FRUTAS Y HORTALIZAS

LA LIBERALIZACION DEL COMERCIO INTERNACIONAL, LA REFORMA LA PAC Y LOS
HABITOS DE CONSUMO CONDICIONAN LA GESTACION DE UN «<NUEVO» MERCADO

0 se como habra
sido en otras tierras,
ni como habran
sido otras infancias. La mia
pasé a caballo entre una
fértil vega que fue parque,
television, videojuego,
biblioteca, escuela. Una
escuela que fue desarraigo.

Mi casa siempre ha
estado en la muga que
separa las tierras de regadio
de las de secano. Al nores-
te, una almazuela («partch-
work») de esparragueras,
coliflores, cardos, puerros,
ajos, cebollas, melones y
sandias, para casa; tomates
y alubias, para la conserve-
ra; y algunas matas de
borraja y de acelga, para la
plaza.

Paisaje salpicado de
arrugados arboles, como el
viejo pero de longuindo,
que ya no quedan. Al suro-
este, la aridez en la que
arraigan los almendros,
cebadas y vifedos. Las tie-
rras de la vega eran entonces s6lo la
despensa sin techumbre de la casa.

Pero esto cambié y al hortal lleg6 el
aire cierzo del mercado. Y entonces
estas tierras fueron el espacio en el que
se hicieron hombres los hijos-nifios de
los agricultores, en un rito de iniciacién
adolescente en el que s6lo habia una
Gnica ambicion: llegar al ribazo donde
muere el renque antes que la madre y
escuchar, con el pecho hinchado, «éste
ya me deja atras».

En ese tiempo, estas cosas de la
huerta eran cosas de nifios y de muje-
res. El secano era cosa de hombres. Y
el viejo pero de longuindo, y el de la
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reina, y el manzano de frutos agridul-
ces, mas eran la sombra en las tardes
de bochorno en el verano que la fuente
en la que llenar las «farcas» de madera
oscurecida, que cada lunes, en agosto,
descargaban del viejo camién colora-
do, con matricula de Vitoria, en la
bodega del abuelo que ya no se usaba,
pero en cuyo cano las peras aguanta-
ban, a la fresca, hasta el lunes siguiente
que marchaban camino del norte.

De la mano de los nifos y de las
mujeres estas cosas de la huerta se fue-
ron haciendo cosas de mayores, y lo
que era un espacio para personas y ani-
males tuvo que acoger también maqui-
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nas, y a las maquinas, que
no tienen la flexibilidad
de la carne, les estorbaron
los viejos peros, las des-
moronadas tapias y los
poblados ribazos, y modi-
ficaron el paisaje.

SECANO
Y REGADIO

Y asi, fueron cambian-
do las huertas y el cardc-
ter. Los hombres del seca-
no, que bajaron a la vega,
dejaron entre las zarzas
algunos jirones de ese
caracter bronco que da el
rastrojo, y tomaron ese
aire mas festivo que pare-
ce envolver estas cosas de
la huerta. Diversidad de
paisajes, de caracteres, de
productos. «Aqui hay
muchos palillos que
tocar», decia mi padre,
acostumbrado al ritmo
mondétono del ciclo de las
cepas. Y se hizo hortelano
primero, y después hortofruticultor, que
asi se llamé a quienes en las tierras de
regadio ponian judias, pepinos, espa-
rragos, tomates y pimientos para los
meses de verano, y espinacas, coliflo-
res, acelgas, lechugas, cardos,... para
los de invierno; y en algunas parcelas
plantaban arboles frutales alineados
marcialmente, a veces guiados con
alambres, que parecian, con su piel
lisa, la caricatura de los viejos peros de
longuindo arrugados, por tantos anos
dando sombra.

Algunas parcelas se llenaron de hie-
rro y plastico y el viejo camién con
matricula de Vitoria dejé de venir, pero
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aparecieron otros mas modernos. Un
viejo tratante de ganado se hizo alma-
cenista de frutas y dos fabricas de con-
servas empezaron a trabajar en el pue-
blo. Eran los afios sesenta.

Mas de medio siglo tardaron estas
cosas de la huerta en entrar en |a
modernidad, en hacerse un hueco en la
historia. Mas de medio siglo siendo
despensa antes que mercado, para ter-
minar siendo s6lo mercado.

Aqui siempre hubo un sector sobre
el que articular el desarrollo: el ganado
lanar trashumante durante
unos siglos, el «sistema
cereal» més tarde, y el
vinedo hasta bien entrado
este siglo. Con su integra-
cion en el mercado estas
cosas de la huerta asumen
el protagonismo en una
parte de la historia de esta
tierra, y se convierten en
motor para el desarrollo en
muchas areas del Valle del
Ebro, del Levante y del Sur.
El sector hortofruticola
adquiere un peso significa-
tivo en el sistema agroali-
mentario espafniol que se
esta configurando.

PESO ESPECIFICO

Los datos hoy son cla-
ros: la produccién horticola
ocupa menos de 500.000
hectéreas (2,5% de las tie-
rras cultivadas) y aporta
casi la tercera parte de la Produccion
Agricola y casi la quinta parte de la
Produccién Final Agraria. Las frutas
ocupan poco mas de un millén de hec-
tareas (6% de las tierras cultivadas) y
aportan mas del 15% de la Produccién
Agricola.

En resumen: el sector hortofruticola
aporta la mitad de la Produccién Final
Agricola, utilizando menos de la déci-
ma parte de las tierras cultivadas.

La clave: agricultura intensiva, con
poca tierra y muy exigente en mano de
obra, para obtener unos productos muy
demandados por la industria conserve-
ra, en unos casos, y por el mercado
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nacional y la exportacién en otros, en
un momento de crecimiento econdémi-
co que anima el consumo.

Casi un tercio de siglo después de
que los agricultores de secano mudaran
de caracter, en aquellos afos en los
que los nifos de los hortelanos jugaba-
mos a ser mayores acurrucados en una
«farca» de madera que sofidbamos era
un tractor, a punto de entrar en la par-
cela en la que toda la familia dejaba los
rifiones, aparece este cuadro con el que
el sector se planta en estos dltimos afios

del milenio: nueve millones de tonela-

das de produccién de frutas, la mitad
de agrios, y més de diez millones de
toneladas de hortalizas.

