FRUTAS Y HORTALIZAS

Comercio agroalimentario

Evolucion insatisfactoria
del consumo de frutas
y hortalizas

Productores, distribuidores y comercializadores trabajan por mantener
el consumo de frutas y hortalizas: la organizacion, la especializacion

y la promocion suenan como los métodos escogidos para potenciar el sector.

El mercado hortofruticola espafiol
estd saturado. Por una parte la evolu-
cién del consumo -tanto de frutas y
hortalizas frescas como de transforma-
das- tiende ligeramente a la baja, y
por otra parte, la competitividad inter-
na es cada vez més fuerte. Ante este
panorama, cualquier remedio es aten-
dido. Mientras que para unos la mejor
solucién a los problemas del sector
pasa por la exportacion, para otros lo
primordial pasa por potenciar la orga-
nizacién y la promocién dentro del
propio sector.

r una parte la

internacionalizacion

de la economia crea
grandes modelos de produccién
y de comercializacion
homogéneos y por otra
parte se incrementa cada
vez mds la sensibilidad
hacia los productos regionales
con denominacion de origen.
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Las grandes superficies comerciales hacen
un gran esfuerzo para atraer al comprador
a la seccién de frutas y hortalizas.

En este sentido, la evolucién ac-
tual de la agricultura sigue dos vias
contrapuestas. Por una parte, la
internacionalizacién de la economia
crea modelos de produccién y de
comercializacién homogéneos, y por
otra parte se incrementa, cada vez
mas, la sensibilidad hacia los produc-
tos de &mbito local. Es el contexto de
la regionalizacion frente al de la libe-
ralizacién mundial.

Ante las diferentes opciones que
ofrece el mercado, las preferencias
empresariales son dispares y cada pro-
fesional del sector hortofruticola es-
coge la via de produccién y de co-
mercializacién que considera més
adecuada a las estructuras de su nego-
cio. De todos modos, en un mercado
de libre competencia la optimizacién
de beneficios es fundamental y quién
al final decanta la balanza es el con-
sumidor. Cuando este llena su cesta
decide, y cuando habla todo el sector
estd atento.
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Mercadillos Callejeros
12,94%

Supermercados
27,83%

4

Tiendas
Tradicionales
40,07%

La venta y el consumo
de frutas y hortalizas en Espaia
Espafia es una gran productora de
frutas y hortalizas. A nivel de la Unién
Europea, es lider, entre otras cosas, en
la produccién de naranjas, albarico-
ques, mandarinas, clementinas, satsu-
mas, ajos, melones, sandias, tomates,
limones, berenjenas, alcachofas y pi-

Figura 1:

Evolucién de la cuota de mercado de frutas y hortalizas frescas

Hipermercados
8,18%

Supermercados
26,63%
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(porcentajes en valor de ventas)

Mercadillos Callejeros

Autoconsumo

mientos. Pero a la hora de vender, las
estructuras comerciales espafiolas, en
muchos casos no son lo suficiente-
mente competitivas, tienen dificulta-
des para exportar y el mercado interno
estd limitado por el consumo. Un con-
sumo, que en Espafia evoluciona ne-
gativamente y que, como comenta en
una conferencia en Lleida el secreta-

>

Antes de comprar, el consumidor se asegura bien de lo que se lleva. El precio, la calidad
y el origen del fruto son las caracteristicas mas influyentes a la hora de llenar la cesta.

s

12,02%
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Hipermercados
8,57%

rio general de la Federaciéon de Ali-
mentacién y Bebidas -FIAB- de la
CEOE, Jorge Jordana, se debe en bue-
na parte, a un ajuste del ahorro que es
cada vez més importante y que al pa-
recer tiende a concentrarse en el con-
sumo de alimentos.

