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◗ ALBA CAMPOS. REDACCIÓN.
La reducción del volumen co-
mercializado de plátano cana-
rio a causa de la erupción del 
volcán Cumbre Vieja de La 
Palma y el aumento generali-
zado de costes ha traído como 
consecuencia que los produc-
tores anoten precios récord 
en origen. En este sentido, el 
presidente de la Asociación de 
Organizadores de Productores 
de Plátanos de Canarias (Aspro-
can), Domingo Martín, afirma 
en una entrevista realizada por 
RTVE en julio de 2022 que “los 
precios son récord por la falta 
de producto” y añade que “en 
la agricultura las desgracias de 
uno son las alegrías de otros, y 
cuando hay pocas cantidades de 
producto hay una gran subida 
de precios”. Sin embargo, expli-
ca que “el del plátano es un sec-
tor ejemplar ya que mantiene 
las producciones e incluso han 
ido creciendo ligeramente des-
de el año 1993, cuando el merca-
do europeo se abrió”. 

Además, Plátano de Canarias 
cerró el año pasado con más de 
409 millones de kilos de plátanos 
vendidos que generaron una 
facturación comercial de 396 
millones de euros y permitieron 
mantener unos 12.000 puestos de 
trabajo en las islas.

■ LAS CONSECUENCIAS  
    DE LA ERUPCIÓN
La erupción del volcán Cumbre 
Vieja de La Palma ha provocado 
“una situación tremendamente 
dramática” que hay que ”supe-
rar lentamente”, explica Do-
mingo Martín en una entrevista 
para Onda Cero. Desde Aspro-
can cifran en 228 las hectáreas 
sepultadas durante la erupción, 
repartidas entre unos 500 pro-

pietarios. Para recuperar la 
superficie de plátano perdida 
la consejera de Agricultura del 
Gobierno de Canarias, Alicia 
Vanoostende, ha encargado a la 
empresa Tragsatec la elabora-
ción de un estudio para conocer 
la viabilidad técnica, económica 
y jurídica para llevar a cabo la 
sorriba de coladas (técnica que 
consiste en cubrir la lava con 
tierra fértil) para así recuperar 
“hasta el último metro cuadra-
do de superficie agrícola perdi-
da”, afirma Vanoostende. 

Por ello, Martín asegura que 
para 2022 la “prioridad” es la re-
cuperación de La Palma y están 
“volcados en trabajar y colabo-
rar con todas las instituciones 
para que todos los agricultores 
puedan recuperar su medio de 
vida”.

Mientras más aumentaba el 
número de hectáreas que su-
frían las consecuencias del vol-
cán, más disminuía la produc-
ción y más subían los precios en 
origen con un aumento genera-
lizando de costes de fondo. Mar-
tín explica que “el sector vive 
una circunstancia excepcional 
debido a la coincidencia de la 
caída grave de la producción 
por la erupción —ha bajado en 
torno al 20%—” con un contexto 
de “incremento de costes de pro-
ducción y exportación, que han 
subido entre un 15% y un 20%”. 
En lo que va de ejercicio 2022, 
el precio en origen del plátano 
canario ha superado durante 
todas las semanas los valores 
registrados tanto en 2020 como 
en 2021. 

Sin embargo, a pesar de todo, 
el presidente de Asprocan es 
optimista y explica que, aun-
que las producciones han sido 
tardías y los agricultores están 

sufriendo un aumento de costes 
por los abonos, el transporte o 
los fitosanitarios, entre otros, 
“por lo menos en un año se ten-
drán unos precios razonables 
por la falta de kilos en el mer-
cado y cuando el mercado se 
estabilice los costes volverán a 
bajar”.

 
■ LA COMPETENCIA  
    DE LA BANANA
Y con la situación del volcán de 
La Palma de fondo, los grandes 

beneficiados han sido los pro-
ductores de banana que han vis-
to aumentar sus exportaciones 
a España por la falta de plátano 
canario. Domingo Martín indi-
ca que “en los últimos tiempos 
se ha perdido una importante 
cuota de mercado español ya 
que la falta de producción cana-
ria ha provocado la importación 
de banana” y añade que “cuan-
do el mercado vuelva a su sitio 
tendremos que competir con la 
banana que ahora está copando 

La caída de volumen de 
plátano canario provoca 
precios récord en origen

La erupción del volcán 
Cumbre Vieja de La 
Palma ha provocado 
“una situación 
tremendamente 
dramática” 

La bajada en la producción de plátano canario beneficia la importación de la banana

Plátano de Canarias cerró 2021 con más de 409 millones de kilos de plátanos vendidos y una facturación comercial de 396 millones de euros. / RAQUEL FUERTES

Martín asegura que la “prioridad” es la recuperación de La Palma. / RAQUEL FUERTES

el mercado y nos está ganando 
terreno”. 

De cara al mercado, en 2021 
las condiciones de venta al pú-
blico se recrudecieron para los 
productores canarios pues el pre-
cio de venta al público de bana-
na de terceros países se mantuvo 
muy cercano a un euro el kilo, 
reduciéndose un 5% respecto al 
precio medio de 2020, mientras 
que el Plátano de Canarias alcan-
zó los 2,08 euros por kilo. Así, en 
el mercado de los productores, la 
venta de Plátano de Canarias ob-
tuvo un precio medio de 30 cénti-
mos más por kilo respecto a la ba-
nana, la diferencia entre ambos 
productos al consumidor se elevó 
luego a más de un euro por kilo, 
señalan desde Asprocan. Sin 
embargo, la erupción del volcán 
no es la única causa de este auge 
de la banana con respecto al plá-
tano canario. El pasado octubre 
los productores y exportadores 
bananeros de Colombia, Guate-
mala, Honduras, República Do-
minicana y Costa Rica firmaron 
un Acuerdo Regional por la Res-
ponsabilidad Compartida con el 
objetivo de unificar al sector ante 
las constantes exigencias de los 
países compradores. 

De esta manera, los banane-
ros latinoamericanos pedían el 
compromiso de toda la cadena 
para garantizar la viabilidad de 
la industria en asumir los costes 
compartidos. Domingo Martín 
afirma que el aumento genera-
lizado de costes trajo como con-
secuencia el establecimiento de 
“acuerdos para que cuando se 
superaban ciertas cantidades de 
referencia de estos países, que 
exportan muchísimo a la Unión 
Europea, se considerara si eran 
oportunas esas líneas de exporta-
ción por el riesgo de la bajada de 
precios en el mercado europeo”.

Sin embargo, explica, esa 
protección es “inefectiva” ya 
que “se ha superado muchas ve-
ces, como en el caso de Nicara-
gua o Guatemala en años ante-
riores, y nunca se toma ninguna 
medida, pues desde Bruselas se 
opina que son países pequeños 
que, aunque incrementan las 
importaciones, su efecto en el 
mercado europeo no tiene im-
portancia para ellos”. 

