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Produccion, distribucién, exportacion y consumo interno

El comercio horticola
de Estados Unidos

En Estados Unidos la produccion de frutas y hortalizas le sitiian en el primer puesto

indiscutible del mercado mundial con cerca del 7% del total.

La iniciativa estadouni-
dense se ha caracterizado tra-
dicionalmente por su dina-
mismo en cuanto a la adop-
cién de procesos tecnol6gi-
cos innovadores, la atencion
prestada a la actualizacién de
las técnicas de marketing y la
bisqueda de nuevos merca-
dos. Por lo que respecta al
sector hortofruticola esta ca-
racteristica no constituye un
hecho relevante, por una par-
te, a causa del escaso esfuer-
zo realizado sobre el plano
comercial, que exceptuando

los aspectos ligados a la
genética y a las técnicas de
cultivo, se basa en la horti-
cultura europea, y por otra,
debido a la conviccién exis-
tente de que los americanos
son modestos consumidores

de frutas y verduras. En con-
secuencia, el estudio de los

instrumentos de marketing
utilizados tanto por los pro-
ductores como por los distri-
buidores estadounidenses es
poco significativo. Sin em-

Con una produccién total anual de unos 80
millones de toneladas a principios de los 90,
Estados Unidos se convierte en el maximo
productor de frutas y hortalizas frescas,
lo que supone mas o menos el 7%
de la produccién total mundial.

Trabajadores en una planta-
cidn californiana de lechuga
en plena recoleccién. La
lechuga es el segundo produc-
to horticola, tras la patata,
que mds consumen los ameri-
canos. La produccién anual
alcanza los 3 millones de
toneladas.. En el ranking de
exportaciones horticolas en
1995, este producto fue el
numero uno. El 88% de la
produccién se exporté a
Canadd y el 10% a Asia,
siendo la mitad de este
porcentaje destinado a Hong
Kong.
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COMERCIO

La produccién anual de uva de mesa en Estados Unidos alcanza
los 2,2 millones de toneladas. Los paises del sureste asidtico son
los que han experimentado un crecimiento mds rdpido como
mercados para este producto. En estos paises, la mayor parte de
la fruta fresca se vende en pequefios stands como el de la
fotografia inferior (Singapur).

bargo, estd situacién estd
cambiando. Basta considerar
la apertura cada vez mds am-
plia y la integracién de los
mercados internacionales,
surgidas por los acuerdos
GATT y WTO, acompaiiadas
de una mayor facilidad para

transportar los productos a
grandes distancias mediante
las nuevas tecnologfas.

Produccion

Con una produccién to-
tal anual de aproximadamen-
te 80 millones de toneladas a

Las patatas, incluyendo
los boniatos, son el principal
cultivo horticola americano y
su produccién anual alcanza
las 19,5 toneladas. En la lista
y no precisamente de cerca,
siguen los tomates con 10,5
millones de toneladas y la le-
chuga (3,0 milones de tone-
ladas), la cebolla (2,5 millo-
nes de tn) y la col (1,5 millo-
nes de tn).

En cuanto a fruta fres-
ca, las naranjas representan
en términos de produccién,
la especie més importante,
con casi 8,4 millones de to-
neladas, seguidas de la uva
de mesa, cuya produccién es
de 5,2 millones de toneladas.
En tercera posicién se en-
cuentran las manzanas (4,6
millones de toneladas) y el
pomelo ( 2,2 millones de to-
neladas), que sittia a Estados

Cuadro 1:

La produccién horticola
estadounidense en millones de toneladas

1994 1995 1996 (*)

Hortalizas

Frescas 18,0 17,7 18,6
Transformadas 16,1 15,3 16,3
Patata 21,2 20,1 22,0
Fruta

Citricos 13,2 14,5 14,5
Otros 15,9 15,0 15,9
Fruta seca 1,0 0,7 1,0
Total 85,4 83,3 88,3

(*) Previsién.

Fuente: Economic Research Service USDA.

principios de los 90, Estados
Unidos se convierte en el u-
nico y méximo productor de
frutas y hortalizas frescas, lo
que supone mds o menos el
7% de la producién total
mundial, superando tanto a
Espaiia como a Italia, que o-
cupan el segundo y tercer lu-
gar del ranking mundial res-
pectivamente. Sin embargo,
el sector de la fruta y las hor-
talizas frescas no es el que
predomina en la economia a-
graria del pais, ya que repre-
senta menos del 10% de la
produccién agricola total.

Unidos en el primer expor-
tador y productor mundial.
Ademds, unos 1,4 millones
de toneladas de melocotones
y nectarinas se producen
anualmente.

Segiin las ultimas esti-
maciones recogidas por la re-
vista The Packer, el valor de
la industria hortofruticola es-
tadounidense se tasa cerca de
los 63 billones de délares,
con un crecimiento en los ul-
timos cinco afios del orden
de 4-5% anual. Esta valora-
cién representa cerca del 1%
del Producto Nacional Bruto,
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California Table Grape
Commission

El objetivo de esta asociacion es aumentar
la demanda de uva californiana en todo el mundo.

Scott Horsfall, vice-presidente
de marketing internacional de la
California Table Grape Commision.