Casi viente millones de toneladas
pesa la produccién hortofruticola de
este pals, la cuarta parte de lo que pesa
la produccién comunitaria. Sélo Italia
tiene mas peso. Francia, Grecia, Alema-
nia, Holanda y el Reino Unido estan
muy lejos. Las tres cuartas partes de lo
que producimos nos lo comemos, casi
todo en fresco (se transforma una de
cada diez que producimos ), y el resto
lo exportamos, casi todo a los paises
comunitarios.

Distribucion y Consumo 92 JUNIOJULIO 1995

Nuestra balanza de pagos, que es
deficitaria en el sector agroalimentario,
no seria ni siquiera balanza sin este
sector.

Exportamos por valor de més de
medio billén de pesetas, casi la mitad
del valor de las exportaciones alimenta-
rias y pesqueras, dos pesetas en frutas
por cada una de hortalizas. Exportamos
sobre todo agrios y algunos melones,
sandias, uvas de mesa, albaricoques y
fresas. Sacamos fuera muchos tomates
en los meses de invierno y hasta que
llega el verano, y cebollas,
pimientos, lechugas, pepi-
nos y calabacines; algunos
anos patatas, que también
traemos.

Nuestra balanza de
pagos se descompensa un
poco porque importamos
por valor de la cuarta parte
de lo que exportamos,
aunque nos meten en este
saco las legumbres y la
mandioca, que es de lo
que mas traemos. En las
frutas, las manzanas, las
peras y los frutos secos se
llevan la mayor tajada de
nuestras importaciones,
ademas de esas frutas que
aqui no hacemos: pifias y
kiwis.

Tres mercados bien
diferentes: uno interno al
que abastecer de frutas vy
hortalizas frescas; una
industria conservera con
clara vocacién exportadora; y un mer-
cado exterior, constituido casi exclusi-
vamente por los paises comunitarios.
Tres mercados que vienen funcionando
cada uno al margen de los otros, cuan-
do no utilizandose para colocar en el
otro lo que no admite el suyo. Dema-
siado complicado.

Casi un billon de pesetas vale la
produccion hortofruticola que sale de
un millén de explotaciones agrarias,
segln dicen los censos; en la practica
muchas menos. No se puede ser horti-
cultor con poco mas de media hecté-
rea, ni fruticultor con algo menos de
dos hectéreas. Por eso digo que hay
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muchas menos. Por eso y porque yo,
que sigo teniendo mi despensa en la
huerta, como antafo, también estoy
entre ese millén largo de explotaciones
que se recogen en los censos.

Dicen los expertos que la produc-
cién horticola ha tocado techo, que no
se esperan crecimientos. En frutas sf;
entre el 2 y el 5% anual, dicen. En la
vega de mi pueblo esto se ve: cada dia
hay mas arboles y menos huertas. En
estas condiciones la huerta ya no es
despensa, es mercado.

LA METAMORFOSIS

Esta metamorfosis de despensa en
mercado se hizo, al menos en mi tierra,
asi como la cuento. Y como asi fue, y
no de otra manera, hoy, algunas tardes,
en la bascula de la cooperativa, mien-
tras veo pasar los remolques cargados
de «palets» con manzanas o tomates,
oigo quejarse a los agricultores del
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tamano de las parcelas, de los proble-
mas con el riego, de la poca tierra..., de
eso que nosotros llamamos estructura
de produccion.

Por lo que oigo, los hortofruticulto-
res de mi tierra no la tienen muy bue-
na. «Aqui hay mucho tajo si se quiere
hacer algo» me dicen cuando les pre-
gunto por qué estan, algunas cosas,
como estan. También les oigo hablar
de otras cosas que a mi me parecen
muy complicadas, pero que ellos
manejan con la soltura de un experto, y
que luego se las cuento.

Digo yo si el que ésto de la huerta
fuera tarea de mujeres y de ninos, no
tendra algo que ver con lo que ha pasa-
do luego; por lo de ser mano de obra
barata, que no por otra razén lo digo.
Nos ibamos a comer el mundo, o al
menos un trozo grande, oia en los afos
ochenta. «Nos tienen miedo en Euro-
pa», y por eso nos dejaron fuera las fru-
tas y las hortalizas en 1986, cuando

nos hicimos europeos y con nosotros
nuestra economia. Era este sector «la
punta de lanza de nuestras exportacio-
nes y, por ende, de nuestra economia
~leo a L.V. Barcel6—. Frente a la afilada
lanza del sector hortofruticola esparol,
la Comunidad Europea habia construi-
do un escudo protector, mediante
barreras arancelarias (discriminatorias
contra Espana) y no arancelarias (calen-
darios, precios de referencia, tasas
compensatorias, etcétera). La incorpo-
racién de Espafia a la Comunidad Euro-
pea iba a constituir la gran oportunidad
de perforar ese escudo. Pero no fue
asi». (Barceld, 1993).

Algunas de nuestras ventajas frente
a nuestros socios, como los menores
costes laborales, desaparecieron; otras,
como nuestro clima, se amortiguaron
con el desarrollo tecnoldgico y la inte-
gracion de nuestra economia en Europa
nos dejo sin algunos de los apoyos con
los que viajar seguros al extranjero.

- SPANISH FRESH PRODUCE

IMPORT, EXPORT
& MARKETING

MAYORISTAS
DESDE 1918

i6n N¢ 751

MERCAMADRID. Nave Multiusos 1.Auxiliares F-3. Nave D, puestos: 47,49 y 51. 28018 MADRID.



Tampoco estuvieron calmas las relacio-
nes con los otros paises competidores
de los que no éramos socios, y nuestra
condicion de colegas comunitarios,
nuestra proximidad y nuestro mayor
nivel de desarrollo perdieron buena
parte de su valor cuando el mercado se
abrid y estas cosas de la economia
pasaron a amasarse en los foros interna-
cionales, aunque luego se cocieran
algo mas cerca. Todo se complicé.

«;Qué va a pasar en esto de Ia fruta
y de la huerta?» le pregunté el otro dia
a un hortelano moderno en la bascula
de la cooperativa, y esta fue la respues-
ta: «Pues mira, depende de lo que pase
con esto de los peces con Marruecos.
Aqui, si pescamos ya sabemos lo que
nos queda. O lo uno o o otro».