■ SOLUCIONES
A medida que el precio medio 
de las producciones plataneras 
baja, también lo hace el nivel 
medio de lo que se vende en Eu-
ropa, y ello, según el presidente 
de Asprocan, hace que se pro-
duzca “una tensión en los pro-
ductores ya que la tendencia es 
siempre a la baja”. 

“Los agricultores tienen dos 
tipos de ingresos para subsistir: 
los que obtienen del mercado y 
las ayudas o subvenciones que 
puedan recibir”, explica Do-
mingo Martín. “Si el precio del 
mercado cada vez va disminu-
yendo más porque hay mayor 
oferta habrá que recuperarlo 
vía ayudas, porque si no, los 
sectores productivos europeos 
desaparecerán”, sentencia. 

Y para que esto no ocurra 
“tiene que haber sistemas de 
control para que el mercado 
europeo no se inunde”. 
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◗ OSCAR ORTEGA. BARCELONA.
El plátano es la fruta estrella 
de Mercabarna. Este es un dato 
real y tangible que muestra y 
demuestra la información esta-
dística del Mercado Central de 
Frutas y Hortalizas de esta uni-
dad alimentaria.

Cada uno de los doce meses del 
año el plátano es la fruta más ven-
dida en este mercado mayorista. 
Esta rutina se repite durante los 
últimos años e ilustra también la 
gran importancia del plátano en 
el total comercializado en el Mer-
cado Central, según su informa-
ción estadística de 2021, aún con 
la incidencia de la erupción del 
volcán Cumbre Vieja de la isla de 
La Palma a finales del pasado año, 
que supuso una menor entrada de 
plátano canario. Así, durante el 
ejercicio anterior se comerciali-
zaron 121.364 toneladas de pláta-
no en el Mercado Central de Fru-
tas y Hortalizas de Mercabarna, 
que equivale al 10,80% del total de 
las 1.123.627 toneladas de frutas 
y hortalizas comercializadas. De 
esa cifra, casi 37.000 toneladas 
pertenecen a banana o plátano 
importado, es decir, el 30,1%. 

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Proper Diet denomina el propó-
sito de un proyecto que cuenta 
con la participación de la aso-
ciación 5 al Día y con el que se 
pretende incentivar prácticas 
alimenticias adecuadas basadas 
en el consumo de frutas y hor-
talizas frescas para el desarrollo 
de hábitos de vida saludable. El 
programa, financiando por la 
Unión Europea, tendrá una du-
ración de tres años y está diri-
gido principalmente a niños y 
adolescentes.

La crisis sanitaria global ha 
sensibilizado a la población en 
materia de salud, seguridad 
y bienestar y ha provocado 
fuertes cambios en los hábitos 
de alimentación, recuperando 
parcialmente el consumo do-
méstico de frutas y hortalizas 
frescas. Sin embargo, la vuelta 
a la normalidad ha conllevado 
también un retroceso en estos 
alentadores datos. 

La realidad de las estadísti-
cas sugiere la necesidad de una 
actuación rápida y eficaz en lo 
que a la población infantil se re-
fiere, ya que España es el tercer 
país de la Unión Europea con 
mayor prevalencia de obesidad 
infantil y juvenil. 

El exceso de peso afecta al 
40% de los niños españoles de 
entre 6 y 9 años (Estudio Aladi-
no 2019, publicado por el Minis-
terio de Consumo y la Agencia 
Española de Seguridad Alimen-
taria y Nutrición), el 30% de la 
población de entre 6 meses y 17 
años no toma frutas diariamen-
te, cifras que llegan al 65% en 
el caso de las hortalizas (Enalia, 
2014) y solo el 3,38% de la pobla-

ción infantil y juvenil consume 
a diario al menos 5 raciones 
entre frutas y hortalizas (Es-
trategia NAOS del Ministerio 
de Consumo).

■ OBJETIVOS DEL PROYECTO
En este contexto, Asprocan 
(Asociación de Organizaciones 
de Productores de Plátanos de 
Canarias ) y 5 al Día (Asociación 
para la Promoción del Consumo 
de Frutas y Hortalizas) han de-
sarrollado un programa que se 
centrará en fomentar hábitos y 
prácticas alimentarias saluda-
bles en España, incrementando 
el reconocimiento, la valoración 
y el consumo de las frutas y hor-
talizas especialmente entre los 
segmentos más jóvenes de la 
población (niños, adolescentes 
y adultos jóvenes), que son los 
que presentan mayor déficit en 
el consumo de frutas y hortali-
zas y, al mismo tiempo, sufren 

un mayor riesgo de desarrollar 
sobrepeso y obesidad crónica 
y a quienes, además, se reco-
noce en el Libro Blanco de la 
Comisión Europea como grupo 
prioritario.

■ UN PROYECTO AMBICIOSO
La materialización de este am-
bicioso proyecto tendrá como 
piedra angular una plataforma 
de innovación abierta (HUB): 
un espacio donde se comparti-
rán todos contenidos didácticos 
de alto valor y en la que conflui-
rán los resultados de diversas 
dinámicas de co-creación con 
expertos, familias y niños, que 
tendrán el objetivo de generar 
de modo colaborativo ideas 
innovadoras para mejorar el 
consumo de frutas y hortalizas 
entre niños y adolescentes en di-
ferentes ámbitos de actuación. 

Expertos de reconocido pres-
tigio en diferentes materias 
participarán desde sus áreas 
de conocimiento para hacer en-
tender la complejidad primero y 
conseguir, después, un cambio 
en los hábitos de alimentación. 
Hacer realidad algunas de las 
ideas principales que mayor 
consenso y apoyo reciban den-
tro de este proceso, es uno de los 
objetivos prácticos que persigue 
el proyecto.

Una aportación que dispon-
drá, además, de una gran acti-
vidad en medios, incluyendo re-
des sociales y medios digitales 
caracterizados por su audiencia 
joven. El programa presentará 
en rueda de prensa la consecu-
ción de sus primeras acciones 
en el inicio del tercer cuatrimes-
tre del año.

■ RUTINA HISTÓRICA
La cifra global del plátano tam-
bién es certificada por las opi-
niones de los principales opera-
dores del Mercado Central, que 
apuntan que la categoría pláta-
no —plátano canario y plátano 
importado o banana— es la más 
vendida de la gran oferta de fruta 
y hortaliza presentada en Merca-
barna. En números absolutos de 
los últimos años: 113.573 tonela-
das (2015), 106.797 t (2016), 120.468 
t (2017), 137.551 t (2018), 138.093 t 
(2019) y 152.907 t (2020).

■ 2022, MISMA TENDENCIA
En 2022 sigue la misma tenden-
cia aún con la menor entrada de 
producto de la isla de La Palma 
como consecuencia directa de 
las incidencias sufridas en las 
plantaciones plataneras, algunas 
totalmente destruidas por la lava 
y la erupción del volcán.

Las cifras facilitadas por Mer-
cabarna apuntan que de enero a 
agosto de este año, ambos inclu-
sive, se han comercializado algo 
más que 84.000 toneladas; en con-
creto 36.768 de plátano canario y 
47.256 de banana.

