el chef y di-
vulgador Daniel del Toro, quien ex-
plica que a través de las charlas
divertidas, cercanas y participativas
los jévenes profundizan en las bon-
dades de la horticultura de inverna-
dero solar mostrando el uso respon-
sable que hacen de los recursos y
sus avances en cuanto a innovacién
y sostenibilidad.

Del Toro insiste en que la mayoria de
las veces son los habitos de los pro-
pios adultos los que influyen en el
consumo de frutas y hortalizas de los
mas jévenes: “Si nosotros mismos no
los comemos, entonces équé vamos
a pedir a los nifios?", se pregunta.
Sefiala asi la incoherencia entre lo
que se espera de los menores y lo
gue ven en su entorno. Ademas, invi-
ta a repensar las costumbres sociales
en torno a la alimentacion: “Celebra-
mos la fiesta con una mariscada. Na-
die celebra una fiesta con unas ver-
duras encima de la mesa, y habria
que hacerlo con las dos cosas”.

AINHOA GARCIA LOPEZ
Directora de Relaciones
externas de Mercamadrid

“Las barreras al consumo no son
tanto los chavales, sino las fami-
lias. Después de los talleres son
ellos los que llegan a casa pidien-
do comer manzanas".

PROGRAMA TAS

DE LA FUNDACION ALICIA
La Fundacién Alicia es un centro
pionero en investigacion, desarrollo
e innovacién en cocina, integrado
por un equipo multidisciplinar de ex-
pertos en alimentacién, salud y sos-
tenibilidad. Su misién es lograr que
todas las personas puedan comer
mejor, independientemente de su
edad o condicién médica.

Bajo el lema de sus tres pilares -mas
sano, mas sostenible y mas bueno-,
la Fundacién desarrolla desde hace
mas de una década el programa TAS
(Td vy Alicia por la Salud), una plata-
forma educativa gratuita dirigida a
profesores y adolescentes, cuyo ob-
jetivo es promover habitos alimenta-

Informar con claridad,
comprometerse desde
todos los ambitos y ofrecer
experiencias practicas son
pasos necesarios para lograr
que las frutas y hortalizas
formen parte de la vida

de las nuevas generaciones.

DANIEL DEL TORO
Chef y comunicador

“¢Por qué celebramos las fiestas
con una mariscada y no con una
parrillada de verduras

Tenemos la responsabilidad de
ensefar a las nuevas generacio-
nes a comer frutas y hortalizas e
integrarlas en su dieta".

rios saludables a través de la educa-
cion practica y la sensibilizacion
sobre el valor de los alimentos.

Desde 2011 el programa ha impacta-
do a mds de 12.000 alumnos a tra-
vés de talleres practicos en los que
se cocinan frutas y hortalizas, con el
fin de recuperar el placer de consu-
mir estos alimentos. “Los nifios es-
tdn en una etapa en que estan cons-
truyendo este patrén alimentario y
es todo un reto intentar aumentar el
consumo de estos productos”, afir-
ma Alba Coll, responsable de pro-
yectos de salud.

En este sentido, el entorno es clave:
"Ellos comen lo que sus referentes
consumen, lo que les dicen, y el rela-
to que les dan de dénde proviene
este alimento”. Y el reto hoy es que
la gente no sabe cdmo cocinar estos
productos porque se han perdido es-
tas habilidades culinarias.

Los resultados del programa TAS
han sido positivos:

Mejora en la ingesta de frutas,
verduras, pescado y legumbres.

Reduccion del consumo de fritos,
bolleria y refrescos



ALBA COLL
Responsable de proyectos
de la Fundacion Alicia

“Tenemos la mejor dieta del
mundo y la estamos abandonan-
do. Conocer de dénde vienen los

alimentos, cocinar y comprar jun-

tos es basico para que los nifios
coman mas frutas y verduras”.

* Incremento en la actividad fisica
en general.

Retos y oportunidades

Los 3 participantes estdn de acuer-
do en que el reto de aumentar el
consumo de frutas y hortalizas en-
tre los jovenes requiere actuar des-
de distintos frentes:

Comunicacién clara y honesta.
Para Daniel del Toro es funda-
mental. Asegura que no se trata
de falta de tiempo, sino de falta
de costumbre y de interés por co-
cinar. Por eso, considera clave
“explicar de forma sencilla el ori-
gen de estos productos y lo facil
gue es prepararlos”.

Compromiso. Por su parte, Ain-
hoa Garcia, desde Mercamadrid,
destaca la importancia del com-
promiso. Cree que todos -desde
el dmbito familiar hasta el profe-

TROPS

Del mejor aguacate,
el mejor suacamole

Descubre mas sobre
nuestros guacamoles.

sional- deben implicarse para re-
vertir la tendencia de consumo y
seflala que, aunque hay mucha
concienciacién, es necesario re-
forzarla con acciones y colabo-
racién.

La practica. Alba Coll, de la Fun-
dacioén Alicia, insiste en que la cla-
ve estd en la prdctica. Los nifios y
adolescentes deben convivir con
estos alimentos desde pequefios,
no esperar a la edad adulta para
aprender a comer bien. “Sino lo
ven en casa ni lo experimentan en
su dia a dia, dificilmente formaran
habitos duraderos”, concluye.

En definitiva, informar con claridad,
comprometerse desde todos los am-
bitos y ofrecer experiencias practi-
€as son pasos necesarios para lo-
grar que las frutas y hortalizas
formen parte de la vida de las nue-
vas generaciones.

trops.es
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¢COmo construir
valor en toda
la cadena?

El verdadero valor se crea cuando todos los esla-
bones de la cadena escuchan al consumidor, en-
tienden qué necesita y se lo ponen facil. Este es el
comun denominador de las estrategias que com-
partieron directivos de Semillas Fit6, AM Fresh y
Eroski. Identificar y responder a los distintos mo-
mentos de consumo, segmentar por sabores y tex-
turas y simplificar el lineal de frutas y hortalizas son
algunas de las apuestas de estas compafiias que

representan los diferentes eslabones de la cadena.

Ademas, colaborar en aspectos esenciales como
la gestion de las categorias y la analitica de datos,

es para ellos una palanca esencial para crear valor.