Asi de complicado esté ésto. Si
necesitan pruebas no tienen nada mas
que echar un vistazo a la evolucién de
nuestras importaciones y de nuestras
exportaciones. Las primeras se multipli-
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can por seis y las otras se mantienen.
Cierto es que los Gltimos cambios en la
politica monetaria nos han dado un res-
piro. Interpretarlo de otra manera seria
volver a las andadas: basar nuestra
competitividad en lo que Barcelé llama
«las muletas» de nuestra economia.

Acaso esté ocurriendo que algunos
paises en desarrollo tienen hoy las ven-
tajas comparativas en las que nosotros
tanto confidbamos, y la evolucién del
mercado, o la de los acuerdos que lo
articulan, les permite utilizarlas.

Ocurre, aunque ello no explica lo
que esta pasando en casa: nuestros
socios mantienen su cuota en las horta-
lizas que compramos fuera y duplican
la de frutas, la misma proporcién en
que disminuye la cuota de los paises
terceros en nuestras importaciones.
Todo esto ocurre en el mismo periodo
en el que nosotros les seguimos ven-
diendo a ellos lo mismo que les vendia-
mos antes, cuando no menos.

B

ANGEL REY

MERCADO EN GESTACION

Pero bueno sera ir por partes. Si en
otros sectores productivos cualquier
analisis pasa necesariamente por obser-
var lo que ocurre en el comercio inter-
nacional, en éste bien puede afirmarse
que no existe un «mercado mundial»
propiamente dicho, sino que este mer-
cado esta gestandose.

Se observa esto con mayor claridad
cuanto mayor es el comercio interna-
cional, que en algunos productos
comienza a ser significativo: citricos,
manzanas y peras, por ejemplo.

Este mercado mundial estd configu-
randose en un momento en el que hay
una fuerte tendencia al aumento de la
produccién y un aumento del consu-
mo, pero a menor ritmo. En este esce-
nario, la UE, primer importador mun-
dial, es uno de los mercados mas atrac-
tivos, y lo es porque estd estructurado,
es bien conocido, tiene un elevado
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poder adquisitivo y en él los precios
son remuneradores, en general. Es,
pues, un bocado apetitoso que muchos
paises productores van a querer comer-
se al abrigo de los nuevos aires que tra-
eran los compromisos internacionales
si no lo remedia la nueva OCM que
ahora se debate. Y no hay que olvidar
que este mercado, el comunitario, es el
principal destino de nuestras exporta-
ciones, y que en él, cada afo, es mayor
el movimiento comercial de frutas y de
hortalizas entre los paises miembros.

Parece oportuno estar
al tanto de lo que esta ocu-
rriendo y, lo que es mas
importante, estar. Y ello
aunque sélo sea por la
importancia que este sector
tiene para el desarrollo
futuro de muchas regiones
que, en algunos casos, no
son precisamente las mas
favorecidas.

No hay ninguna region
en la Europa comunitaria
en la que este sector repre-
sente las dos terceras par-
tes de su Produccién Final
Agraria. Aqui si: la Comu-
nidad Valenciana, Murcia
y Canarias. Y hay pocas en
las que represente mas de
la cuarta parte, algo que
dentro de Esparia ocurre en
Andalucia, Baleares, La
Rioja y Navarra. Pero no
sera s6lo por esto: no pare-
ce que este pais pueda per-
mitirse el lujo de prescindir de un sec-
tor agroalimentario bien estructurado, y
ello no es posible con un sector horto-
fruticola poco o mal desarrollado.

La orientacién que se dé a la Refor-
ma de la OCM en este sector es clave
para su futuro. Bueno seria hacer de
esto una cuestion de Estado con el res-
paldo unanime del sector.

Puestas asi las cosas, y conocido lo
que producimos, lo que nos comemos,
lo que compramos y vendemos fuera y
el entorno en el que nos movemos,
hora es de empezar a trabajar en lo de
casa, visto que los «encantos» con los
que pensabamos seducir a nuestros
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socios no han funcionado y que, inclu-
so, hemos comprobado que ellos tam-
bién tienen los suyos y, lo que parece
mas importante, que les han funciona-
do. Esto, y no otra cosa, deduzco de las
frias estadisticas comerciales. Los hay
que a partir de aqui arriman el ascua a
sus intereses y concluyen: «Todo ha
pasado porque se negocié mal el Trata-
do de Adhesion» y aprovechan este
tiempo de reflexion sobre la Reforma
de la OCM en este sector para hacer
patria argumentando: «Es la Gnica

oportunidad que tenemos para corregir
los errores que se cometieron en la
negociacién del Tratado».

Esto escribe Barceld sobre esta
cuestion: «jNo!, no es asi como debe
ser contemplado el problema. Aquel
Secretario de Estado (el que negoci6 el
Tratado) quitd las muletas del cojo. Fue
el entonces Ministro de Agricultura
quien no curé la cojera, merced a una
inadecuada politica de modernizacion
de las estructuras productivas y comer-
ciales. Preso de una concepcion socio-
l6gica equivocada, creyd que la nueva
PAC nos beneficiaria con otras muletas
de lujo. Creyé que el sindicalismo no
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era sino una accién social colectiva
que era disfuncional para un adecuado
ejercicio de la profesion de ministro, en
lugar de contemplarlo como necesario
para una legitima reestructuracion del
sector e inestimable institucion presta-
dora de servicios a un sector debida-
mente organizada. No entendi6 que las
leyes de la modernidad-mercado con-
ducian a un desmantelamiento de los
apoyos a los precios y que en esa salu-
dable competencia la clave residia en
fortalecer los muasculos». (Barcelé,
1993).

Se perdi6 el tiempo vy
hoy estamos «cojos» y sin
muletas. Lo que 0igo a los
agricultores en la bascula.
Nadie mejor que ellos,
que lo hicieron, saben que
la huerta dejé hace ya
muchos anos de ser des-
pensa para ser mercado.