■ PLÁTANO SUSTITUIDO
�   POR BANANA
En el ámbito comercial, esta si-
tuación ha supuesto un encare-
cimiento del precio de plátano 
canario por escasez de produc-
to, que ha suplido una mayor 
entrada de volumen de banana 
con un precio más reducido. En 
cualquier caso y como apuntan 
especialistas en maduración y 
venta de plátano de Mercabar-
na, con el transcurso de los días 
y meses cada vez será mayor la 
presencia de plátano canario 
hasta recuperar sus valores de 
comercialización a finales del 
próximo año.

De las palabras de los espe-
cialistas consultados también 
se desprende que de la misma 
manera que un porcentaje de 
consumidores se han decantado 
por la banana, ya sea por precio 
o carencia de plátano canario, 
otros, en cambio, han manteni-
do su preferencia por el plátano 
canario aún con el incremento de 
precio. En este sentido, remarcar 
que el plátano de Canarias tiene 
una gran tirada entre el consu-
midor español.

La categoría del plátano es la fruta más vendida en Mercabarna. / ARCHIVO

El plátano es la 
fruta estrella de 
Mercabarna
Sus ventas suponen el 10,8% del total de 
las frutas y verduras comercializadas

Plátano de Canarias invierte 
en promocionar el consumo 
de frutas y hortalizas frescas 
entre la población infantil

Durante el pasado 2021 
se comercializaron 
121.364 toneladas de 
plátano en Mercabarna

Asprocan y 5 al Día se unen para fo-
mentar el consumo de fruta. / VF
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“Los plátanos de 
La Palma empiezan a 
presentar mejor calidad”
Juan Carlos Esteban, del departamento de plá-
tano de Hnos. Fernández López, encabezado por 
Agustín Fernández, uno de los tres hermanos fun-
dadores de la empresa, comenta diversos aspectos 
de la evolución del plátano desde la erupción del 
volcán Cumbre Vieja de la isla de La Palma.

JUAN CARLOS ESTEBAN / Departamento de plátano de Hermanos Fernández López

◗ OSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. Segundo año a 
pleno rendimiento de su platafor-
ma de maduración y confección en 
Granadilla, en la isla de Tenerife, 
dedicada casi exclusivamente al 
plátano. ¿Qué balance realizan 
desde la compañía?

Juan Carlos Esteban. Esta 
plataforma representa continuar 
y potenciar nuestra apuesta por 
Canarias, territorio muy vincu-
lado a la compañía desde sus ini-
cios y que forma parte de nuestro 
ADN corporativo. Valoramos a 
los agricultores y damos conti-
nuidad a su esfuerzo madurando 
y comercializando sus plátanos.

Esta plataforma nos permite 
dar servicio a más clientes en Ca-
narias, sobre todo a las principa-
les cadenas de la distribución allí 
establecidas que necesitan pro-
veedores con gran envergadura.

VF. ¿Por qué Canarias es un 
territorio muy vinculado a la 
compañía?

JCE. Los hermanos Fernán-
dez apostaron por invertir en Ca-
narias y ya van más de 40 años. 
Una muestra de ello es que nues-

tro principal producto era y es el 
plátano.

VF. De hecho, ustedes comer-
cializan plátano de Canarias 
bajo su marca propia Cuqui. En 
clave del sector y el consumidor, 
¿qué aporta esta marca propia?

JCE. Al hilo de la respuesta 
anterior, el producto principal 
de la marca Cuqui es plátano de 
Canarias. Cuqui aporta diferen-
ciación y valor añadido como 
sinónimo de calidad, frescura, 
origen, regularidad, confianza… 
y conseguimos estandarizar una 
calidad que garantiza a nuestros 
clientes un suministro regular 
de un mismo producto dando así 
valor y continuidad al trabajo de 
nuestros agricultores.

La marca Cuqui se asienta en 
unos estrictos parámetros de va-
lidación que reflejan el mimo con 
el que Fernández cuida sus plá-
tanos, que es uno de los valores 
diferenciadores de la compañía.

VF. Si hablamos de plátano de 
Canarias hay que tener presente 
los efectos de la erupción del vol-
cán Cumbre Vieja de la isla de La 
Palma. Desde el punto de vista 

productivo, ¿de qué manera influ-
ye esta situación?

JCE. La isla de La Palma es 
una de las islas de Canarias que 
produce un plátano de mejor 
calidad por limpieza, agua… De 
hecho, históricamente es un plá-
tano que está muy bien posicio-
nado en el mercado por su alta 
calidad.

Con la erupción del volcán, 
esa reputación se ha ido al tras-
te. Millones de kilos de plátanos 
con excelente calidad destinados 
a unos clientes que valoraban 
ese producto desaparecieron de 
la noche a la mañana. En pocas 
palabras, ha desaparecido la 
calidad y la cantidad; durante 
algunos meses los plátanos han 
llegado muy rozados por la ceni-
za del volcán. 

En la actualidad, los plátanos 
de La Palma empiezan a presen-
tar mejor calidad porque es fruta 
nacida después de la erupción del 
volcán sin incidencias de ceniza y 
aunque va creciendo el volumen, 
no se recuperará la producción 
hasta finales de 2023.

Los volúmenes de producción 
de plátano de las otras islas ca-
narias son similares a otros años 
y, en consecuencia, esta carencia 
de producto se ha suplido con 
banana.

VF. ¿Y desde un punto de vista 
comercial?

JCE. Como he comentado an-
teriormente, la banana suple la 
carencia de plátano canario. La 
carencia de plátano ha desem-
bocado en un precio muy alto, 
alcanzando cifras históricas.

En cuanto al consumidor, 
la combinación de esta falta de 
plátano y subida de precio ha in-
fluenciado en la tendencia al alza 
de compra de banana. Obviamen-
te este año faltarán muchos kilos 
de plátano.

VF. Siguiendo con el consu-
midor, y en un contexto social en 
el que los precios de los servicios 
básicos suben cada día, ¿se man-
tendrá esa alza de consumo de 
banana?

JCE. Seguro que la banana ha 
ganado cuota de mercado. Aún 
así, remarcar que en términos 
generales el consumidor espa-
ñol opta más por el plátano de 
Canarias que por la banana y, en 
consecuencia, el plátano canario 
irá recuperando poco a poco su 
cuota de mercado. 

VF. ¿Qué objetivos se plantean 
en el sector del plátano?

JCE. Producimos plátano en 
Tenerife, disponemos de nuestra 
marca Cuqui… y aunque para el 
plátano canario este año ha sido 
complejo por la erupción del 
volcán, gracias a nuestro buen 
trabajo e infraestructuras allí 
en Canarias nos ha permitido 
solventar situaciones y satisfacer 
a nuestros clientes.

En definitiva, nuestros objeti-
vos se centran en seguir trabajan-
do con nuestra marca, fidelizar a 
los clientes y, por supuesto, ofre-
cer un producto de buena calidad 
con la maduración adecuada.