Innovar en sabores

Durante décadas Semillas Fité ha
centrado su innovacion en ofrecer al
agricultor soluciones que mejoren la
productividad y reduzcan costes. Sin
embargo, hace 20 afios, como afirma
Eduard Fité, presidente de Semillas

Fité, la compafiia incorpord al consu-

midor en la ecuacion, analizando sus
necesidades. De esta manera, com-
probaron como ademads de buscar

Eduard Fito

PRESIDENTE DE SEMILLAS FITO

Innovacion centrada
en el consumidor

disponibilidad los 12 meses para algu-
nas categorias, en otras buscaban
una diferenciacién en torno al sabor
desde “una perspectiva multidimen-
sional”, afirma Eduard: “Por ejemplo,
podemos encontrarnos con melones
muy dulces, o crujientes y dulces, ci-
tricos o aromaticos".

Teniendo en cuenta esta perspectiva,

la apuesta de Fitd ha sido la de seg-

mentar por sabores en lugar de por
colores, desarrollando marcas dife-
renciadas no solo en melén, sino
también en otras categorias como Ia
berenjena o el tomate.

Gestion inteligente

de categorias

En un contexto en el que seguir aumen-
tando las SKU de cada categoria no es
rentable ni para fabricantes ni para re-



tailers, Fité aboga por la gestion inteli-
gente de categorias, pensando en qué
criterios aplica el consumidor a la hora
de elegir. “Tenemos que gestionar las

categorias de forma relevante, significa-

tiva e inteligente, teniendo en mente
tanto los comportamientos del consu-

midor, como lo que puede ofrecer la ge-

nética, la tecnologia y la produccién”.

*Tenemos que gestionar
las categorias de forma
relevante, significativa

e inteligente, combinando
los comportamientos del
consumidor con la genética,

la tecnologia y la produccion”.

* Barbara Calvaresi, responsable de los sectores de Frutas y Hortalizas y Carnes
de AECOC, moderd la mesa de debate de Carolina Palomo (AM Fresh), Javier
Beitia (Eroski) y Eduard Fité (Semillas Fito).

Alianzas en la ‘orquesta’

Para Eduard Fit6 el sector de frutas

y hortalizas funciona como una or-
questa: “Los agricultores son los intér-
pretes, las comercializadoras son las
directoras de orquesta, y las empresas
de semillas escribimos la partitura”.
Partiendo del rol de cada uno de estos
actores, Fito destaca la necesidad de
fortalecer la conexidn entre los dife-
rentes eslabones.

En su opinién es necesario estable-
cer alianzas entre genetistas, semi-
llistas y productores, para lo que abo-
ga por crear asociaciones, empresas
integradas o joint ventures para se-
guir aportando valor. “Tenemos una
cadena cortisima y muy eficiente,
pero con pocas barreras de entrada.
Por eso siempre hay alguien que nos
puede copiar y acabamos luchando

"“Los genetistas somos
una parte importante de

la innovacién y debemos
incorporar el conocimiento
de los consumidores para
lograr una innovacion
relevante y con sentido”.

por precio. Es necesario renovar el
modelo”, plantea Eduard. Ademas,
ante la fragmentacién del sector
aboga por favorecer la comunicaciéon
entre todos los eslabones. ®
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Estrategia de surtido

El posicionamiento de Eroski para ge-
nerar valor parte de estrategia de sur-
tido. Para organizarlo cuenta con tres
categorias de marca: las de entrada de
precio, que cubren con la marca pro-
pia; las marcas que amplian prestacio-
nes, como Eroski Natur o Eroski Natur
Bio, con certificaciones de sostenibili-
dad y denominacién de origen que
aportan mayor valor y margen a toda
la cadena; y las marcas de fabricante,
"que ofrecen el plus de calidad y fideli-
zacion del cliente como especialistas”,
explica Javier Beitia, gestor comercial
de fruta en Eroski. Ademas, la compa-
fila adapta la oferta de cada regién in-
corporando la produccién local. A la
hora de simplificar la propuesta comer-
cial al consumidor, Beitia subraya la ne-
cesidad de equilibrar estos tres tipos
de marca.

Desarrolladores de categoria
"“En ocasiones trabajamos con un pro-
veedor como desarrollador de
categoria, una labor fundamental.
Intercambiamos datos con estos pro-
veedores periédicamente para mejorar
la toma de decisiones”, explica el direc-
tivo de Eroski. Junto a sus proveedores

3 CLAVES )
DE LA INNOVACION

 Nuevas variedades y formatos.

= Adaptacion a los nuevos
habitos de compra.

= Aportacién de soluciones a los
momentos de consumo.

Javier Beitia

GESTOR COMERCIAL DE FRUTA EN EROSKI

Generar valor con calidad

V precio

la compafiia analiza mes a mes las es-
trategias aplicadas y los resultados ob-
tenidos para valorar posibles cambios.

Precio y promociones
personalizadas

“La clave de nuestra propuesta de
surtido es que la entrada de precio sea
la idénea para lograr margenes ade-
cuados para todos los eslabones de la
cadena”, afirma el gestor comercial de
fruta en Eroski.

Las promociones son otro vector que la
compafiia activa para generar valor,
aplicando dos tipos de ofertas: las masi-
vas, para todos los clientes, y las seg-
mentadas, dirigidas “exclusivamente a
aquellos clientes que estamos perdien-
do. Un tipo de ofertas cada vez con mas
peso, que requieren una menor inver-
sidén y generan compras repetitivas".

Tendencias y oportunidades
Beitia apunta a un importante crecimien-
to de frutas y hortalizas, destacando ca-
tegorias como frutos rojos, uvas, manda-
rinas, kiwis o frutos secos, mientras que
categorias mas cldsicas como la naranja,
la manzana o la pera “estdn perdiendo la
batalla". Por otro lado, destaca que “es

“En las hortalizas es donde
ahora hay un nicho de
desarrollo mas importante a en
cuanto a marcas y variedades".

en las hortalizas donde ahora hay un ni-
cho de desarrollo mas importante. To-
davia hay pocas marcas, quizas en to-
mates si que hay mds variedades y
marcas, pero en el resto de las hortali-
zas hay mds margen de desarrollo”.