Si es mercado, traté-
mosla como mercado y
valoremos el mercado en
su tiempo; esto es, en los
altimos anos del siglo XX.
Situarlo en otro tiempo
puede llevarnos al error de
seguir demandando las
«muletas» que describe
Barcelé (tipo de cambio,
diferencial de inflacién,
presion fiscal, barreras al
comecio, costes laborales
y tipos de interés), elabo-
rando lo que llama «todo
un plan de anticompetiti-
vidad para el sector hortofruticola y
para la economia real espafola en su
conjuntos.

TRATAMIENTO DE URGENCIA

Bastante tiempo se ha perdido ya,
como para permitirnos el lujo de no
poner en marcha urgentemente algunas
medidas en este sector. Si gustan de
formalismos véanlo encuadernado vy
titulen «plan de modernizacion del sec-
tor hortofruticola», o cualquira otra
cosa por el estilo.

Otro mas, pero que no se quede
sélo en carpeta, porque el riesgo es
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grande: demanda de muletas por una
parte del sector y utilizacién politica de
esta demanda, elaboracién de muletas
propias que contribuyen a hacer més
grande la brecha que separa la econo-
mia real de la oficial, intentos desespe-
rados de reducir costes con mano de
obra inmigrante para mantener bajos
los costes laborales, pérdida de merca-
dos en el exterior y balanza de pagos
mas desequilibrada en el sector agroali-
mentario.

Ejemplos hay muchos y cada dia
que pasa mas oportunida-
des para que surjan otros
nuevos. No parece inteli-
gente ignorarlo, aunque la
propia diversidad del sector
y su dispersion territorial
facilita buenas coartadas.
Se pierde la visién del con-
junto.

El crecimiento de las
importaciones de ajos de
China levanta el clamor en
Castilla-La Mancha, las de
esparragos del mismo pais
y de Perii en el Valle del
Ebro, las de tomates de
Marruecos en Almeria, las
de champinones de China
y del este europeo en La
Rioja y en La Mancha, las
de platanos de los paises
ACP en Canarias,... Pro-
ductos concretos, que afec-
tan a zonas concretas.
Comercio norte-sur, escaso,
pero dificil de parar frente
al que no parece efectivo, mas alla de
lo simbélico, hacer «nacionalismo»
barato con campanas de boicot en el
consumo y demanda de barreras de
proteccion arancelarias. Digamos para
simplificar que otros paises tienen hoy,
en algunos productos, esas ventajas
comparativas que nosotros teniamos
frente a nuestros socios, costes labora-
les mas bajos principalmente. Ya se que
no es tan simple, como también se que
los pobres de los paises pobres no van
a ser menos pobres como consecuencia
de este comercio. No ignoro eso que en
nuestros paises ricos Illamamos dum-
ping social.
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DOBLE ESCENARIO

Echemos la mirada atrds, cuando
nosotros teniamos esas ventajas y nos
sirvieron de bien poco frente a nuestros
socios. Las claves: cierto nivel de pro-
teccion, desarrollo tecnolégico, buena
estructura productiva y mejor organiza-
cion comercial.

Nuestros socios arreglaron las cosas
de la produccién hace ya bastantes
anos, para instalarse después, comoda-
mente, en la realidad econémica de

este final de siglo, dominada por la
sociedad de servicios. Por eso hay algu-
nos, ademas de socios, son competido-
res nuestros.

Doble escenario para la competen-
cia: un mercado mundial que se esta
gestando, en el que no vamos a vender,
pero en el que si vamos a comprar, y
un mercado comunitario en el que
tenemos que vender, sabiendo que
alguno de nuestros socios también nos
van a vender, y a veces incluso lo que
ellos no producen. Dos escenarios dis-
tintos, en los que los factores que deter-
minan la competitividad también actua-
ran de forma diferente.
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En el primero, el precio seguira
siendo el factor mas importante, y en
las condiciones de desigualdad norte-
sur poco puede hacerse para competir,
a lo mas articular algunos mecanismos
de apoyo en esas producciones sensi-
bles para determinadas regiones y
poner los medios necesarios para que
funcionen los mecanismos de control
en frontera de las importaciones.

En el mercado comunitario la
demanda cada vez es menos sensible al
precio, lo cual se confirma en épocas
de bonanza econémica,
por lo que los factores de
competitividad se apoyan
mas en un mejor conoci-
miento de la demanda y
en una mejor organizacion
productiva y comercial.

«En relacién con los
paises subdesarrollados, se
ha acentuado la especiali-
zacion de Espaia en aque-
llos productos en los que
prima la calidad y que exi-
gen una tecnologia inter-
media, como son los fres-
cos, y se han perdido ven-
tajas comparativas en
aquellos en los que prima
el precio, como son las
materias primas semielabo-
radas para las industrias.
Respecto del norte de
Europa se ha ganado terre-
no en las parcelas del mer-
cado donde los recursos
naturales son decisivos: las
frutas frescas» (A. M. Aldanondo 1992).

En este sector, mas que en otros, el
futuro queda condicionado por su
capacidad para realizar cambios impor-
tantes en la produccién y en la organi-
zacién de los productores y, lo que es
mas importante, por el ritmo al que
estos se realicen.

Lo de la velocidad es més palpable
en estos primeros anos de la Gltima
década del siglo. Los cambios que se
han producido en el escenario en el
que actda el sector agrario estin modi-
ficando las orientaciones productivas y
provocando deslocalizaciones en deter-
minadas producciones.
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En algunas regiones productoras de
cereales o de carne, las explotaciones
se estan orientando hacia productos
hortofruticolas. Donde hay agua se
hacen lentamente los cambios, y donde
no la hay no se pierde la oportunidad
de demandarla. Atencién al Plan
Nacional de Regadios que esta elabo-
rando actualmente el Ministerio de
Agricultura, por mandato del Congreso,
en la discusion del Plan Hidrolégico
Nacional.

Todas las regiones en este pais
estan en esta carrera. «jTonto el alti-
mo!» parece ser el grito. Pocos se
entretienen en preguntarse: agua, jpara
producir qué?

Esto comienza a preocupar no solo
por el crecimiento de la oferta en mer-
cados muy sensibles a pequefas varia-
ciones en la produccién, sino también
por las repercusiones sobre el territorio
y la poblacién en algunas de las zonas
menos favorecidas de la UE.