Juan Carlos Esteban, del departamento de plátano de Hnos. Fernández López. / OO

Plataforma de maduración
Juan Carlos Esteban explica que “la plataforma de madu-

ración y confección en Granadilla, en la isla de Tenerife, 
dedicada casi exclusivamente al plátano, cuenta con 4.000 me-
tros cuadrados destinados íntegramente a reforzar el nivel de 
servicios a nuestros clientes y donde todo el flujo de actividad 
está monitorizado con un sistema de radiofrecuencia que ga-
rantiza la trazabilidad de todos los procesos”.

Esta plataforma de maduración completa la organización 
logística de Hnos. Fernández López junto a las otras cuatro 
grandes plataformas de la península: Barcelona, que acoge la 
sede central, Madrid, Alicante y Sevilla. ■

“El plátano de Canarias 
es una fruta muy 
vinculada a la compañía 
desde sus inicios”

“En términos generales 
el consumidor español 
opta más por el plátano 
de Canarias”

“Nuestra marca Cuqui aporta diferenciación y valor 
añadido como sinónimo de calidad”





P L Á T A N O / B A N A N A

Valencia Fruits / Gran Vía Marqués del Turia, 49, 5º, 6 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com

8 / Valencia Fruits 13 de septiembre de 2022

La exportación mundial de banana se 
reduce en 1,5 millones de toneladas en 2021
El completo informe “International Trade Banana” de la FAO analiza la evolución del comercio mundial 
durante la pasada temporada y analiza los problemas que atravesó el banano en el contexto internacional
◗ NR. REDACCIÓN.
Las cifras publicadas en el infor-
me anual de la FAO, “Internatio-
nal Trade Banana”, correspon-
diente a la evolución del mercado 
mundial de la banana en 2021 
revelan que el comercio de ba-
nanas se vio afectado por varios 
factores, tanto del lado de la ofer-
ta como de la demanda, entre los 
que se incluyen la continuación 
de la pandemia de la COVID-19, 
las perturbaciones relacionadas 
con la meteorología, la preocupa-
ción por el empeoramiento de la 
propagación de enfermedades de 
las plantas, las regulaciones más 
estrictas sobre los niveles máxi-
mos de residuos en algunos mer-
cados importantes, así como una 
demanda ligeramente menor en 
varios mercados de importación. 
En consecuencia, las cantidades 
exportadas a nivel mundial se 
redujeron en 1,5 millones de t en 
2021. 

Este descenso se sitúa entre 
las mayores caídas anuales de 
los envíos mundiales de bananas 
registradas hasta ahora. La pan-
demia, con la persistente necesi-
dad de aplicar elevadas medidas 
sanitarias y de distanciamiento 
físico para proteger a los traba-
jadores de la COVID-19 siguió 
causando costes adicionales a 
los productores y operadores a lo 
largo de la cadena de suministro. 
Fuentes de la industria informa-
ron, además, de las graves difi-
cultades derivadas de los costes 
sustancialmente más elevados de 
insumos como los fertilizantes, 
cuyos precios aumentaron entre 
un 30% y un 45%, así como de los 
materiales de embalaje, que son 
vitales para las operaciones de 
la industria. La escasez de con-
tenedores refrigerados experi-
mentada durante la mayor par-
te del año, junto con el aumento 
sustancial de los costes de trans-
porte a nivel mundial, supuso un 
obstáculo adicional para el cre-
cimiento de las exportaciones y 
redujo los márgenes a lo largo de 
la cadena de valor. 

En respuesta a estos retos, 
los productores y exportadores 
de banana de siete países produc-
tores firmaron un Acuerdo Re-
gional de Responsabilidad Com-
partida en octubre de 2021. Este 
acuerdo se diseñó para instar a 
los minoristas de los principales 
mercados de importación de la 
Unión Europea, el Reino Unido 
y EE UU a ajustar sus precios al 
alza en beneficio de los producto-
res y exportadores para tener en 
cuenta el aumento de los costes 
de los insumos, así como los ma-
yores costes asociados al fortale-
cimiento de la sostenibilidad de 
la industria de la banana. 

Otro acontecimiento clave y 
preocupante en 2021 fue la intro-
ducción de nuevos niveles máxi-
mos de residuos en los mercados 
importadores, que condujeron a 
un aumento de las tasas de recha-
zo de las exportaciones, ya que 
los productos que no cumplían 
con estos nuevos requisitos 
no podían ser importados; o el 
alarmante descubrimiento de la 
enfermedad de la raza tropical 4 
(TR4) de la marchitez de la bana-
na en Perú en abril de 2021. 

La acumulación de dificulta-
des simultáneas que experimen-
tó el sector en 2021 obstaculizó 
significativamente la capacidad 
de los productores para seguir 
operando y afectó especialmen-
te a los pequeños agricultores. 
Al igual que la situación obser-
vada en 2020, estas presiones si-
guieron obstaculizando especial-
mente las exportaciones de Asia. 
Sin embargo, en 2021 los envíos 
desde América Latina también 
se vieron afectados.

Frente a esta evolución del co-
mercio de la banana en 2021 en 
general, como dato anecdótico, 
las bananas ecológicas han sido 
testigos de una gran demanda a 
lo largo del año pasado, ya que 
los consumidores de los princi-
pales mercados de importación, 
sobre todo en la UE y EE UU, han 
mostrado una mayor propensión 
a gastar en productos ecológicos. 

■ EXPORTACIONES
El informe de la FAO, Interna-
tional Trade Banana, indica que 
las exportaciones mundiales de 
banana, excluyendo el plátano, 
experimentaron un descenso del 
7% en 2021, la primera interrup-
ción significativa del rápido cre-
cimiento experimentado en años 
anteriores hasta 2019. De este 
modo, las cantidades totales de 
exportación se redujeron de 21,5 
millones de t en 2020 a aproxima-
damente 20 millones de t en 2021, 
y casi todos los principales pro-
veedores mundiales de banana 
contribuyeron a este descenso. 
El aumento de los costes de los 
insumos, como los fertilizantes, 
habría afectado a la capacidad 
de los productores para sumi-
nistrar bananas en cantidades 

adecuadas y con los estándares 
de calidad esperados en los mer-
cados de exportación de todas las 
regiones, mientras que la esca-
sez de contenedores frigoríficos 
para el transporte y el aumento 
sustancial de los costes de envío 
obstaculizaron la capacidad de 
los exportadores para suminis-
trar a los mercados internacio-
nales. Por ello, las exportaciones 
de América Latina y el Caribe 
(ALC), la principal región expor-
tadora del mundo, disminuyeron 
en un 2% en 2021, hasta un total 
de aproximadamente 16 millones 
de t, unas 400.000 t menos que su 
nivel de 2020. 