El valor del dato

Desde Eroski entienden la innovacion
como la generaciéon de nuevas varieda-
des o formatos que se adapten “a los
momentos de consumo de cada clien-
te, que es donde mas oportunidades
de mejora vemos". Para ello Beitia des-
taca que la compafiia cuenta cada vez
con mas datos de sus clientes, “de
cémo nos compran, qué ofertas utili-
zan o cuando nos dejan de comprar. La
analitica del dato es fundamental. Nos
permite generar nuevas referencias y
valorizar categorias”. |
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Entender al consumidor

Es esencial comprender cémo piensa
el consumidor en cada etapa del pro-
ceso de compra -desde que la plani-
fica hasta que elige en el lineal-y
analizar su satisfaccién. Carolina Pa-
lomo, directora de global insights &
analytics de AMFresh, recuerda que
“cuando un consumidor no queda sa-
tisfecho con un producto, puede tardar
entre uno y tres meses en volver a
comprarlo”. Esta es una de las conclu-
siones de los estudios de actitud del
consumidor realizados por AMFresh en
2019y 2023 “para entender los patro-
nes de comportamiento de los clientes
de frutas y hortalizas, los actuales y
los futuros. En este sentido, somos
conscientes de que hay que aprender
a leer las encuestas entre lineas por-
que el consumidor no dice todo lo que
hace ni hace todo lo que dice".

Carolina Palomo

DIRECTORA GLOBAL DE INSIGHTS & ANALYTICS

DE AMFRESH

| eer al consumidor
para elevar la categoria

En el sector hortofruticola, ain queda
camino por recorrer en la aplicacién
sistemdtica de datos del consumidor.
Para Carolina Palomo la clave estd en
combinar encuestas mensuales, obser-
vacion en tienda y conversaciones di-
rectas con el comprador, junto con los
datos de los retailers, para saber no
sélo qué estd ocurriendo sino, sobre
todo, para entender por qué.

Innovacion relevante,

compra mas facil

“Ya no basta con ser diferente: la in-
novacion debe ser significativa y sa-
tisfacer una necesidad del consumi-
dor", afirma Palomo que reflexiona
sobre cémo lo mds habitual a la hora
de pensar en elevar la categoria es
apostar por productos premium, pero
advierte de que “también debemos
cuidar el core, que aporta la gran ma-
yoria de ventas”. La estrategia para
reforzar ese core pasa por facilitar la
decisién de compra, ofreciendo un li-
neal mas sencillo, en el que el consu-
midor no tenga que pensar demasia-
do al elegir.

FRUITOLOGY: EL VALOR DE LOS ATRIBUTOS

ORGANOLEPTICOS

Con Fruitology, concepto desarrollado en Inglaterra que identifica los
atributos organolépticos de la uva, AM Fresh ha aumentado en un 20%

el margen.

""Entre todos los eslabones
podemos decidir no solo qué
se planta y qué se vende, sino
también qué se elige, se
saboreay se disfruta”.

La directiva de AMFresh sefiala que
cada categoria requiere un enfoque
distinto: en algunas har4 falta raciona-
lizar, ofrecer una compra mas facil, y
en otras, como tropicales -que crecen
a doble digito-, puede ser necesario
ampliar gama.

Frutology: segmentacion
organoléptica

AM Fresh desarrollé en el Reino Unido
el concepto Frutology. El equipo obser-
vé que los consumidores no eligen por
colores, sino por atributos organolépti-
cos como la dulzura o la textura cru-
jiente. A partir de ahi, crearon un mo-
delo de clasificaciéon de uvas por
perfiles sensoriales -dulces, crujientes,
tropicales, etc.-, que ha generado un
20% mas de margen en las categorias
en las que se ha implementado.

Un objetivo comin:

mejorar la experiencia

Elevar la categoria depende de todos
los eslabones de la cadena, desde el
campo hasta el lineal. El objetivo
compartido debe ser ofrecer la mejor
experiencia posible al consumidor.
Asi, "Juntos podemos decidir no solo
qué se planta y qué se vende, sino
también qué se elige, se saboreay se
disfruta”.m



grupo
&R laplana

Donde

el carton
cobra vida

InnLab

packaging innovation




C84 | FRUTAS Y HORTALIZAS

32

Sosfce.nibil.idad
y eficiencia
Un sector referente

Tras cada fruta, tras cada hortaliza hay una revolucién en soste-
nibilidad y eficiencia. Es una revolucién invisible a simple vista,
pero que situa al sector hortofruticola espafiol como referente
mundial en eficiencia productiva y sostenibilidad: con solo el
4,6% de la superficie agricola de Espafia, genera mas de la mi-
tad de la produccidn vegetal. Desde Cajamar, Roberto Garcia nos
ofrece una amplia mirada sobre esta “cadena de valor ejemplar
que demuestra que es posible producir mas y mejor, cuidando

del planeta”.

Roberto Garcia

Torrente

Director de Desarrollo
Sostenible de Grupo
Cajamar

""No hay empresas verdes si estan en

ndmeros rojos”, afirma Roberto Gar-

cia, director de desarrollo sostenible
en Cajamar, que pone en valor el peso
del sector hortofruticola en la indus-

tria agroalimentaria y en la economia
espafiola con algunos datos clave:

Eficiencia. Solo el 4,6% de la su-
perficie de cultivo espafiola esta
dedicada a producir frutas y hor-
talizas, con una produccién muy
diversificada capaz de generar
mas del 50% de la produccion
vegetal y mas del 30% del valor
total del sector primario.

Lideres en produccién. ler pro-
ductor europeo en volumen y

11° en el ranking mundial, de-
trds de paises muchisimo mds
grandes como China, India, Brasil
o EE.UU.

Exportacién. El 37,6% de la pro-
duccién se destina a la exporta-
cién, un porcentaje gue no ha de-
jado de crecer en los ultimos 10

anos. Representa el 35% de las
exportaciones agroalimentarias
y el 6,4% del total de exporta-
ciones de bienes de consumo.