Frutas y Hortalizas

Parece necesaria una visién de con-
junto de estas cosas y no fraccionada
por politicas sectoriales. Algunos paises
se muestran preocupados por estos
efectos. El informe 303 del Senado
francés, de mayo de 1993, aborda deta-
lladamente este problema. En Estados
Unidos, la Food Agricultural Conserva-
tion and Trade Act se ocupa de evitar
posibles problemas.

DESLOCALIZACION

Los expertos comunitarios hacen
COmMO que no se creen estas cosas de la
deslocalizacion. En mi tierra estéa
pasando. Porque no se lo creen siguen
jugando con un escenario comunitario,
en el que la produccién destinada al
mercado en fresco crece ligeramente,
més por los incrementos en los rendi-
mientos que por aumentos en la super-
ficie dedicada a estos productos. Pero
en el fondo estan convencidos de que

en este sector, y para algunos produc-
tos concretos, aumentaran las «tensio-
nes» en los préoximos anos.

Nuevos argumentos para centrar la
atencién en el entorno que tenemos,
para mirar el «paisaje» en que se trans-
formé el hortal cuando dejo de ser des-
pensa para ser mercado.

En este sector hay explotaciones
—las menos— muy bien estructuradas,
con tierra suficiente, poco o nada par-
celadas y con agricultores jévenes, muy
formados, capaces de seguir la dindmi-
ca del mercado y de adaptarse a los
cambios tecnolégicos que se estan pro-
duciendo. No hay datos, pero no creo
equivocarme al pensar que hoy en este
tipo de explotaciones se esté realizando
la mayor parte de la produccion.

Las mas tienen graves problemas y
dificilmente pueden adaptarse a la evo-
lucién del mercado y a los cambios de
la demanda. Cuando las miro, sélo las
maquinas me recuerdan que son mer-
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cado y no despensa. Tan mala es su
situacién que dudo incluso que tengan
acceso al conocimiento de estos cam-
bios. Hay aqui mucho «tajo» para ese
«plan» que llamabamos de «moderni-
zacién», como también lo hay, aunque
menos, para esa otra parte, la mas dina-
mica del sector. Lo hay porque la
demanda es compleja en un sector en
el que la diversidad de productos
aumenta las incertidumbres. «No es
facil que los productores acierten en la
eleccion de las variedades mas adecua-
das, lo cual no es tan grave
en hortalizas, pero si lo es
en frutas. En consecuencia,
seria muy deseable dispo-
ner de organismos profesio-
nales de regulacion cualita-
tiva y cuantitativa de la
produccion y de la promo-
cién del consumo del pro-
ducto o grupo de produc-
tos. Asi lo hacen los Marke-
ting Orders en Estados Uni-
dos y asi lo podrian hacer
las Interprofesiones en
Espaiia». (Barcel6, 1993).
AUn esta este asunto
bastante verde. Aqui tam-
bién hay «tajo», y mas si
pensamos que entre nues-
tros socios, los que mas
pitan no estan por la labor.
En mi tierra andan aho-
ra los agricultores arrancan-
do los perales que hace
algunos afos alguien les
animé a plantar. «iSi no
sabe uno que poner!» dicen cuando
hablamos de estas cosas. En frutas la
gama de variedades se amplia en cada
producto, y son muchos los productos.
Aqui hay mucho «tajo». No es facil
decidir. «Falta informacién -dicen los
agricultores-, y la que nos llega hay que
cogerla con pinzas». Hace falta mucha
informacion-formacién. Hacen falta
canales para que circule. Hacen falta
muchos y buenos receptores.»Lo de
ayer ya no sirve hoy. Total, que des-
pués de estar diez afos con la pera
blanquilla, ahora no la quiere nadie.
Aqui hay que estar a la Ultima, y si no
ya sabes...», 0igo que dicen, entre pesa-
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da y pesada, en la garita de la bascula.

La demanda de productos hortofru-
ticolas esta cambiando. La evolucion
econdmica, los cambios culturales y las
recomendaciones nutricionales orien-
tan y aceleran estos cambios. En mucha
menor medida estan influyendo las
acciones de marketing, entre otras razo-
nes por la poca atencion prestada a
estas cosas por las empresas que ope-
ran en el sector y por las propias carac-
teristicas de estas empresas: muchas,
pequenas y dispersas.

CUESTION DE DIETA

Conocidos los principales factores
que actdan sobre |la demanda, no pare-
ce prudente dejar en un juego de pala-
bras la defensa, no s6lo de la dieta
mediterrdnea, sino del modo de vida
mediterrdneo, en esa confrontacién
permanente de intereses entre paises
del norte y paises del sur en la Europa
comunitaria. Algo habrd que hacer
para, desde lo publico y desde lo priva-
do, reforzar con hechos nuestro discur-
so de pais mediterraneo, sin olvidar que
también estan en ello algunos de nues-
tros socios. A lo peor ocurre que por
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hacer de estas cosas solo discurso nues-
tros nifios y no tan ninos, que han cre-
cido mas cerca del frigorifico que del
hortal, prefieran para postre un deriva-
do lacteo que una fruta y de primer pla-
to una pasta que una ensalada o una
verdura. Es més cémodo quitar una
tapa que pelar una naranja. No les
importa que sea menos divertido. Ahi si
hay marketing. Y otras muchas cosas.
También aqui hay «tajo», y en ello tam-
bién Ilevamos bastante retraso. Algu-
nos, con dibujos animados, estan ven-
diendo a los crios de aho-
ra, que ya no juegan a ser
mayores acurrucados en
una «farca», salsa de toma-
te, pero no con huevos fri-
tos, sino sobre una identifi-
cacion cultural: una pizza.
Por ejemplo.

Dicho esto, no debe
parecer extrano que sea
precisamente en los paises
mediterraneos, y en espe-
cial en Espana, donde esta
disminuyendo el consumo
de frutas y donde se man-
tiene, a duras penas, el
consumo de hortalizas
frescas. Basta mirar a nues-
tro entorno para compro-
bar como, en las ciudades
de forma mas acusada, las
frutas y las hortalizas estan
perdiendo esta batalla. En
términos menos beligeran-
tes, bien puede entenderse
lo que esta pasando como
un problema cultural. Este pais, por lle-
gar tarde a casi todo, también a esto de
la urbanizacién, no acaba de quitarse
de encima algunos complejos que le
crea su origen rural y que le estan lle-
vando a comportarse como un imbécil
en esto de la alimentacién, y en otras
COSas.