■ LA REGIÓN ALC
Ecuador, el mayor exportador de 
bananas a nivel mundial, regis-
tró un descenso estimado del 4% 
en los envíos, hasta aproximada-
mente 6,8 millones de t. Fuentes 
de la industria informaron que, 
además de los obstáculos men-
cionados, la industria bananera 
de Ecuador se vio afectada por 
los mayores gastos derivados de 
la necesidad de mantener estric-
tas medidas de mitigación de la 
TR4 en vista de los brotes de esta 
enfermedad en Colombia y Perú. 
La introducción de medidas de 
seguridad para combatir la intro-
ducción de sustancias ilegales en 
los contenedores de banana y la 
nueva normativa sobre niveles 
máximos de residuos en algunos 
mercados de destino clave, como 
EE UU, supusieron otros obstá-
culos. Los envíos de Costa Rica, 
el segundo mayor exportador de 
la región y el tercero a la UE, se 
mantuvieron relativamente es-
tables en 2021, con aproximada-
mente 2,3 millones de t. 

Por su parte, las exportacio-
nes de Guatemala, el tercer ma-
yor exportador, registraron una 
caída del 5%, hasta unos 2,3 mi-
llones de t. Asimismo, los daños 
causados por los huracanes y las 
inundaciones en zonas críticas 
de producción en el sur de Mé-
xico, provocadas por el huracán 
Dolores en junio y el huracán 
Nora en agosto de 2021, afectaron 
negativamente al suministro de 
banana mexicana. El informe 
muestra que los envíos desde 
México han disminuido aproxi-
madamente un 3% en 2021, hasta 
las 530.000 t. Las exportaciones 
de Colombia se situaron en unos 
2,1 millones de t tras un creci-
miento del 3% en 2021. 

Las exportaciones del Cari-
be, por su parte, crecieron a un 
ritmo excepcionalmente rápido 
en 2021, alcanzando casi 600.000 
t, un aumento del 40% en com-
paración con 2020 debido al buen 
comportamiento de los suminis-
tros de banana de la República 
Dominicana, que representa el 
95% de los suministros de bana-
na del Caribe. 

■ ASIA
Las exportaciones de banana de 
Asia han sufrido un descenso del 
25% en 2021, hasta los 3,3 millo-
nes de t. Esto ha marcado otra 
caída drástica en los envíos de 
la región, que ya había visto una 
disminución del 12% a causa de 
las dificultades relacionadas con 
la COVID-19 y el impacto del TR4 
en 2020. En promedio, alrededor 
del 90% de las exportaciones 
asiáticas de banana se originan 
en Filipinas, que se ubica como 
el segundo exportador mundial 
de banana, detrás de Ecuador. 

■ ÁFRICA
Por el contrario, las exportacio-
nes africanas registraron una 
expansión estimada del 8% en 
términos de cantidad en 2021 y, 
por lo tanto, han experimenta-
do una fuerte recuperación tras 
las dificultades inducidas por la 
COVID-19 y el correspondiente 
descenso del 22% observado en 
2020. El principal exportador de 
la región, Costa de Marfil, ha re-
gistrado un crecimiento estima-
do de las exportaciones del 5% en 
2021, hasta 340.000 t. 

■ EUROPA
Se estima que la producción eu-
ropea de bananas y plátanos ha 
crecido hasta superar las 649.000 
t en 2021, lo que supone un au-
mento aproximado del 9% res-
pecto a 2020. Por término medio, 
más del 90% de la producción 
de bananas y plátanos de la UE 
tiene lugar en España y Fran-
cia, concretamente en Canarias 
y las Antillas francesas. En 2021, 
según las estimaciones, la pro-
ducción de plátanos en España 
aumentó casi el 5% con respecto 
al año anterior, mientras que las 
cantidades producidas en Fran-
cia crecieron un 20%. 

Con un valor unitario medio 
de 610 euros/t en 2021, los sumi-
nistros de plátanos de Francia 
compiten bastante bien con los 
grandes exportadores mundia-
les, mientras que los de España 
siguen siendo relativamente ca-
ros, con 890 euros/t. En compara-
ción, el precio unitario medio de 
las bananas suministradas por 
Ecuador a la UE durante los nue-
ve primeros meses de 2021 se si-
tuó en 593 euros/t, mientras que 
los valores unitarios medios de 
importación a la UE de todos los 
orígenes fueron de 777 euros/t.

■ IMPORTACIONES
Las cantidades netas mundiales 
de importación de bananas han 
disminuido un 1% en 2021, una 
reducción de 200.000 t con respec-
to al año anterior, situándose en 
aproximadamente 19,6 millones 
de t. Esta disminución contrasta 
con la expansión relativamente 
rápida de las importaciones 
mundiales de bananas observada 
en los años anteriores a la pande-
mia, y refleja desde las tensiones 
a nivel mundial en las cadenas 
de suministro hasta el estanca-
miento o la disminución de la 
demanda en varios mercados de 
importación. Mientras que las 
adquisiciones de los dos princi-
pales importadores, la UE y EE 
UU, se han mantenido relativa-
mente estables, las importacio-
nes han caído en algunos otros 
mercados de importación clave, 
especialmente Rusia, Reino Uni-
do y Canadá, que representan al-
rededor del 15%. 

Las importaciones netas de 
la UE-27, el mayor importador 
de bananas a nivel mundial, se 
han mantenido estables en unos 
5,2 millones de t en 2021. Al igual 
que en 2020, las bananas se han 
situado entre las opciones de 
fruta más populares en 2021, ya 
que los consumidores querían 
aumentar su consumo de frutas 
y verduras frescas. 

La acumulación de dificultades en 2021 afectó especialmente a los pequeños agricultores. / ARCHIVO
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Desarrollos Sanifruit para 
mantener la calidad del plátano 
canario hasta el consumidor final
◗ DEPARTAMENTO TÉCNICO

COMERCIAL SANIFRUIT
Sanifruit dispone de formulados, 
fabricados todos ellos con pro-
ductos naturales, que mantienen 
la calidad del plátano sin el apor-
te de sustancias nocivas para el 
medioambiente y protegiendo la 
salud del consumidor. Sanifruit 
basa su política de empresa en 
el asesoramiento continuo a las 
centrales de confección hortofru-
tícolas, aportando su experiencia 
de años en el sector, y sabiendo 
que es fundamental controlar y 
mantener las buenas prácticas 
de limpieza y desinfección du-
rante todo el proceso de mani-
pulado de los plátanos. 

De esta fruta hay que destacar 
que es un producto del que no se 
suele lavar la piel antes del con-
sumo, por lo que su manipulado 
en caso de contener residuos de 
pesticidas puede contaminar el 
producto que se consume por 
acción indirecta. 

Sanifruit viene trabajando 
con los plataneros canarios, ob-
teniendo información directa de 
las zonas donde es necesaria una 
mayor limpieza y desinfección, 
desde hace varios años y el desa-
rrollo e investigación se han con-
vertido en productos comerciales 
que se vienen usando desde hace 
más de 3 años en las islas. 

Se consigue bajar la probabili-
dad de una inoculación posterior 
por esporas de hongos durante el 
proceso de la confección como se 
puede ver en los formulados de 

los que hablamos más adelante y 
teniendo en cuenta que en el pro-
ceso habitual en las centrales de 
piscinas para el lavado y elimina-
ción de látex, con el transcurso 
de las horas se van cargando de 
materia orgánica y material con-
taminante que afecta a las zonas 
de corte de los plátanos.