Empleo. El 50% del empleo del
sector primario lo generan frutas
y hortalizas. Las 10 primeras pro-
vincias espafiolas de produccién
hortofruticola coinciden con las
10 provincias que mas empleo ge-
neran en el sector agrario.

Transformacion invisible

y trazabilidad

“Si vemos un coche de hace cin-
cuenta afios, podemos diferenciarlo
en seqguida de un coche actual iden-
tificando sus avances en sostenibili-
dad y sequridad. Sin embargo, las
naranjas, los tomates o los meloco-
tones de hoy se parecen mucho a
los de hace cincuenta afios. Por
eso, la sociedad no percibe la trans-
formacién de la industria agroali-
mentaria”, afirma el directivo de
Grupo Cajamar, que aboga por que
el sector lo explique para que el



consumidor sea consciente de la
transformacién de la industria hor-
tofruticola.

Ademas de aumentar la disponibili-
dad de frutas y hortalizas durante
mas meses al aio, Garcia destaca
los esfuerzos encaminados a lograr
una producciéon mas sostenible y
trazable. Como ejemplo de estas
buenas practicas en sostenibilidad
Garcia se remonto al afio 2011, cuan-
do un brote de E.coli en Alemania se
atribuyd a unos pepinos proceden-
tes de Espafia. Sin embargo, el sec-
tor, en aguel momento, “en un solo
dia ya fue capaz de identificar en
gué invernaderos se habian produci-
do esos pepinos y descartar que
fueran de Espafia. El sector horto-

fruticola ha estado siempre prepara-

do y preocupado por la sostenibili-
dad, con una trazabilidad que otros

Eficiencia hidrica. En términos
econdmicos, la gestion del
agua en frutas y hortalizas es
diez veces mas eficiente que
la del resto de producciones
agricolas de regadio.

sectores agroalimentarios siguen sin
alcanzar", afirma Garcia.

Gestion del agua

"Pocos sectores dependen tanto del
agua como frutas y hortalizas. Prac-
ticamente el 100% procede del re-
gadio y en ningun sector se hace un
uso mas eficiente del regadio que en
el hortofruticola”, afirma Roberto
Garcia. EEN

poma de
girona

indicacio geografica protegida

Con la
colaboracién de:

Unié Europea
Fons Europeu Agricola

de Desenvolupament Rural
Europa inverteix en les zones rurals

AT Generalitat de Catalunya
Departament d’Accié Climatica,
Y Alimentacio6 i Agenda Rural

pomadegirona.cat
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LA EFICIENCIA DE FRUTAS Y HORTALIZAS

EN ESPANA

Solo el 4,6% de la superficie de cultivo corresponde a frutas y hortalizas

Superficie Agricola
Utilizada

Sup. Cultivo

Sup. Frutas
y hortalizas

764.281 Ha

23.423.501 Ha

16.578.577 Ha

Y representa mas de la mitad del valor econémico de la produccion

vegetal y un tercio del total agrario

Frutas y hortalizas 20.583 Mill. €
Resto de vegetales 15.064 Mill. €
Ganaderia 29.967 Mill. €

Fuente: Grupo Cooperativo Cajamar. Valor de la produccién en millones de €. 2023.

Para ilustrarlo, Garcia destaca que en
Espafia se consumen unos 15.000 Hm?3
de agua para regadio, de los que solo
4150 se dedican a frutas y hortalizas,
con los que se generan 20.500 mi-
llones de euros en ventas. El resto
del regadio -10.978 hm?, el doble del
gue se dedica a frutas y hortalizas-
se destina a otras producciones agri-
colas (como vino, aceite o cereales),
gue generan 6.153 millones de euros
en valor. Por tanto, por cada metro
cubico destinado a frutas y hortali-
zas se generan 5 euros de valor,
mientras que el resto de las produc-
ciones agricolas generan solo 55 cén-
timos. En términos econdémicos, el
directivo sefiala que la gestion del
agua en frutas y hortalizas es diez
veces superior a la del resto de pro-
ducciones agricolas de regadio.

Garcia advierte también gue el agua
es uno de los factores mas criticos
en nuestro pais. “Tenemos que ha-
cer todo lo posible para no quedar-
nos sin agua". Por eso, destaca la
apuesta que ha hecho Espafia por el
riego localizado, convirtiéndonos en
el pais con mas superficie de riego
por goteo en el mundo, “un hito al-

canzado gracias al impulso del sec-
tor hortofruticola”.

Fertilizantes y controles

de plagas

Otra de las transformaciones del
sector es la mejora de los sistemas
de fertilizacién y control de plagas
para reducir su impacto medioam-
biental con sistemas de tecnologia
puntera. Roberto Garcia pone en va-
lor cémo el sector hortofruticola es
uno de los mds preocupados por el
LMR (Limite Maximo de Residuos).
“De hecho, fue este sector el que es-
tablecié los primeros laboratorios
de control de residuos hace mas de
40 afios, mientras que hoy sigue ha-
biendo sectores que carecen de es-
tos controles”, recuerda.

Gran empleador.
Practicamente el 50%

del empleo del sector
primario espafol o generan
frutas y hortalizas.

Gestion de residuos

y plasticos

La economia circular, a través del
reaprovechamiento de residuos, es
omnipresente en el sector: desde el
compost elaborado con restos vege-
tales a la transformacién de produc-
tos vegetales que no se pueden co-
mercializar en fresco.

Sobre el uso del plastico, Roberto
Garcia defiende el valor de este ma-
terial para alargar la vida util de fru-
tas y hortalizas: “Gracias al plastico
hemos evitado el desperdicio de to-
neladas de productos”. Para defen-
derlo explica que segun datos de la
Unién Internacional para la Conser-
vacion de la Naturaleza, la principal
fuente de microplasticos presentes
en el mar son los textiles sintéticos,
seqguida de los neumaticos y del pol-
vo de las ciudades, que incluye casi
todos los residuos urbanos, incluidos
los pldsticos que envuelven frutas y
hortalizas. “Por tanto, épor qué te-
nemos que quitar los plasticos que
hacen que las frutas y hortalizas du-
ren mas y no cambiamos la produc-
cién de textiles sintéticos o de los
neumaticos?”, reflexiona Garcia.