Segin un estudio de la empresa
de investigacién de mercados A.C.
Nielsen, de 1987 a 1995 el consumo
por persona y afio en los hogares ha
descendido un 23% en frutas frescas,
un 17% en hortalizas frescas y un 26%
en patatas.

egiin Jorge Jordana,
la bajada del consumo
de frutas y hortalizas
en los hogares espafioles se
debe, entre otras cosas,
a que el ahorro es cada
vez mds importante y tiende
a concentrarse en el consumo
de alimentos.

En frutas y hortalizas transforma-
das, entre 1987 y 1995, el consumo
por persona y afio en los hogares, se
incrementé un 36%, aunque este ulti-
mo afio el consumo respecto a 1994 ha
descendido. En esta iltima campaiia -
1995- el descenso del consumo afect6é
a la mayoria de productos hortofruti-
colas, aunque los descensos més signi-
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Hipermercados

24,95%

Tiendas
Tradicionales
19,99%

Figura 2:

Evolucion de la cuota de mercado de frutas y hortalizas transformadas

Supermercados
49,99%

Supermercados
49,95%

Economatos/Cooperativas

Hipermercados

2,83% 26,23%

ficativos se han registrado en el con-
sumo de esparragos, con una bajada
del 16%, en coles con un 13'5%, en
judias verdes con un 11'2%, en cebo-
Ilas con un 8% y en pimientos y toma-
tes con un 5'4% y un 3'9% respectiva-
mente.

Ante esta negativa tendencia del
consumo, el sector de las frutas y hor-
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talizas se plantea posibles soluciones
que permitan incrementar las ventas.
Soluciones generales que impliquen a
todo el sector, y otras de especificas
para cada uno de los diversos niveles
de la cadena agroalimentaria, desde la
produccién o la distribucién, hasta la
industrializacién 'y comercializacién
de los productos.

(porcentajes en valor de ventas)

Economatos/Cooperativas
- 2,51%

Tiendas Tradicionales
18,58%

Vender mas y mejor: ademas
de un reto, una necesidad.
Incrementar el consumo de frutas
y hortalizas es uno de los principales
objetivos de los profesionales del sec-
tor. Para ello, entre otras cosas se fo-
menta la organizacién de productores,
se hacen campafias de promocién, se
potencian las marcas y se unifican y

Aunque la poblacién agricola
activa de la Uni6én Europea -UE-
sea cada vez menor, el volumen de
produccién final va en aumento.
Pero lo mds destacado de esta evo-
lucién productiva moderna son los
complejos efectos generadores que
se extienden por distintos dmbitos,
mas alld incluso, del sector
agroalimentario.

La industria, el comercio, la
hostelerfa, el transporte., estdn den-
tro del radio de accién del sector
agricola y agroalimentario; un dm-
bito que directa e indirectamente
implica a millones de personas. Sin
duda, estamos ante un sector que se
ha convertido en uno de los moto-
res de la economia europea.

Tan sélo en Espafia, en estos
momentos hay alrededor de 40.000
empresas dedicadas directamente a
la agroalimentacién. Son muchas y

La alimentacion en el mundo

La industria agroalimentaria en la Unién Europea,
un motor econémico en plena expansioén

de muy diversos tamafios. Por tanto, la
competitividad en el sector es brutal,
el panorama muy complejo.

Por su parte, los productores, las
industrias, los mercados y los comer-

cializadores del sector tienen prin-
cipalmente dos opciones: intentar
competir por una cuota del merca-
do interior, o bien exportar.

En Francia, uno de los paises
mds potentes del mundo en este ca-
pitulo, la industria agroalimentaria
alcanzaba en el afio 1994 un volu-
men de negocios de 713.000 millo-
nes de francos, es decir, el 17% del
total de la industria francesa. Ese
mismo afio, ademds, el sector ocu-
p6 a 400.000 asalariados que repre-
sentaban cerca del 4% de los efec-
tivos totales del sector industrial
francés.