Una vez la fruta es cortada en 
“manos” los plátanos pueden ser 
pulverizados con dos formulados 
diferentes: 

— SANI-DP L es un recubri-
miento para aplicar en toda la 
superficie del plátano, para pro-
longar la vida comercial, y con 

efectos indirectos en la reduc-
ción de crecimiento de hongos 
por conferir a los plátanos una 
resistencia mayor a la penetra-
ción de los hongos. 

— SANI-CR que se aplica 
directamente a la corona, con 
pincel, esponja o pulverizado di-
recto. Este producto permite la 

cicatrización del corte, evitando 
la proliferación de las colonias de 
hongos en esta zona. 

Sanifruit también dispone de 
productos adaptados para agri-
cultura ecológica, formulados 
exclusivamente con extractos 
vegetales y certificados por 
Ecocert y CAAE, con nombres 
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comerciales Sani-CR Bio y Sa-
ni-DP L Bio

Además, contamos con los si-
guientes productos:

— DRENPUR PH es un for-
mulado en base a peróxido de 
hidrógeno estabilizado añadido 
a intervalos, según la suciedad 
de la balsa, permite mantener 
unos niveles bajos de inóculos en 
el agua reduciendo la posibilidad 
de contaminación. El peróxido 
de hidrógeno, a diferencia del 
cloro, no deja residuos de clora-
tos ni cloraminas, y está admi-
tido en industria alimentaria 
como desinfectante de alimen-
tos, por tanto, se debe usar para 
desinfectar los cuchillos de corte 
y las superficies en contacto con 
la fruta.

— SANI AEROFRUIT es un 
formulado en forma de aerosol 
que puede ser usado sobre fruta 
en cámara y en contenedores de 
transporte para mantener la sa-
nidad del ambiente que rodea a 
la fruta una vez confeccionada, 
o en destino en las cámaras de
maduración.

— Absorbedores de etileno. 
Se recomienda su colocación en 
los contenedores para eliminar 
etileno y volátiles que pueden 
adelantar la maduración de los 
plátanos durante el tránsito. 

Durante los últimos años he-
mos podido demostrar la eficacia 
de nuestros tratamientos sin re-
siduos para plátano, incluso en 
épocas problemáticas para los 
operadores como suelen ser los 
meses de julio, agosto, poniendo 
a su servicio soluciones natu-
rales, innovadoras y altamente 
eficaces. 

Como servicio especial exclu-
sivo, Sanifruit acompaña a sus 
clientes durante todo el proceso, 
incluida la llegada a la madura-
ción y el resultado de esta. 

Para más información puede 
escribirnos un correo a sani-
fruit@sanifruit.com o consultar 
nuestra web www.sanifruit.com

3aniFruit disPone de Formulados� FaBriCados todos 
ellos Con ProduCtos naturales� Y Con una eFiCaCia 
demostrada a lo largo de los últimos años� Que 
mantienen la Calidad del PlÉtano

El plátano: aliado 
de deportistas y 
fuente de potasio
Además de contar con hidratos 
de carbono, concentra vitaminas, 
minerales, fibra, antioxidantes y 
otros compuestos bioactivos

◗ ALBA CAMPOS. REDACCIÓN.
El potasio, obtenido a partir de
los alimentos, es un mineral que 
interviene en numerosas fun-
ciones del organismo y por ello,
la Organización Mundial de la
Salud, recomienda una ingesta
diaria de 3510 mg de potasio. 

En este caso, la fruta por ex-
celencia rica en potasio es el plá-
tano que aporta 350mg por cada 
100g. Además, también es rica 
en fibra y proteínas y ayuda a 
recuperar fuerzas tras el esfuer-
zo físico. 

■ PROPIEDADES
El plátano es rico en hidratos de
carbono, especialmente en azú-
cares simples si está maduro.
Estos azúcares, glucosa, sacaro-
sa y dextrosa, constituyen una
fuente de energía rápida. Por lo
que respecta a las vitaminas, el

plátano es rico en betacaroteno, 
vitamina C, E y ácido fólico, con 
un contenido de fibra el 3%. 

■ BENEFICIOS
Entre los beneficios que se ob-
tienen a partir de su consumo
podemos destacar la fuente de
energía, ya que, si se consume
un plátano después de hacer un
ejercicio, no solo se recupera
energía, también incrementa la
resistencia. Además, contribuye 
a la regulación de la hipertensión 
arterial, la calma de la acidez de
estómago, así como la lucha con-
tra la artritis y la retención de
líquidos, entre otros.

■ ALIADO DE DEPORTISTAS
El consumo de plátano está es-
pecialmente indicado para los
deportistas. Según los hallazgos
de una investigación publicada

en la revista científica PLoS One, 
este alimento proporciona una 
nutrición adecuada antes, du-
rante y después del ejercicio de 
resistencia.  Sin embargo, según 
se consuma maduro o verde, su 
composición y velocidad de apor-
te calórico variarán.

El plátano verde contiene mu-
cho almidón. Esta sustancia está 
formada por muchas moléculas 
de glucosa y libera energía poco 
a poco.

Por tanto, se recomienda to-
mar el plátano verde antes de 
empezar una actividad física o 
durante el transcurso de una 
muy duradera (como un parti-
do de tenis, ciclismo en ruta o 
una carrera de resistencia). De 
este modo, tendremos un aporte 
constante de energía durante la 
duración del ejercicio.

Cuando el plátano está ma-
duro, por el contrario, contiene 
muchísima más sacarosa que al-
midón. La sacarosa está forma-
da por una molécula de glucosa 
y una de fructosa.

Por este motivo, se absorbe 
más rápido y su impacto sobre el 
nivel de glucosa en sangre es ma-
yor. Así pues, el plátano maduro 
nos ayudará a reponer la energía 
tras el ejercicio.

Incluso este alimento puede 
ingerirse durante la propia prác-
tica deportiva, en los periodos de 
descanso. Así se ofrece un sumi-
nistro de azúcares que permitirá 
retrasar la aparición de la fatiga, 
generando un rendimiento ópti-
mo durante un periodo de tiempo 
mayor.

Lo bueno está en el interior
Una cáscara de aspecto perfecto no es garantía de una fruta 

mejor. La campaña desarrollada por Plátano de Canarias 
invita a reflexionar sobre la compra de fruta en base a la apa-
riencia, en colaboración con el sello Alimentos de España y el 
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación del Gobierno 
de España.

La campaña pretende evitar el acto inconsciente de “comer 
con los ojos” y llama a los consumidores a valorar la fruta en 
los puntos de venta no tanto por una apariencia perfecta y piel 
reluciente, sino por sus propiedades e interior, que es, al fin y 
al cabo, lo que acaban comiendo. 