Bueno serad que nos quitemos estos
complejos cuanto antes, si desde den-
tro, esto es, desde nuestro propio mer-
cado, queremos aportar algo a este sec-
tor que esta definiendo aqui y fuera de
aqui su papel en el sistema agroalimen-
tario de este pais en el mercado del
préximo milenio, que no se va a carac-
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terizar precisamente por ser una balsa
de aceite en estas cosas que se llaman
«comportamiento de la demanda».

Se mueve, y mucho, esto de la
demanda, y también aumenta el abani-
co de la oferta. En el dltimo cuarto de
siglo se ha multiplicado por dos la
gama de variedades que se le presentan
a los consumidores. «Sélo un conoci-
miento anticipado de la evolucién de la
demanda puede permitir a los produc-
tores introducir en sus estructuras de
produccién y comercializacién los
cambios necesarios para
adaptarse a las nuevas
necesidades y sobrevivir en
un mercado cada vez mas
competitivo». (A. Siguan,
1993).

SUBE LA TENSION

Los expertos comunita-
rios prevén un «aumento
de Ja tensién» en este sec-
tor en los proximos afnos
(asi Ilaman a la aparicion
de excedentes y, en conse-
cuencia, precios bajos), y
en su balance al aio 2000
hay una mayor produccién
que consumo en manza-
nas, peras, melocotones,
tomates y coliflores. Y ahi
centran sus preocupacio-
nes.

La necesaria estrategia
del sector para no perder
posiciones en ese mercado
que se prevé con «mayor tensién» pasa
por conocer el comportamiento de la
demanda en los paises de destino de
nuestras exportaciones y aqui en casa,
ya que no conviene olvidar, como ha
sido habitual, que el propio es el mas
importante de nuestros mercados y que
esta dentro de ese bocado apetitoso
que muchos paises ansian comerse,

Algo habré que hacer para frenar la
cafda del consumo en casa y seguro
que no es suficiente saber que los ricos
comen mas endivias, lechugas, naran-
jas, melocotones, uvas y cerezas, y los
pobres mas ajos, judias verdes, pimien-
tos, platanos, manzanas, peras y melo-
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nes. Como tampoco lo es saber que en
las ciudades se comen en conjunto
menos frutas y menos hortalizas, aun-
que sea mayor el consumo de tomates,
de champinones y de fresas ; que en las
familias en las que la mujer trabaja se
compran menos de estas cosas; que el
que haya muchas familias numerosas
no es bueno, y que los jovenes consu-
men la mitad de frutas y hortalizas que
los mas mayores.

No es suficiente conocer c6mo se
comporta la demanda, pero es necesa-

rio. Por eso debe canalizarse toda la
informacion de los paneles de consumo
a todas las partes que actGan en el sec-
tor y, en particular, a los productores.
Por eso hay que profundizar en el
conocimiento de los habitos de consu-
mo, aln siendo conscientes de la capa-
cidad que hoy tiene la distribucion para
moldearlos en cualquier momento en
funcion de sus intereses, alterando las
tendencias observadas.

Por eso y porque se estan desarro-
llando nuevas estrategias que van a
influir en las tendencias de la demanda.

Ante ese posible escenario «mas
tenso», algunas empresas llevan bastan-
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tes afos orientando sus producciones
hacia productos con bajo contenido de
residuos de fitosanitarios. Decisiones
de este tipo hacen que el consumo sea
mas sensible a las acciones de marke-
ting hasta ahora con poco «espacio»
para actuar en este sector.

Dada la importancia de los factores
nutricionales en el consumo, es posible
que aquellas producciones que,
mediante campafas publicitarias,
garanticen niveles de residuos inferio-
res a las tolerancias exigibles, mejoren
su competitividad. Varios
paises estan poniendo en
marcha programas de este
tipo en aquelios productos
que son dificiles de colo-
car en los mercados.

No parece prudente no
estar «al loro» de lo que
estd pasando, sobre todo
cuando estd aumentando
considerablemente la
velocidad a la que se reali-
zan los cambios y el anali-
sis se hace cada vez mas
complejo en la medida en
gue aparecen nuevas pers-
pectivas desde las que
contemplar estas cosas de
la demanda.

CAMBIOS EN
LA DEMANDA

En esa direccion se
orienta el trabajo realizado
por Anabel Siguan, v de él
sintetizo los cambios que cabe esperar
en la demanda, con independencia de
la evolucién econdmica en los paises
de destino. Aumento en el consumo de
variedades de hortalizas que se consu-
men crudas (tomates, pepinos, lechu-
gas, zanahorias), de frutas faciles de
transportar e ingerir, para consumir
entre horas (platanos, clementinas, fru-
tos secos), de frutas y hortalizas tales
que una pieza forma una racién, y de
productos muy frescos con un grado
optimo de madurez.

Con un crecimiento de la economia
en los paises de destino: aumento en el
consumo de variedades desconocidas,
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nuevos colores, hibridos, recuperacion
de viejos sabores y olores, variedades
de fuera de temporada, zumos indus-
triales y exprimidos en fresco, hortali-
zas limpias y troceadas (cuarta gama) y
hortalizas asociadas a un cierto status
social (esparragos y champifién) y una
disminucién en el consumo de hortali-
zas tradicionalmente producidas y con-
sumidas en el pais de destino y de las
hortalizas en conserva (excepto en
vinagre).

Conocer estas tendencias es impor-
tante, como tambien lo son otras con-
clusiones a las que llega el estudio: «La
demanda por parte del consumidor es
cada vez menos sensible al precio y la
demanda por parte de la gran distribu-
cidn exige cada vez mas una adecuada
organizacién productiva y comercial.
Para adaptarse a esa demanda exigente
en calidad y estandarizacion se requie-
re un productor joven, dindmico vy,
especialmente, muy comprometido en
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su produccion y venta. Para adaptarse a
las exigencias de la gran distribucién se
requieren unas estructuras comerciales
mejores y mejor organizadas (Anabel
Siguan 1993).

Esa baja sensibilidad de la demanda
al precio en los mercados mas desarro-
llados indica el camino por el que no
deberian ir algunas actuaciones en
aquellas producciones comunes con las
de paises terceros.