) Alemania la  industria
agroalimentaria es la tercera fuerza
econémica del pafs, y en Holanda
un 27% de la renta nacional corres-
ponde al comercio y al sector
agroalimentario.
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certifican las calidades. Sin duda, ga-
narse la confianza del consumidor no
es facil. Requiere una gran inversién y
un gran esfuerzo.

Al consumidor hay que conocerlo
y seguirto de cerca. Para ello, diversas
entidades pdblicas y privadas, periodi-
camente encargan estudios de merca-
do, como el citado anteriormente de
Nielsen. Este mismo estudio, explica-
do publicamente en Mercabarna por
un reponsable de la compaiifa en Es-
pafia, Carlos Salgado, justifica el des-
censo en el gasto hogarefio a causa de
un aumento del precio medio de las
frutas y hortalizas. Al mismo tiempo,
el estudio refleja otro aspecto de los
habitos del consumidor espafiol: au-
menta el consumo en la hosteria en
detrimento del consumo en el hogar.

Una vez conocida la tendencia de
los nuevos mercados, las organizacio-
nes agroalimentarias intentan incidir
alli dénde creen oportuno para modifi-
car aquellos aspectos negativos, como
es, en este caso, la bajada del gasto
en el consumo de frutas y hortalizas.

ra vender hay que

invertir, darse a conocer

y satisfacer al comprador.
En un contexto plena
competitividad, si las empresas
quieren conseguir una cuota
de mercado interesante la
promocion juega un papel
primordial.

La creacién y la potenciacién de mar-
cas propias es uno de los aspectos mds
importantes en esta evolucién .

La importancia
de una buena promocién

La promocién tiene destacados
efectos en el mercado y en las ventas.
La publicidad, el marketing, las ferias,
las convenciones, etc., son aspectos
determinantes en un mercado de gran
competitividad como lo es el hortofru-
ticola. Si se quiere vender hay que in-
vertir, darse a conocer y convencer al
consumidor. En el mercado hay mu-
chos productos y constantes noveda-
des. En este contexto, todo el mundo
pretende conseguir su cuota de merca-
do, y para ello la promocién es pri-

Desarrollo y promocion

La Fira de Sant Miquel, en Lleida,
un punto de encuentro obligado
para la economia fruticola

l_“'- 1 Eay

La Fira de Sant Miquel, en
Lleida, ha jugado un papel funda-
mental en la promocién de la fruta
leridana. Al amparo de esta feria
ha crecido y se ha desarrollado el
sector fruticola leridano. Hoy, des-
pués de 41 ediciones en las cuales
se han presentado siempre las prin-
cipales novedades del dmbito fru-
ticola, el certamen ha cumplido
una etapa y mira hacia el futuro
con la vista puesta en el dmbito in-
ternacional.

Actualmente la Fira de Sant
Miquel cuenta con el Salén Inter-
nacional de la Fruta, Eurofruit, en
el cual estdn representadas las nue-
vas tendencias fruticolas, las nue-
vas variedades, los nuevos produc-
tos y las dltimas técnicas del sec-
tor. En los tltimos afios Eurofruit
promociona la produccién y el
consumo de la fruta a nivel mun-
dial, y lo hace apuntando hacia las
dos tendencias que sigue la agri-
cultura moderna.

La feria leridana por una parte
refleja la internacionalizacién del
comercio fruticola a partir de los
modelos de produccién y de co-
mercializacién homogéneos, y por
otra parte muestra una especial aten-
cién hacia los productos con peculia-
ridades regionales y morfolégicas
como la fruta integrada, etc.

Ante este panorama, la Feria de
Sant Miquel y su seccién fruticola
-Eurofruit- a pesar de haber tomado
un aire cada vez més internacional,
nunca han dejado de ser la platafor-
ma de promocién ideal de la fruta
leridana. En esta zona de Catalunya
se produce gran parte de la fruta dul-
ce catalana y se trabaja intensa-
mente, sobre todo por parte del
IRTA, en la investigacién de nue-
vos métodos y de nuevas técnicas
de producci6n.