La producción de plátano afectada por el volcán presentaba 
un aspecto que no todos los consumidores estaban dispuestos a 
aceptar y, por ello, esta campaña pretende ensalzar estos pláta-
nos que, al igual que el resto de frutas y la sociedad en su con-
junto, también viven esclavizados por los cánones de belleza. ■

El plátano aporta 350 mg de potasio por cada 100 gramos. / ARCHIVO
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◗ OSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Contar con plátano de calidad es 
básico para que el proceso de ma-
duración artesanal de Plátanos 
Ruiz, que intenta replicar el que 
haría el plátano de forma natu-
ral en la planta, tenga éxito. Por 
ello, todos los plátanos canarios 
de esta compañía maduradora, 
ubicada en la unidad alimenta-
ria de Mercabarna, están certifi-
cados con el sello de Indicación 
Geográfica Protegida de Plátano 
de Canarias, con la acreditación 
de Aenor. 

Esta certificación es una de 
las más exigentes a nivel de cali-
dad y de control de producción, 
siendo el canario el único pláta-
no que ha conseguido el recono-
cimiento europeo como Indica-
ción Geográfica Protegida. Esta 
certificación lo sitúa a un nivel 
superior de reconocimiento y 
protección y es un valor añadido 
tangible que posiciona al plátano 
canario como un producto único. 

Siguiendo con valores añadi-
dos José María Ruiz, gerente de 
la empresa, segunda generación 
y 35 años de madurador, descri-

be que “gracias a que la tierra de 
cultivo de esta isla es de origen 
volcánica los plátanos canarios 
son especiales”. 

■ 56 AÑOS DE CONOCIMIENTO
El proceso de maduración de Plá-
tanos Ruiz es su factor diferencial 
que descansa en más de 56 años 
de experiencia, conocimiento y 
seguimiento en maduración de 
plátano. Desde la erupción del 
volcán La Cumbre Vieja de la isla 

de La Palma esta premisa cobra 
más valor que nunca en referen-
cia a los plátanos originarios de 
esta isla.

En los últimos años esta 
empresa ha invertido en todos 
los ámbitos de la empresa y ha 
apostado, y apuesta, por la soste-
nibilidad y cuidado del medioam-
biente. Así, el pasado mes de julio 
instalaron paneles fotovoltaicos 
en su planta de maduración de 
Mercabarna. Ruiz explica que 

“siguiendo nuestra apuesta por 
la sostenibilidad y la reducción 
de la huella de carbono, duran-
te el pasado mes de julio hemos 
instalado 131 placas solares que 
proporcionarán una energía de 
60 KW nominales que en agosto 
empezaron a funcionar a pleno 
rendimiento”, y añade que “gra-
cias a esta instalación la planta 
reducirá en una tercera parte el 
consumo energético y la emisión 
de CO2. Una inversión a largo 

plazo con la que creemos que re-
duciremos la factura”.

En esta línea de trabajo de 
cuidar el medioambiente ya en 
2019 sustituyeron sus bolsas de 
los mercados municipales, que 
ya eran oxodegradables, por bol-
sas de papel, aún más sostenible. 

■ DESPERDICIO ALIMENTARIO
También aportan su granito de 
arena en la lucha contra el des-
perdicio alimentario, colaboran-
do en plataformas para redistri-
buir producto y aconsejando a 
comerciantes y consumidores 
finales acerca de la conservación 
y aprovechamiento del plátano a 
través de su web, redes sociales y 
directamente las asesoras plata-
neras en sus paradas de los mer-
cados del Carmel y Collblanc, en 
Barcelona y l’Hospitalet de Llo-
bregat, respectivamente. Todo 
ello, concluye José María Ruiz, 
“para ayudar a concienciar al 
consumidor sobre la conserva-
ción y el cuidado del planeta”.

■ PLANTA DE MADURACIÓN
La planta de maduración de Plá-
tanos Ruiz, ubicada en la Zona 
de Actividades Complementa-
rias (ZAC) de Mercabarna, cuen-
ta con 900 metros cuadrados y 12 
cámaras que se pueden sincro-
nizar a distintas temperaturas 
y dotadas con tecnología punta 
de monitorización presencial y 
remota 24 horas, los 7 días de la 
semana. La compañía obtiene 
así una capacidad de madura-
ción de alrededor de 9 millones 
de kilos al año. También dispo-
nen de 2 paradas en los pabello-
nes D y E del Mercado Central 
de Frutas y Hortalizas de esta 
unidad alimentaria.

“Contar con plátano de calidad 
es básico para nuestro proceso 
de maduración artesanal”
José María Ruiz, gerente de Plátanos Ruiz, asegura que todos los plátanos canarios 
que gestionan están certificados con el sello de la IGP de Plátano de Canarias

José María Ruiz ante las pantallas de monitorización de las 12 cámaras. / O. ORTEGA

“Con las placas solares 
reducimos el consumo 
energético y la emisión 
de CO2”

La planta de 
maduración de Plátanos 
Ruiz cuenta con 900 
metros cuadrados y 12 
cámaras monitorizadas
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La Banana de Guadalupe 
y Martinica: balance 
positivo en su estrategia 
medioambiental

◗ VF. REDACCIÓN.
El ‘Bilan Carbone’ es un mé-
todo de contabilización de las 
emisiones de gases de efecto 
invernadero basado en las 
emisiones directas o indirec-
tas inducidas por una activi-
dad o un territorio. Un método 
que se emplea en el cultivo de 
la banana en Gualalupe y Mar-
tinica desde hace años y una 
de las estrategias medioam-
bientales del sector.

En 2021 este método reveló 
datos positivos en relación a 
la emisión de gases de efecto 
invernadero derivados del 
cultivo de la banana en las dos 
regiones ultraperiféricas fran-
cesas. Este análisis se realizó 
en enero de 2022 a partir de los 
datos del año 2020, basándose 
en una serie de criterios que 
van desde las explotaciones 
hasta la distribución en el 
punto de venta.

En el caso de la industria 
bananera de Guadalupe y Mar-
tinica, mostró una reducción 
global del 14% de los gases de 
efecto invernadero desde 2006 
(fecha de la última evaluación 
del carbono de la industria ba-
nanera francesa). En cifras, 
esto significa que por un kilo 
de plátanos franceses ven-
didos, todo el proceso habrá 
generado 800 gramos de CO2. 

Al reducir drásticamente 
el uso de productos fitosani-
tarios y fertilizantes, los pro-
ductores de Guadalupe y Mar-
tinica protegen sus cultivos y 
la biodiversidad circundante 
al tiempo que ofrecen plátanos 
de calidad.

Transportados a Dunker-
que en barco, los plátanos de 
las Antillas se transportan 
desde 2019 en una nueva gene-
ración de contenedores refri-
gerados: los contenedores Dai-
kin-Zestia. Estos contenedores 
permiten una refrigeración 
más eficaz y un menor con-
sumo de electricidad. El 75% 
de los plátanos de Guadalupe 
y Martinica se transporta en 
contenedores Zestia hasta las 
plantas de maduración, que 
cuentan con equipos cada vez 

más eficientes desde el punto 
de vista energético.

Desde el 1 de noviembre de 
2021, toda la fruta de la ‘Bana-
ne Française Equitable’, es de-
cir, 1 contenedor a la semana, 
se transporta desde las Anti-
llas a Dunkerque utilizando la 
solución “Cleaner Energy Bio-
fuel” propuesta por el grupo 
CMA-CGM. Este nuevo com-
bustible —biocombustible— 
reduce considerablemente la 
huella de carbono del plátano 
francés de comercio justo.