Las personas en el centro
Para ilustrar hasta qué punto el
sector contribuye a mejorar la sa-
lud de las personas, Roberto Garcia
calculé que, tomando como refe-
rencia las 5 piezas diarias de frutas
y hortalizas recomendadas, la pro-
duccién de Espafia puede mejorar
la salud del 40% de la poblacién de
toda Europa.

Sostenibles de principio a fin
El directivo de Cajamar defiende que
para que productos tan perecederos
como frutas y hortalizas lleguen con
la mdxima calidades es necesario que
toda la cadena esté perfectamente
integrada y colabore para que el sis-
tema sea lo mds eficiente y sostenible
posible. “Por tanto, no hay produc-
cién mas sostenible para el planeta ni
alimento mdas saludable para las per-
sonas”, concluye Garcia.
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El lobby

Necesario ante
la hiperregulacion

Hacer lobby es un derecho cada vez mas necesario
para minimizar los riesgos de la hiperregulacion. Asi
lo explica David Cérdova, presidente ejecutivo de la
consultora Vinces, gue senala la amplia variedad de
empresas, gobiernos y ONGs que ya estan ejercien-
do lobby y anima al sector hortofruticola a que tam-
bién lo haga para defender sus intereses. En su opi-
nion, la clave es la anticipacién al marco regulatorio
y poner en valor la legitimidad social de la industria
esencial que representan frutas y hortalizas.

"EI lobby es una actividad legitima

y necesaria en un sistema democra-

tico”, afirma David Cérdova, presi-
dente ejecutivo de Vinces y doctor
en derecho constitucional, que re-
cuerda la definicién de la Comisién
Europea sobre los lobbies: “organi-
zaciones que tratan de influir en el
proceso legislativo y de aplicacién

LOS RIESGOS QUE MAS PREOCUPAN A LOS CEOS
En segundo lugar se encuentra la regulacion

50%

Fuente: KPMG
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de politicas de las instituciones de
la UE". Por tanto, la clave es la in-
fluencia, un concepto que Cérdova
recuerda gque es un derecho de to-
dos, en lugar de un privilegio de
unos pocos. De hecho, segun el Par-
lamento Europeo, “la actividad de
los lobbies es una actividad legitima
en un sistema democratico, que
realizan ciudadanos, empresas y or-
ganizaciones de la sociedad civil".
Ademas, el presidente ejecutivo de
Vinces recuerda también que la
Constitucion Espafiola también re-
coge este derecho fundamental en
su articulo 23: “todos los ciudada-
nos tienen derecho de participar en
los asuntos publicos".

Por tanto, el derecho de defender los
propios intereses ante las institucio-
nes publicas es universal. Asi, en
Bruselas operan mdas de 13.400 or-
ganizaciones de lobby, incluidas ONG
y empresas tecnoldgicas que estan
influyendo en las decisiones politi-
cas. Cérdova subraya la oportunidad
de analizar este listado de organiza-
ciones para identificar qué empresas



<POR QUE HACER y entidades vinculadas con el sector

LOBBY? hortofruticola ya estdn ejerciendo
lobby, “desde todos los eslabones de
Anticiparse. la cadena y desde vuestra compe-
" Ser proactivo, tencia, de otros paises”.
no reactivo

090 Enfrentar la hiperregulacion
Crgcgr en ) Ante el exceso de regulacion en la
Jd Lo legitimidad social. UE, Cérdova subraya que hay preo-
cupacion entre los empresarios que
N,utr!r el debate cada vez se encuentran con mas
tecnico. barreras a la hora de operar. De he-
cho, sefiala que la hiperregulacién
> Participar en ya es una de las principales preocu-
]]I[ la negociacion paciones de los CEOs, segin KPMG,
politica. incluso por delante del riesgo
geopolitico.

Ademas de la preocupacién interna,
los inversores también exigen con-
trolar el riesgo regulatorio. Cérdova
cita a Larry Fink, fundador m m m
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de BlackRock, que posee el mayor
porcentaje de acciones del IBEX 35
y el mayor nimero de activos a ni-
vel mundial, que ha instado a los
CEOs de sus empresas participadas
a qgue "asuman su responsabilidad
de explicar a los accionistas como
los cambios legislativos o regulato-
rios afectaran no solo en el balance
del préximo afio, sino también en la
estrategia de crecimiento a largo
plazo".

Ante este contexto David Cérdova
recuerda que las empresas ya no
pueden utilizar “la técnica del aves-
truz y esconder la cabeza. Deben
anticiparse y proteger sus intereses
ante la hiperregulacién”.

El impacto en envases

y residuos de envases

Un ejemplo de la hiperregulacién es
el Reglamento Europeo de Envases
y Residuos de Envases, que “ha
cambiado la forma de operar de las

empresas del sector hortofruticola”.

Impacto. “Solo la Ley

de Residuos y Suelos
Contaminados tiene

un impacto de 147 millones
de euros en la industria
hortofruticola. {Pero cuanto
invierte el sector en lobby?".

Cérdova recuerda que en este caso
se suma la complejidad de la traspo-
sicién a cada territorio: “En Espafia
hemos ‘aprovechado’ para crear la
nueva Ley de Residuos y Suelos
Contaminados, que va incluso mas
alld de la normativa europea, a la
gue, ademads, cada Comunidad Auté-
noma puede afiadir matices”, expli-
ca. Ante este contexto las empresas
deben adaptar su operativa diaria a
las barreras legales y enfrentarse,
ademas, a la presién social en torno
a la nueva requlacién. De hecho, se-
flala que la actividad de lobby no se
desarrolla solo ante las instituciones
publicas, sino que también defiende
los intereses del sector ante la opi-
nién publica. “El lobby es una activi-
dad social, técnica y politica”, resu-
me el directivo.

Impacto econémico

de las regulaciones
Aterrizando el impacto de la Ley
de Residuos y Suelos Contamina-
dos en Espafia, Cérdova lo sitda en

torno a los 2.000 millones de euros
para toda la industria alimentaria y
147 millones de euros solo en la in-
dustria hortofruticola, sumando el
impuesto a los envases de pldstico
no reutilizables y la extensiéon de la
RAP de envases domésticos. “Este
es el impacto de una Unica ley,
épero cudnto invierte el sector en
lobby?", plantea Cérdova.