Al mismo tiempo, en el capitu-
lo comercializador los productores
leridanos estdn llevando a cabo
profundas innovaciones. Se trabaja
con nuevas marcas, con modernos
métodos de envasado y con
novedosas férmulas de distribu-
cién. En este sentido destaca la
formaci6n de la agrupacién de pro-
ductores de fruta dulce més grande
de Europa, el Equipo de Comercia-
lizacién Unico -ECU- integrado
en la cooperativa de segundo grado
ACTEL. Esta agrupacién, engloba
la produccién de 30 importantes
cooperativas leridanas que comer-
cializan su produccién a partir de
un modelo dnico y mayoritaria-
mente a través de la marca
«Actel», una marca con homologa-
cién propia y garantfas de calidad.
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mordial, aunque en ocasiones las em-
presas e instituciones espafiolas no
destinen suficientes recursos a ello.

A nivel internacional, puertos
como por ejemplo los de Rotterdam
(Holanda), Bruges-Zeebrugge (Bélgi-
ca), Hamburgo (Alemania) y Dover
(Inglaterra) se pasean por las ferias
agricolas de todo el mundo, con la fi-
nalidad de ampliar sus carteras de
clientes y dar a conocer las caracteris-
ticas y los productos de su pais. En
Espafia, muy al contrario, puertos
como el de Barcelona, Valencia o
Tarragona demuestran un vago interés
por promocionar los productos del
propio pafs y por incentivar los inter-
cambios comerciales entre productos
de diversas partes del mundo y promo-
cionar el sector hortofruticola espaiiol.

as pequenas tiendas
especializadas mantienen
un elevado porcentaje
de las ventas de hortalizas
y frutas frescas. Los supermer-
cados han perdido un punto
respecto a 1994 y los
hipermercados apenas
han crecido medio punto.

La marca como sistema
de comunicacion

En el comercio actual la comuni-
caci6n es un factor decisivo. Para ven-
der hay que difundir una imagen que
venda. Y para mantenerse en el merca-
do ademds de producir buenos produc-
tos hay que darlos a conocer y saber
venderlos. En este contexto, tal vy
como afirma Jorge Jordana, la marca
se ha convertido en el sistema de co-
municacién mds apropiado; un sistema
que ademds de proteger a productores
y consumidores, incrementa la rela-
cién entre estos y fomenta la confian-
za y el consumo.

En definitiva, las marcas acercan,
un poco maés, al sector agroalimentario
con el resto de los sectores, en un pro-
ceso que se ve reflejado en la evolu-
cién de los propios puntos de venta.

Actualmente, muchas empresas y
asociaciones de productores de frutas
y hortalizas se estdn esforzando por
normaliar sus productos y por lanzar
marcas al mercado; marcas con identi-

Figura 3:
Evolucion de las cantidades de frutas y hortalizas

compradas «per capita»
(Kilos por persona/afno)

FRUTA FRESCA

120 f == mmm =

100 -1 -
80 - -
60 +

40 +

20

1693 ~ 1994 = 1995

1987 ~ 1988 ~ 1989 = 1990 = 1991 = 1992

HORTALIZAS FRESCAS

AR
70 o = = e e
60 +- -
50 -+
40+
30
20
10

1995

1987 ~ 1988 ~ 1989 ~ 1990 = 1991 = 1992 = 1983 = 1994

FRUTAS Y HORTALIZAS TRANS

1993 1994 ~ 1995

Total consumo

Fuente: A partir del Panel de Consumo Alimentario del Ministerio de Agricuftura,
Pesca y Alimentacién
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25 aniversario del mercado

Mercabarna asume una posicion de liderazgo al frente
de los mayoristas de frutas y hortalizas espanoles

Mercabarna es una pieza clave
dentro del 4rea de servicios que
convierte Barcelona en la puerta
mediterrdnea a Europa. Situado al
sur de la ciudad, entre el puerto
maritimo, el aeropuerto, las nue-
vas lineas ferroviarias y la red de
autopistas, este mercado se ha
convertido en un complejo de ser-
vicios que giran en torno al comer-
cio, el transporte y la logistica.
Durante 25 afios este centro ha
transformado la herencia histérica
de los antiguos mercados centrales
de la ciudad condal y la ha conver-
tido en la unidad alimentaria mds
completa de toda Espaifia.