Comprometido con la tran-
sición energética en el trans-
porte marítimo y pionero en 
el uso de combustibles alter-
nativos, el Grupo CMA CGM 
se ha fijado el objetivo de ser 
Carbono Neto Cero para 2050.

El servicio Cleaner Energy 
Biofuel permite transportar la 
carga con biocombustible, un 
biocombustible de segunda ge-
neración fabricado con aceite 
vegetal de cocina usado. El uso 
de esta energía reduce las emi-
siones de carbono en un 84% 
durante todo el ciclo de pro-
ducción y uso del combustible.

Gracias a Cleaner Energy 
Biofuel, la ‘Banane Française 
Equitable des Antilles’ tiene 
una de las huellas de carbono 
más bajas de su categoría. Se 
trata, por tanto, de una inicia-
tiva fundamental que encaja 
con el enfoque sostenible y so-
lidario de la #bananefrancaise.

Este año 2022 se presenta 
complicado para el sector 
bananero de Ecuador
La guerra en Ucrania pone en jaque el 25% de los envíos 
exteriores del mayor exportador a nivel mundial
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La caída en las exportaciones 
de banano de Ecuador en 2022, 
que ya se ha confirmado desde 
el conjunto del sector, se da tras 
cuatro años de tendencia al alza, 
tal como recoge el medio ecuato-
riano ‘Primicias’. 

El sector bananero, el segun-
do más importante en materia de 
exportaciones no petroleras, está 
afrontando un 2022 complicado. 
Uno de los problemas que tiene 
ahora mismo es el impacto de 
la invasión de Rusia a Ucrania, 
ya que a estos dos países llega 
el 25% de los envíos de la fruta 
ecuatoriana.

En los dos primeros meses del 
año, las exportaciones de banana 
han disminuido un 3%, según la 
Asociación de Comercialización 
y Exportación de Banano (Arco-
banec). La tendencia negativa 
empezó a registrarse ya en 2021, 
cuando las exportaciones de ba-
nana se contrajeron un 5% en 
valor. Antes de eso, hubo cuatro 
años con tendencia al alza. 

El sector afronta siete retos 
que impactan en la producción 
y la exportación de la fruta. Ar-
cobanec, la Federación de Ex-
portadores Ecuatorianos (Fedex-
por), la consultora Oikonomics 
y el Instituto de Investigaciones 
Económicas de la Pontificia Uni-
versidad Católica del Ecuador 
(PUCE) han realizado un análi-
sis sobre el sector bananero y han 
detallado cuáles son los proble-
mas a los que se enfrenta.

En primer lugar está el menor 
rendimiento por hectárea, que ha 
disminuido debido a fenómenos 
climáticos, como temperaturas 
menores o inundaciones por el 
desborde de ríos, que han des-
truido un número importante de 
hectáreas de banano. Asimismo, 
algunos productores han dejado 
de fertilizar por el aumento del 
precio de ese insumo. Esto ha 
hecho que el peso de los racimos 
sea menor.

Otro de los retos a los que se 
enfrenta la banana ecuatoriana 
es la restricción impuesta por la 
Unión Europea. El principal mer-
cado de las exportaciones bana-
neras prohíbe a sus proveedores 
de banano el uso de ciertos ele-
mentos químicos que sirven para 
controlar plagas y enfermedades. 
Pero, hay bananeros que incum-
plen con esa medida, lo que hace 
que el país pierda mercados.

Ecuador también se enfrenta 
a mayores costes logísticos. El 
comercio exterior mundial está 
sufriendo el incremento de costes 
debido a la crisis logística que se 
registra tras la pandemia de la 
COVID-19. Los costes logísticos 
se han elevado por una sobrede-
manda de contenedores, por la 
reactivación económica y el des-
punte de algunos sectores, como 
el comercio electrónico.

En la línea de costes más al-
tos, estos también han llegado a 
los insumos. Fertilizantes, plás-
ticos o cartón han encarecido su 
precio en niveles nunca vistos. 
El precio de esos productos se 
ha elevado por su sobredeman-
da, la crisis logística, el alza del 
precio del petróleo y la guerra 
entre Rusia y Ucrania, principa-
les proveedores de fertilizantes 
y agroquímicos. 

■ LA GUERRA DE UCRANIA
Precisamente la guerra de Ucra-
nia es una de las causas princi-
pales de la pérdida de terreno de 
las exportaciones de banana de 
Ecuador, ya que estos dos países 
absorben el 25% de los envíos 
exteriores del país. Desde el pa-
sado mes de febrero, el conflicto 
bélico ha supuesto el cierre de los 
puertos y la aduana de Ucrania. 
Además, las envíos a Rusia se 
han complicado por sanciones 
que ha impuesto la comunidad 
internacional. Una de ellas es la 
exclusión de bancos rusos del sis-
tema SWIFT, lo que ha derivado 
en impagos a los exportadores en 
otros países. 

Con el cierre de estos dos paí-
ses, el problema que se ha creado 

ha sido la sobreoferta de banano. 
Los exportadores han tratado de 
desviar su cargamento a otros 
mercados en Estados Unidos y 
Rusia, pero es insuficiente. “La 
alta concentración de volumen 
que demanda el mercado ruso 
hace imposible que un destino 
alternativo pueda absorber esa 
cantidad de producto, sin que 
se genere una presión de los 
precios a la baja por la sobreo-
ferta”, explican desde Fedexpor, 
la Federación Ecuatoriana de 
Exportadores. 

Otro de los problemas, nada 
agradables es el de los cargamen-
tos contaminados. El sector bana-
nero ecuatoriano ha registrado 
en los últimos tiempos la pérdida 
de cargamentos y negocios por-
que los contenedores de exporta-
ción estaban contaminados con 
cocaína, introducida por grupos 
delictivos que buscaban enviarla 
a otros países. Para resguardar 
la integridad de los contenedores 
las empresas bananeras destinan 
USD 200 para el control y la su-
pervisión de cada cargamento. 

En ese contexto, el precio in-
ternacional de la caja de banana 
ecuatoriano se ha situado de me-
dia en USD 17,13, según Oikono-
mics. Esto equivale a un precio 
un 22% mayor en comparación 
con el de la caja de banana de Cos-
ta Rica o Guatemala, países que 
son competencia para Ecuador 
en el mercado estadounidense. 

Si bien el precio internacional 
de la caja de banano es mayor que 
la de sus competidores, otro de 
los problemas es que a los pro-
ductores no se les paga el precio 
mínimo de sustentación. 

Las exportaciones de banano de Ecuador han descendido tras cuatro años de tendencia al alza. / ARCHIVO

La ‘Banane Française Equitable des 
Antilles’ tiene una de las huellas de 
carbono más bajas de su categoría

El sector bananero reduce los gases de efecto invernadero. / ARCHIVO

Huella de carbono.