Por otro lado, el doctor en derecho
constitucional subraya que el im-
pacto de las regulaciones es global
y por ello los gobiernos de los pai-
ses también hacen lobby para de-
fender sus propios intereses. Es el
caso de paises como Alemania, Po-
lonia, Emiratos Arabes o Marruecos,
pais que ha invertido 40 millones de
ddlares en lobby en el Congreso de
Estados Unidos. Cérdova explica
gue las corrientes politicas y regula-
torias acaban expandiéndose por
todos los continentes.

Volviendo a Europa, advierte del
impacto de la actual hiperregula-
cién en la competitividad de las em-
presas y anima al sector a “hacer
lobby para influir positivamente en
el proceso legislativo y convertir asi
la regulacién en una ventaja com-
petitiva".

Claves del proceso requlador
A la hora de ejercer lobby, el CEO
de Vinces subraya la importancia de
comprender las caracteristicas del
complejo proceso de toma de deci-
siones a la hora de establecer la re-
gulacién:

Debate técnico. “Nos encontra-
mos con leyes cada vez mdas tecni-
ficadas, pero que se elaboran en un
entorno de asimetria de informa-
cién, en el que los politicos carecen
del conocimiento técnico necesa-
rio. Por lo que si no se le proporcio-
na la informacién de todos los dm-
bitos no podrdn tomar la decisién
adecuada".

Fragmentacion. "“Ya no funciona
el modelo del compadreo”, afirma
Cérdova, por lo que tener un “politi-
co amigo” ya no es relevante porque
en cada decisién participan diferen-
tes partidos y poderes politicos.



DAVID CORDOVA
Presidente ejecutivo
de Vinces
y Doctor en Derecho
Constitucional

El papel del activismo. “Green-
peace tiene a 80 personas haciendo
lobby en Bruselas”, apunta.

Ideologizacién. “Las leyes no
siempre atienden a datos ni a he-
chos objetivos, sino que hay debates
gue se han ideologizado".

"ZQuién puede tener
mas legitimidad social que las
empresas del sector
hortofruticola que ofrecen
alimentacion saludable
y ayudan a reducir
el gasto sanitario?".

"El sector debe de defender
sus intereses de manera
efectiva, con unidad
de accién y anticipandose
en reaccionar".

Ante este contexto recuerda que
para influir en las leyes, ademas de
disponer de conocimiento técnicoy
aprovechar los momentos politicos
adecuados, es esencial contar con
legitimidad social. “éY quién puede
tener mas legitimidad social que las
empresas hortofruticolas que se de-

dican a algo tan necesario como la
alimentacién saludable que contri-
buye a reducir el gasto sanitario?”,
plantea Cérdova.

Cambio de paradigma:

la profesionalizacion del lobby
En el contexto actual el presidente
ejecutivo de Vinces destaca que el
lobby se estd profesionalizando y el
motor de este cambio es la capaci-
dad de anticiparse al marco regula-
torio, en lugar de limitarse a reac-
cionar. En este sentido insta al
sector a perder el complejo de de-
fender sus intereses y hacerlo de
manera efectiva basandose en la
unidad de accioén. “La clave es creer
en vuestra legitimidad social, nutrir
el debate técnico, participar de la
negociacién politica y ser verdade-
ramente proactivos. Asi podréis
marcar la diferencia”.  CEE—
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A
Oportunidades

en los negocios
v en la economia

Dice Carme Artigas que pensabamos que la tecno-
logia nos iba a evitar hacer las tareas mas ingratas
y asi dedicarnos a pensar y crear, y resulta que no
es asi. La copresidenta del consejo asesor de A en
las Naciones Unidas afiade que estamos gestionan-
do empresas del siglo XXI con indicadores del siglo
XIX 'y que esto tiene que cambiar. Artigas analizé el
impacto que esta tecnologia disruptiva tendra en
los negocios, la sociedad y la geopolitica global.

Estamos en un momento de desa-
rrollo maximo de tecnologias como
el blockchain, la robética, la inteli-
gencia artificial, la realidad aumen-
tada, la realidad virtual y otras, con
menos nivel de madurez, como la
computacién cudntica o la biologia
sintética. De todas estas tecnologias
para Carme Artigas, copresidenta

* LalA generativa en el sector de frutas y

hortalizas. "Esta perfectamente integrada.
Se aplica en el control de cosechas, la identi-
ficaciéon de imagenes de plagas y sequia, la
sensorizacién del campo, la prediccion del
riego y la robética -que va a dar un salto cua-
litativo antes de 5 afios-".

Carme Artigas
Copresidenta del cuerpo
asesor de alto nivel sobre
inteligencia artificial

en Naciones Unidas

del cuerpo asesor de alto nivel so-
bre inteligencia artificial en Nacio-
nes Unidas, hay una que realmente
estd siendo un game changer: la in-
teligencia artificial.

La IA en la empresa
Segun Artigas, se calculaqueen2o
5 afos la inteligencia artificial gene-



rativa sera algo absolutamente
mainstream. Y sefiala que esta tec-
nologia es diferente a cualquier otra
por 3 factores:

] Afecta absolutamente a todos los
sectores de productividad.

2 Es la Unica tecnologia que, aparte
de afectar a la producciény ala
economia, afecta a la sociedad.

.7) Puede seqguir evolucionando sin
intervenciéon humana. Es la Unica
tecnologia que puede hacerlo.

Ante el impacto de esta tecnologia,
éCudles son las implicaciones mas
inmediatas para una empresa? En
su opinidn, la principal es el cambio
de la fuerza laboral, porgue “vamos
a una hiperautomatizacién”. Segun
un estudio de la Organizaciéon Mun-
dial del Trabajo y Naciones Unidas,
las tareas mas faciles de sustituir
por la inteligencia artificial no son
que realizan las capas inferiores con

menos cualificacion, sino otras mas
cualificadas en medio y arriba.