Dentro de esta unidad comer-
cial, el Mercado Central de Frutas
y Hortalizas ocupa un lugar desta-
cado. Con un volumen comercial
que ronda las 800.000 toneladas
de frutas y hortalizas anuales,
Mercabarna se ha convertido en el
mercado mayorista mas importan-
te de Espafia, y ha sabido adaptar-
se a los constantes cambios comer-
ciales de los dltimos 25 afios, y es-
pecialmente de la tltima década.

Para hacer frente a las moder-
nas tendencias comerciales, Mer-
cabarna lleva a cabo un intenso
proceso renovador basado en la in-
versiéon en nuevas tecnologias, en
la promocién y en el incremento
de la formacién empresarial a los
mayoristas del mercado.

Del descenso del consumo,
acompafiado por un aumento de
precios, registrado en 1995 se des-
prende que durante la pasada cam-
pafia ha habido un descenso del

dad propia y con garantias de calidad,
como es el caso de la marca "Bou-
quet" creada y comercializada por la
organizacién de productores Anecoop,
"Actel" de la cooperativa leridana de
segundo grado, "Pascual Hermanos-
Dole" y otras como pueden ser algu-
nas de las empresas presentes en
Mercabarna -"Fruites 2.000", "Fruit-

camp 2.000" y "Torribas"-, asi como

un creciente numero de marcas euro-
peas amparadas en la lista de denomi-
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volumen de comercializacién a causa,
sobre todo, de la escasez de las lluvias
en el pais.

En la memoria anual del Mercado
Central de Frutas y Hortalizas de
Mercabarna se considera que «el com-
portamiento observado en el mercado
durante 1995 es un fiel reflejo del re-
troceso del consumo en todo el pais» y
de la subida de los precios de los pro-
ductos. Entre otras cosas, aunque el
sector de las frutas y hortalizas sea
tradicionalmente bastante estable en

naciones de origen con peculiaridades
regionales.

Los puntos de venta de fruta
fresca: el escaparate del sector
La intensa competitividad del
sector de las frutas y hortalizas frescas
se ve reflejada con claridad en los
puntos de venta. Las marcas, la pre-
sentacién de los productos, la homo-
geneizacién, la calidad, los envases y
la variedad son, por ejemplo, algunas

cuanto al reparto del mercado por for-
mas comerciales, con cambios mini-
mos para los tipos de establecimien-
tos, los datos de 1995 confirman que
el pequefio descenso en el consumo de
estos productos continia en la tenden-
cia apuntada a principios de los 90 y
marcada con mayor claridad en 1994.
En 1995 también se produjo un
factor de preocupacién afiadido por-
que, por primera vez, también descen-
di6 el consumo de frutas y hortalizas
transformadas, el inico segmento que

de las caracteristicas que muestran el
perfil del sector, y que ademas conec-
tan directamente con las demandas,
los gustos y las preferencias del con-
sumidor.

En cuanto al nivel de ventas, la
competitividad entre las diversas su-
perficies comerciales es durisima -en
Espaiia hay alrededor de 56.000 tien-
das- y cualquier variacién cualitativa
0 cuantitativa, por pequeila que sea, se
analiza con lupa: los millones que hay
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En la fotografia inferior se observa el Mercat
del Born hace 25 anos. Hoy, el mercado se
ha trasladado a Mercabarna y ha desarrolla-
do una gran estructura comercial (imagen
derecha).

mantenia una curva de crecimiento
continuado en afios anteriores.