En un comercio en el que se acen-
tha progresivamente la especializacién
divergente de los paises, en base a su
capacidad tecnolégica, Espana mejora-
rd muy lentamente su posicion de ofe-
rente de productos de calidad a bajo
precio (A. Aldanondo 1992).

De estas cosas también hablan los
agricultores en la bascula de la coope-
rativa, Mirando alrededor me doy cuen-
ta de lo que han cambiado algunas
cosas desde que aquel viejo camién
con matricula de Vitoria cargaba las

«farcas» de peras que salian del cafo
de la bodega de mi abuelo. Oyéndoles,
pensé que de la «farca» al «box» y al
«pre-packaging» hay un largo camino
del que, a unos mas que a otros, toda-
via nos falta un largo trecho por reco-
rrer.

En los ultimos diez ahos deberia-
mos haber conseguido, entre otras
cosas, organizar la oferta a través de
organizaciones de productores y aplicar
las normas de calidad. Esa tarea nos
pusieron nuestros socios cuando llama-
mos a su puerta, Dos asignaturas pen-
dientes, al menos parcialmente.

Nos movemos en los mismos nive-
les de comercializacion asociada que
Italia (30% en frutas y entre el 10 vy el
15% en hortalizas); la mitad que en
Francia, y estamos muy lejos de alcan-
zar el nivel de Bélgica, Holanda y
Dinamarca (mas del 70% de la produc-
ci6n), y, quizas por ésto, todavia siga-
mos siendo bastante chapuceros en eso
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de seleccionar, clasificar y presentar
ante los consumidores nuestros produc-
tos.

EL RITMO QUE MARCA LA
DISTRIBUCION

A lo mejor resulta que aqui, en ori-
gen, esta s6lo una parte del mal. A lo
peor resulta que también tiene algo que
ver en esto la estructura que presentan
los canales de venta en destino: mas de
10.000 mayoristas, 40.000 tiendas
especializadas y de libre
servicio, poco mas de 200
hipermercados y casi
1.000 mercados de barrio.

Las tiendas tradiciona-
les todavia siguen siendo el
lugar preferido por los con-
sumidores para adquirir
estos productos {mas de la
tercera parte de las com-
pras de los hogares) y la
«gran distribucién», auto-
servicios, supermercados e
hipermercados, no acaba
de alcanzar ese objetivo
del 50% que anunciaban
hace algunos afos los
expertos para acercarse a
las cuotas que tienen en
otros paises, como Alema-
nia y Francia. Este proceso,
que desplaza la importan-
cia de unos a otros lugares
de compra, va mas lento
de lo que se esperaba, vy
tengo la sensacién de que,
en ello, algo tiene que ver el que la
organizacién de los productores tam-
bién va lenta.

Digo esto al observar cémo en algu-
nos productos con un mercado mun-
dial mas definido (tomates frescos, pla-
tanos y manzanas), la gran distribucién
le estd comiendo el terreno més rapida-
mente a las tiendas tradicionales. La
relaciéon mayoristas en destino-importa-
dores con la gran distribucion se deja
notar.

La marafia de almacenistas en ori-
gen y en destino vive en parte por la
desorganizacién de los productores y
por la cuota que todavia tienen las tien-
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das tradicionales, formando un circuito
cerrado que se autoalimenta y que
hace que el interés que ha mostrado
desde hace algunos anos la «gran distri-
bucién» por estos productos no tenga
un fiel reflejo en resultados concretos.
Todavia es éste un pais en el que, en
este sector, los «<mercadillos de barrio»
tienen mas cuota de mercado que los
hipermercados. Por algo seré.

La gran distribucién no va a renun-
ciar a un sector que intensifica la visita
de frecuencia a la tienda, y que tiene

una buena rentabilidad derivada de la
posibilidad de aplicar mayores mérge-
nes comerciales. Por ésto, y para borrar
la mala imagen que en estos productos
tenfan, en los supermercados y en las
grandes superficies, los departamentos
de frutas y de hortalizas son los que
mas estan creciendo. El baile no ha
hecho nada mas que empezar.

Quiero decir con esto que ante la
puesta en marcha de grandes centrales
de compra y plataformas de distribu-
cién por las grandes superficies para
homogeneizar su oferta, los producto-
res y los mayoristas en origen o se orga-
nizan, o desaparecen. Y en este punto
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bueno seria que se parasen ambos gru-
pos a pensar mas en aquellas cosas que
les unen que en aquellas que les sepa-
ran, como viene siendo habitual. Y ésto
lo mismo sirve para los productos desti-
nados a transformacion que a su consu-
mo en fresco. No parece descabellado,
aungue algunos pongan el grito en el
cielo, conjugar en un proyecto comdn
ambos intereses, en vez de desperdiciar
el saber y la experiencia de cada uno.
La férmula de la pureza, los producto-
res solos, ha demostrado que es lenta, y
que no pocas veces Con-
duce al fracaso.

Los productores estan
en lo de la integracion ver-
tical hacia adelante, bus-
cando captar parte del
valor anadido de la prepa-
racién, transformacién y
comercializacién, pero
que no olviden que se da,
y mucho, la integracién
hacia atrds. Cada dia es
mayor el namero de
mayoristas que se abaste-
cen en parte con sus pro-
pias producciones.

El movimiento que en
los mercados mayoristas
esta provocando la con-
centracion de la distribu-
cién ha sido capaz de
conseguir que se oiga algo
que los consumidores lle-
van toda la vida denun-
ciando sin conseguir nada:
la utilizacion del mercado
nacional para la venta de los productos
que por su inferior calidad no podian
ser exportados. Ahora, hacen autocriti-
ca los mayoristas, y reconocen el aban-
dono en el que ha estado el mercado
propio en muchas cosas.

Terreno abonado para ser desplaza-
dos por operadores foraneos que con
solo ser racionales en el suministro al
mercado espafniol, o lo que es lo mis-
mo, traténdolo como a los demas, estén
abriéndose un hueco en nuestra propia
casa. Esto esta pasando.