La imperiosa necesidad

de gobernar la IA

La inteligencia artificial avanza rapi-
damente, asi como los riesgos. En su
opinidn, los principales riesgos son
las deepfakes y la ciberseguridad.
Por ello, identifica que el gran reto
es como proteger y controlar esta
tecnologia que es exponencial. “Ne-
cesitamos poner reglas y limites al
campo”, advierte.

En este sentido, aplaude que la
Unién Europea haya aprobado la pri-
mera Ley Europea de Inteligencia
Artificial para los 27 paises miem-
bros, creando un mercado digital
Unico, como recomiendan los infor-
mes Draghi y Letta. Por el contrario,
seflala que Estados Unidos no tiene
una ley dnica, sino que cada estado
va creando la suya, lo que -a su jui-
cio- constata que los problemas de
la inteligencia artificial "son de tal

alcance que ni una sola empresa, ni
un solo pais, ni una sola regién son
suficientes para gobernarla”. Pero
insiste en que “la IA se tiene que go-
bernar” y es la gobernanza la que
pone en marcha los instrumentos
para que las empresas y los gobier-
nos se comporten de manera ética
en su uso.

Para la experta en IA, Europa tiene
una oportunidad Unica con iniciati-
vas como Open Euro LLM vy la inver-
sién de 200.000 millones de euros,
anunciada hace unos meses, para
desarrollar gigafactorias de inteli-
gencia artificial bajo valores euro-
peos. Ademas, incide en que la requ-
lacion garantiza que los datos
industriales se almacenen en suelo
europeo, alinedndose con la crecien-
te lucha por el control de la energia,
esencial en el avance de la IA.

¢Qué nos depara el futuro?
Para Carme Artigas, ahora mismo la
IA generativa se encuentra justo en
“la hora de la verdad", en ver el re-
torno de la inversién. Y lo que a su
entender falta son casos de uso para
gue se pueda implantar de manera
masiva.

No obstante, a pesar de que todavia
no se ha extraido todo el potencial a
la IA generativa, avanza que ya vie-
ne otra IA: la agéntica, que no nece-
sita al ser humano para actuar, sino
a agentes auténomos disefiados
para automatizar procesos y tomar
decisiones de manera independien-
te. "Y estd cerca”. m
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Mentalidad
para el cambio
Adids miedos,
hola aprendizaje

El principal freno al cambio no es externo, sino in-
terno. Miedos, inercias mentales y habitos obsole-
tos sabotean nuestra capacidad de avanzar como
personas y organizaciones. éComo neutralizarlos?
La experta en liderazgo Pilar Jericd ofrece un en-
foque pragmatico con 7 claves para superar resis-
tencias y liderar una auténtica mentalidad de cam-
bio en la empresa.

ANA MARTINEZ MONEO C84
amartinez@aecoc.es

* Pilar Jericé particip6 en el 27° Congreso
AECOC de Frutas y Hortalizas.

Pilar Jericé, escritora, conferen-
ciante y empresaria, participd en el
Congreso AECOC de Frutas y Horta-
lizas. Referente internacional en de-
sarrollo del liderazgo, mentalidad de
cambio y gestién del miedo, ha pu-
blicado nueve libros, con mas de
250.000 copias vendidas, entre los
qgue destacan ‘Gestién del talento’,
‘No miedo’, ‘Héroes cotidianos' o
'Vitamina X'.

Es presidenta ejecutiva y fundadora
de la consultora BeUp y ha acompa-
flado a mas de 400 organizaciones
en procesos de transformacién y de
desarrollo del talento.

Su participacién en el congreso no
dejé indiferente a nadie. Lanzé las
preguntas que todos nos hacemos
alguna vez en nuestra vida personal,
pero sobre todo en la profesional:
éA qué y por qué tengo miedo? ¢Es
normal? éCémo contrarrestarlo?
¢Qué serd lo peor que pueda ocurrir
si tomo una decisiéon? iTengo alter-
nativas y plan B? Pilar hablé del
miedo, de activar la mentalidad de
cambio y las resistencias que nos
frenan a cambiar, del papel del lider
a la hora de crear espacios de creci-
miento y desarrollo para sus equi-
pos, de entender el error como una
forma de aprender...

Por ultimo, compartié las 7 claves
gue podemos poner en practica en
nuestras empresas y en nosotros mis-
mos para impulsar el cambio y apro-
vechar todas las oportunidades que
tenemos frente a nosotros (ver recua-
dro). Yo, personalmente, ya he empe-
zado a aplicar algunas que, aunque
parecen evidentes, en nuestro dia a
dia no nos paramos a activarlas.

En este articulo recogemos algunos
de sus inspiradores mensajes.



7 CLAVES PARA LIDERAR
LA MENTALIDAD
DE CAMBIO

| EL PROPOSITO
Trasladar en nuestras empresas el
para qué trabajamos reduce el mie-
do. Es muy importante darle un sen-
tido a nuestro trabajo.

2 RELATIVIZAR LOS MIEDOS
No significa quitarles importancia,
sino ponerlos en su justa medida.
Una regla poderosa es la del 10-10-
10: cudl va a ser el impacto de lo que
voy a hacer en los préximos 10 mi-
nutos, 10 meses y 10 afos.

.7) SABER DECIR ‘NO’
¢A qué? A comentarios que nos las-
tran, a viejos pensamientos y discur-
S0s que nos hacen dafio, a personas
gue pueden ser toxicas...

4 FLEXIBILIDAD MENTAL

Hay que aceptar el error como parte
del aprendizaje. Aprender a ser flexi-
bles para atrevernos a hacer cosas.

5 SER PROACTIVOS
Tenemos que hacer que las cosas
ocurran.

O PONER PASION

Cuando te enamoras de lo que ha-
ces, cuando le pones pasién y eres
optimista, eso se contagia. Y tam-

bién reduce el miedo vy las incerti-

dumbres.

7 TENER CONFIANZA
Creer en uno mismo. Es aplicar el
numero n+l, gue significa: me caigo
n" veces, pero me levanto una mas.
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El miedo

Pilar Jericd nos recuerda que el mie-
do es una emocién totalmente uni-
versal, estd en nuestro cerebroy lo
necesitamos, pero no nos gusta reco-
nocerlo. El miedo sano es esa pru-
dencia que nos ha permitido llegar
hasta aqui como especie. “éQué nos
pasaria si no tuviéramos miedo? Que
no estariamos aqui, hubiéramos
muerto bajo las patas de algin ma-
mut hace millones de afios”, comen-
ta. Por tanto, sefiala que el miedo en
una organizacién también es necesa-

rio, pero advierte que cuando se utili-

za como forma de dirigir, “desapare-
ce el talento y la creatividad y ya no
hay esa capacidad de reinventarse".