La formaciéon empresarial
en Mercabarna

Mercabarna elabora exhastivos pla-
nes de mejora de la rendibilidad de
sus empresas; y entre otras cosas, da
especial importancia a la formacién de
sus empresarios. El Mercado aprove-
cha la informacién de los estudios
analiticos del sector con la finalidad
de poder analizar los cambios en la

en juego son muchos.

En este sentido, las cifras de
Nielsen al respecto de la evolucién de
las ventas son suficientemente claras:
en cuanto a frutas frescas un 40% de
las ventas se han realizado en tiendas
tradicionales, un 37% en superficies
de libre servicio, un 14% en merca-
dillos y un 9% se ha repartido entre
centros minoritarios.

Respecto a hortalizas frescas un
39% del volumen total se vendié en

demanda y emprender medidas de
potenciacién del sector mayorista.

A lo largo de 1995 se presentaron
las conclusiones del estudio realizado
por el Instituto Cerda, a peticién de
Mercabarna. Como consecuencia del
estudio, se han derivado las siguientes
medidas:

*Tratamiento econémico de los
traspasos de titularidad de los puntos
de venta, de manera que se favorezca
la concentracién de operadores.

*Acciones de colaboracién en la

tiendas tradicionales, un 32% en su-
perficies de libre servicio, un 13% en
mercadillos y un 16% en otros espa-
cios comerciales.

De las estadisticas de Nielsen se
deduce que las frutas y hortalizas fres-
cas se siguen vendiendo mayoritaria-
mente en las tiendas tradicionales y en
los pequefios comercios especializados
que en 1995 no sélo no perdieron su
cuota de mercado sino que ademis
consiguieron mejorar un poco sus ven-

FRUTAS Y HORTALIZAS

promocién comercial.

* Desarrollo del proyecto técni-
co para la ampliacién de la infraes-
tructura electrénica principal del
mercado.

En definitiva, después de 25
afios liderando el sector mayorista,
Mercabarna afronta los cambios de
final de siglo con garantias vy
apuesta por la fidelidad a los clien-
tes y la constante mejora de los ser-
vicios.

==

tas respecto a afios anteriores.

Dentro de las modernas superfi-
cies, los supermercados con un 25%
del total de las ventas han perdido un
punto respecto al afio anterior y los
hipermercados, en donde se vende un
8% del total, apenas han crecido me-
dio punto, a pesar, segin Carlos Sal-
gado de Nielsen, «del gran esfuerzo
logistico que estas superficies realizan
para atraer al consumidor hasta la sec-
cién de las frutas y hortalizas, y a pe-

HORTICULTURA 115-SEPTIEMBRE’'96
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En la imagen superior se comprueba la
clasificacion de la fruta en una tienda de
barrio especializada. Las ditimas
estadisticas demuestran que el consumidor
espanol se decanta por comprar las frutas
y hortalizas en estos establecimientos.
Abalo, la tipica parada, también
especializada, en uno de nuestros
mercados.

:1SC CONGELAT

ventas de estos productos).

Ademds de la mencionada espe-
cializacién de Jos puntos de venta y de
los importantes recursos que las gran-
des superficies destinan a la venta de
frutas y hortalizas, destaca, paraddji-
camente, la importante cuota de ven-
tas -un 27% del total- que se sigue
realizando en formas no convenciona-
les como los mercadillos, los puntos
de venta ambulante,etc.

i bien en la ultima década
la evolucion del gasto
en productos industriales
derivados de las frutas
y hortalizas transformadas
era cada vez mayor, en 1995
la tendencia se altero a la baja.

sar del esfuerzo que hacen por vender
frutos de calidad y de gran atractivo
visual».