Esta reorganizacion de la distribu-
cion esta desplazando al precio como
factor principal para competir, dando
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protagonismo a otros como tecnologia,
envase, servicio, marketing, .... , facto-
res que, en una caja de fruta, han igua-
lado ya al valor del producto. Cuando
ésto ocurre, el sector servicios empieza
a tener un espacio definido en el que
actuar.

De todo esto se derivan algunas
condiciones para los suministradores
en: plazos de pago, uniformidad y regu-
laridad en las entregas, presentacién,
higiene y salubridad de los productos,
diversificacién de la oferta, informatiza-
ci6n en el proceso de con-
feccion, etcétera.

Si a estas condiciones
responden los productores
y los mayoristas con una
buena organizacién, y en
algunos productos se
ponen en marcha merca-
dos de futuro, se les habra
acabado el «chollo» a
quienes llevan mas de un
tercio de siglo viviendo
gracias al «caos» que siem-
pre ha existido en estas "
cosas del comercio de los ¥
productos del hortal, desde *
que dejé de ser despensa
para ser mercado.

Pero hay mas. Las con-
secuencias que se derivan
de una mayor concentra-
cién en la distribucién lle-
gan hasta la produccién.
Cuando, en el producto
final, el valor de las mate-
rias primas representa
menos que el valor aportado por las
actividades relacionadas con la distri-
bucién, las ventajas comparativas deri-
vadas de las condiciones climéaticas
pierden fuerza, pudiendo ser contra-
rrestadas por aquellos competidores
que consigan dominar el resto de las
etapas, no agrarias, por las que pasa el
producto hasta llegar al consumo.

No debe olvidarse, ademas, que los
cambios tecnolégicos estan haciendo
que las condiciones agroclimaticas
sean menos determinantes, sobre todo
en hortalizas, adn cuando en frutas
todavia puedan mantenerse algunas
ventajas por este factor.

Frutas y Hortalizas

Desde esta perspectiva, el dominio
de la tecnologia es, en este sector, un
factor clave para la competitividad, y la
gran distribucién estd en condiciones
de orientar el desarrollo tecnolégico en
la direccion que mejor le permita
alcanzar sus exigencias respecto a las
caracteristicas de los productos.

Esto se traduce en una especializa-
cién y divisién del trabajo en la pro-
duccién, o lo que es igual, en una pro-
gresiva «industrializacién» de la activi-
dad hortofruticola.

En este proceso, s6lo los més «cua-
lificados» podréan sobrevivir. «La conse-
cuencia de esta situacion es que a
medida que se extiende la cuota de
mercado cubierta por la gran distribu-
cién, las producciones que no consigan
adaptarse a esas condiciones acaban
convirtiéndose en marginales, con cada
vez menos alternativas para la bisque-
da de unas condiciones favorables de
puesta en mercado que garanticen la
rentabilidad de las explotaciones». (F.
Ramos 1991).

Por todas estas cosas, el reto del
sector en los proximos anos no va a ser
producir o exportar mas, sino afrontar
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todos los cambios estructurales que
estan pendientes desde que estas cosas
de la huerta dejaron de ser despensa
para ser mercado. Esto es necesario si
se quiere conseguir: en la produccion,
rentabilidad suficiente en un mercado
excedentario que, ademas, estara pre-
sionado por una fuerte competencia
adicional de productos procedentes de
paises terceros, con algunos de los cua-
les se avanzara en acuerdos preferen-
ciales, por razones de politicas comuni-
tarias no agrarias; y en el comercio,
consolidar la posicién en
el mercado comunitario y
aprovechar la dimensién y
las caracteristicas del pro-
pio, rescatandolo del olvi-
do en el que durante tan-
tos anos ha estado.

ABRIR LAS
VENTANAS

Cuando se eleva la
mirada sobre los peros y
los manzanos en los que
esta «cuajando» el fruto,
sobre las tomateras en flor,
y sobre los «caballones»
de tierra seca en los que,
cada mafnana, hombres y
mujeres juegan a adivinar
donde se esconde el espé-
rrago blanco para llevarlo
en su cesta a la conserve-
ra, se ven, desde una de
las ventanas de mi casa
abierta al levante, estas
cosas que les he contado.

Al poniente esta, como siempre ha
estado, la tierra seca que salié del
invierno con los frutos casi muertos,
para acabar muriendo en primavera,

Desde mi casa la cara alegre de la
vida siempre se ha visto por la ventana
que da al levante. Ya era asi cuando el
paisaje era un hortal y el hortal una
despensa. Y mafana, asi me gustaria
que fuera.

A lo mejor es por eso por lo que
sigo haciendo de la huerta mi despensa
y, de vez en cuando, me acerco a la
bascula de la cooperativa para entender
algo de las cosas del mercado, y enton-

9
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ces, lo que oigo, lo que veo, cuando
vuelvo a casa, se lo cuento.

Pudiera ser también que la ventana
de mi casa que da al levante sea, como
en toda casa vieja, estrecha y mas alla
del hueco limitado por su marco estas
cosas se vean de otra manera.

Yo, como lo veo, se lo cuento, aun-
que algo si debe estar pasando, porque
los jardines estan llenos de pensamien-
tos y, como dice Ramoén Irigoyen, nava-
rro que se fue de La Rioja a Madrid
para estar mas cerca de Europa: antes,
en un jardin espanol sembrabas pensa-
mientos y nacia una cebolla.

Si de todo ésto sale una cebolla,
disculpen las molestias y diremos que
la culpa es de la ventana que es dema-
siado estrecha. a

Alcanadre. La Rioja.

Mayo de 1995.

EMILIO BARCO
Experto en agricultura
y desarrollo rural

Frutas y Hortalizas
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% En nuestros mas de 15.000 m’ de insta-

laciones dedicadas a la subasta y mani-
pulacion damos salida diariomente
a mas de 500.000 kilos de pro-
ducto, destinados tanto para
el mercado nacional como
para el competitivo mercado
europeo, y siempre con la cer-
teza de hrabajar con los
mejores  resultados,
tanto para el agricultor
como para el comprador.

EN SU USTO
EQUILIBRIQ

% En Agrupaejido tenemos la sequridad de
ofrecer los mejores productos con la méxi-
ma calidad y frescura. Paraello
contamos con técnicos cua- -
lificados, dedicados por

enfero a lo mas rigurosa

seleccion de la mejor pro-
duccion.
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