Mentalidad de cambio.
Significa asumir retos
con agilidad, atreverte.
Y no siempre es facil,
porgue hay emociones
gue nos lastran, formas
de pensar que nos
frenan o viejos habitos
gue nos drenan.

El miedo. Es un discurso
mental que alimentamos.
Algunos estudios dicen que
solo el 8% de nuestros
miedos son reales. Por tanto,
la mayor parte de las cosas
que tememos o no van a
suceder nunca o, si suceden,
tendremos la capacidad de
salir de ellas.

Mentalidad de cambio
Mentalidad de cambio significa
asumir retos con agilidad, atrever-
te. También tener cuidado con la
zona de confort, que -en su opi-
nién- es peligrosa, porque puede
venir alguien que, aplicando for-
mas distintas de pensar, te adelan-
te. "Y el cambio, ademas, duele,
pero nos ofrece grandes oportuni-
dades”, resalta.

Tal y como explica Jericé, tener
mentalidad de cambio no siempre
es facil, porque “también tenemos
emociones que nos lastran, formas
de pensar que nos frenan o viejos
habitos que nos drenan”.

Las 3 grandes resistencias

En este sentido, la experta identifi-
ca los 3 grandes desafios que debe-
mos afrontar, tanto a nivel indivi-
dual y como organizacién, y que
son los que frenan precisamente la
mentalidad de cambio en nuestras
empresas.

] El miedo téxico. “Tiene una po-
tencia tal que reduce lo mejor de no-
sotros mismos. Nace de aquello que
yo tengo y no quiero perder”, expli-
ca. Por tanto, recomienda a las orga-
nizaciones que, antes de lanzar nue-
vas estrategias, se pregunten qué es
lo que su gente no quiere perder,
porque “este miedo siempre estd
asociado al apego”. Ademas, para
Jericé, el miedo es miope: “aunque
tengas una oportunidad enfrente, no
puedes percibirla por ese miedo y
por defender el statu quo”.

Y -dice- que ese miedo téxico es im-
portante neutralizarlo. ¢éCémo? Las
emociones se neutralizan con emo-
ciones, de modo que apunta a crear
emociones positivas. "'Si queremos
cambiar la circuiteria del cerebro
tenemos que empezar en nosotros
mismos, preguntdndonos cdmo co-
nectar con otras emociones que
nos hagan sentir mejor y EEE



cambidndolas”. La clave, a su juicio,
es reducir el miedo en las organiza-
ciones.

2 Las resistencias mentales. Expli-
ca Jericé que cuando nos enfrenta-
mos a un desafio, tanto personal
como profesional, podemos actuar
de diferentes formas. Por un lado,
con una mentalidad fija, las cosas
Son COMo son, YO SOy COMO SOy, YO
no cambio. En su opinién, estos son
los jefes que estan constantemente
rodedndose de personas que les di-
cen lo que quieren escuchar, y eso es
lo que impide el cambio. En contra-
posicion estd la mentalidad de creci-
miento, que nos dice: “si esforzando-
me he llegado hasta aqui, puedo
sequir avanzando”. Y esto genera
una guimica curiosa en el cerebro
gue crea conexiones neuronales que
ayudan a plantearse opciones, como
“todavia no lo sé, pero haré lo posi-
ble por aprenderlo”.

3 Los viejos habitos. Para explicar
este concepto la experta se hace eco
del premio Nobel Daniel Kahneman,
guien explica que nuestra mente tie-
ne dos formas de actuar: el siste-
ma 1, que es el del “siempre se ha he-
cho asi", el sistema répido, que nos
lleva a la supervivencia, el que nos
hace poner etiquetas a todo el mun-
do y establecer prejuicios. Es el sis-
tema de los viejos habitos, donde
uno se siente seqguro.

Por otro lado, el sistema 2, el del
consciente: éy si lo explicaramos de
otra manera?, &y silo hiciéramos de
otra forma? Por eso es muy impor-
tante en las empresas dedicar espa-
cios a plantearse formas nuevas de
trabajar. Pilar nos invita a incorporar
la pregunta "“éy si?"”, con el objetivo
de generar nuevas preguntas y nue-
vas conversaciones. Ademas, sefiala

Jefe versus lider. Los jefes
tienen jerarquia, pero los
lideres tienen sequidores,
personas que desean estar ahi.

ANTE UN CAMBIO...

“Preguntate: iestoy en
mentalidad de crecimiento?
¢Estoy curioso?,
¢Estoy explorando?

20 estoy defendiendo
mi zona de confort?".

FOMENTAR
EL APRENDIZAJE

"Permite entender el error
como forma de aprender.
Celebrar el error, hablar

de él de una forma natural,

es lo que nos permite
sequir aprendiendo”.

gue la tendencia es a tener miedos,
resistencias mentales y viejos habi-
tos. Y que todo esto hace que se de-
bilite enormemente el potencial de
reinventarnos.

Los lideres impulsan

el cambio

Para Pilar Jeric6 liderazgo significa
“crear espacios donde las personas
quieran dar lo mejor de si mismas,
poniendo en valor las diferencias, no
solo las evidentes -edad o género-,
también las cognitivas, las formas
distintas de pensar”. Insiste en que
hay que crear espacios donde poda-
mos reinventarnos.

En su opinién, liderar en el fondo es
"un privilegio": los jefes tienen jerar-
quia, pero los lideres tienen seguido-
res, personas que desean estar ahi.
"Y eso solo se logra si crea los espa-
cios para que suceda y vaya neutra-
lizando esas barreras mentales”.

Para terminar, la experta en gestién
del miedo aflade que “impulsar el
cambio permite aprovechar todas
las oportunidades que tenemos
frente a nosotros”.

© Ana Martinez Moneo I
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