El dnico segmento de las ventas
de frutas y hortalizas que no controlan
las tiendas tradicionales corresponde
al de conservas congeladas y transfor-
madas que se venden en un 50% en
los supermercados, y en un 27% en los
hipermercados (estos dltimos experi-
mentan un constante aumento en las

La venta de hortalizas
y frutas transformadas
La transformacién industrial de

*las frutas y hortalizas implica todos

los 4ambitos de la cadena agroali-
mentaria, y es el resultado mds palpa-
ble de los avances tecnolégicos lleva-
dos a cabo durante estas ultimas déca-
das, asi como de la liberalizacién del
comercio internacional.

En el capitulo del consumo, si
bién en la ultima década la evolucién
del gasto en productos industriales de-
rivados de las frutas y hortalizas trans-
formadas era cada vez mayor, en el
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En nuestra gama de productos

nnsoms plasticos para la agricultura, el
cultivador puede encontrar la

respuesta mas adecuada a
sus necesidades de cada
moamento

- Plasticos térmicos EVA,
para cultivos exigentes en
temperatura.

- Plasticos larga duracion,
con la maxima transparencia y
alta resistencia al
envejecimiento.

- Plasticos especiales como

el anti-vaho; todos los usos en
la practica de los acolchados
y pequenos tuneles; opacidad
total para ensilados;
embalses,..

Paligona Industrial «La Redonda
D4710 SANTA MARIA DEL AGUILA
Tels.: (950) 58 10 50-58 10 54

Fax: (950) 58 13 27 - Telex: TE%4E P}

Cuente con nosotros dy nuestra experiencia
para hacer realidad sus proyectos.

INSTITUTO
" TECNOLOGICO
e EUROPEO, S.L.

INSTIUT0
C/. Valencia, s/n. - 46210 PICANYA (Valencia)
Telf. (96) 155 09 54* - Telefax (96) 155 06 09

Invernaderos y complementos
para todas las necesidades.

CALIDAD CONTROLADA



COMERCIO Y CONSUMO

En la imagen superior se puede comprobar
el aspecto que ofrece la nueva
presentacién de las frutas y hortalizas

en las grandes superficies comerciales:

la IV Gama, el envasado y la industrializa-
cién de estos frutos han adquirido

una cuota muy importante de mercado.

En la fotografia de abajo se puede ver una
fruteria tipica de barrio pero con un aspecto
moderno y renovado. Se trata de la Fruiteria
July, en el barrio del Poble Nou,

en Barcelona. La especializacién

de las tiendas de barrio es una de las
mejores obclones de estos establecimien-
tos ante la dura competencia que

han creado las grandes superficies
comerciales.

pasado afio esta tendencia se alteré
provocando un importante descenso
del 9% en el consumo de estos pro-
ductos: mientras que en 1995, los ho-
gares espafioles consumieron alrede-
dor de 11'3 kilos por persona y afio, en
el afio 1994 el consumo fue de 12'3 ki-
los.

El volumen total de frutas y hor-
talizas transformadas en 1995 ha sido
de 440'7 millones de kilos y su valor
econémico ronda los 104.475 millones
de ptas., una cifra que equivale al 1'8
del total de gastos alimentarios en el
pais.

El producto de mayor consumo
en la gama de hortalizas transforma-
das es el tomate en conserva, que los
espafioles han consumido durante
1995 en una media de 5'3 kilos por
persona -un kilo menos que en 1994-.
Las conservas de frutas han registrado
un consumo medio anual de 2'8 kilos
por persona, cifra que en 1994 se situé
en los 32 kilos. El dnico producto
hortofruticola que aument6 su indide
de consumo, un 04 por persona, du-
rante 1995 fueron las hortalizas con-
geladas.

Ante este panorama, la diversifi-
cacién varietal, la evolucion de las
técnicas de poscosecha, la mejora y
ampliacién de la IV Gama a las diver-
sas frutas y la mejora de las estructu-
ras comerciales son, sin duda, algunas
de las medidas que se llevan a cabo en
distintos 4mbitos, con la finalidad de
mejorar la evolucién de las ventas y
del consumo de frutas y hortalizas.

Marcel li Pascual
Redaccion
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