En Estados Unidos, la mayoria de los cultivos
horticolas no reciben subsidios directos ni apoyos a los
precios para cupos asignados. Por este motivo, la ayuda
financiera del gobierno al marketing de exportacién de
frutas y hortalizas tiene gran importancia para produc-
tos horticolas determinados. El subsecretario de Agri-
cultura Richard Rominger declaré hace aproximada-
mente un afio que la financiacion del MPP (Programa
de Promocién de Mercados) habia sido incrementada
en 1995 en 24,5 millones de ddlares, ascendiendo en
total a 110 millones de délares para las cerca de 30 aso-
ciaciones.

La California Table Grape Commission (Comisién
Californiana de la uva de mesa) recibid 2,57 millones
de délares. Las exportaciones de uva de mesa al Cana-
d4, al Este asidtico y a Europa son promovidas median-
te atractivos anuncios y espacios televisivos. Dentro de
las asignaciones del MPP, la California Table Grape
Commission es el cuarto participante por orden de im-
portancia en el ano fiscal de 1995, tras el Departamento
de Citricos de Florida, la Comisién para la Manzana de
Washington y la Comisién de la Nuez de California.

La temporada de 1995 fue muy buena para la in-
dustria de la uva en California. Los productores esta-
blecieron un récord tanto en valor como en volumen.
Entre todos vendieron 679.000 toneladas de uva en el
mercado en fresco con un valor de 859 millones de d6-
lares. Estas ventas no fueron sélo superiores en Estados
Unidos, donde venden un 70%, sino también en los
mercados de todo el mundo. Scott Horsfall dirige un
programa de actividad en 25 paises de todo el mundo.
Se incorpor$ a la asociacién hace 13 afios y en 1990
fue nombrado vicepresidente de marketing internacio-
nal, cargo que ejerce actualmente.
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Los 8 principales mercados d

de Estados Unidos (1995)

México

Bahamas

y da empleo a 1,1 millones
de americanos, es decir, a un
1% de toda la ocupacion es-
tadounidense..

Distribucién

En base a la evolucién
de los udltimos afios es posi-
ble prever que hacia el afio
2000 el valor generado de la
industria horticola serd de
84 billones de ddlares. Esto,
teniendo en cuenta los 40 bi-
llones de délares extras que a
partir de 1994 se invirtieron

20

en la campafia promocional
«5 al dia» o «5 a day».

El 55% del total lo ge-
neran actualmente vendedo-
res al por menor de fruta
fresca y hortalizas y un 30%
del total proviene del sector
alimenticio, 5% de las expor-
taciones y el 6% restante de
sectores relacionados, inclu-
yendo vendedores al por me-
nor, especialistas en produc-
tos alimenticios orgdnicos,
etc.

En la cadena de merca-
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Exportaciones en
millones de ddlares

El 55% del valor de la industria
horticola lo generan actualmente
vendedores al por menor, un 30%

del total viene del sector alimenticio
de las exportaciones y el 6% restante
otros producen los sectores relacionados,
incluyendo vendedores al por menor,
especialistas en productos alimenticios
organicos, etc.

do, el valor de las frutas y
hortalizas en fresco estd va-
lorado en unos 14 billones de
délares, alrededor de un
cuarto de las ventas finales
totales, que en afios anterio-
res era un tercio.
Extrapolando a partir de
estas cifras, el total de los
costes del mercado desde el
embalaje, el envasado y el
transporte hasta la promo-
ci6n y la publicidad, se tasan
en unos 40 billones de déla-
res. Estos costes estdn cre-
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California
Tree Fruit
Agreement

David Miller, director de
programas internacionales
del California Tree Fruit

Agreement.

El California Tree
Fruit Agreement es un
instrumento federal de
marketing para la in-
vestigacién y las activi-
dades promocionales
relativas a la produc-
cién californiana de
melocotones, nectarinas
y ciruelas.

David Miller se en-
carga de llevar a cabo
programas para la ex-
portacién en 15 paises.

«Five a day»

Asi se llama la cam-
pana de promocion de-
sarrollada en Estados
Unidos entre la indus-
tria horticola y el Insti-
tuto Nacional contra el
Cédncer para incremen-
tar el consumo de frutas
y hortalizas a través de
un aumento de las oca-
siones en que pueden
utilizarse durante el dfa.
La fuerza de este pro-
grama reside en la sim-
plicidad de su mensaje:
«S5 al dfa para una salud
mejor».
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ciendo a un ritmo mds réapido
que el valor de las ventas al
por menor, lo cual sugiere
que los costes de produccién
son una pequefla proporcion
del precio final de ventas.

Hacia el afio 2000, las
frutas y la hortalizas se espe-
ra que sean el 11,2 % de las
ventas de los almacenes de
verduras, frente al 7,6% que
era en 1967 y el 10,2 % en
1992. En ese mismo periodo,
las ventas de carne caerdn al
13,2 % de 24,1 % que eran
en 1967. El nimero de pro-
ductos en venta en los super-
mercados ha pasado a ser
desde 65 en 1975 a 300 hoy
en dia.

Exportaciones

En el curso de los dlti-
mos diez afios, a consecuen-
cia de la afirmacién del mer-
cado global, las exportacio-
nes estadounidenses de pro-
ductos hortofruticolas se han
mds que triplicado. En 1995
han conseguido por noveno
afio consecutivo el propio re-
cord y con un incremento del
12% respecto al afio pre-
cendente, han superado los 9
billones de délares, represen-
tando el 17% de las exporta-
ciones del sector agricola en-
tero.

Las dltimas previsiones
dicen que las exportaciones

El valor relativo del délar a-
mericano frente a las mone-
das asidticas y europeas tam-
bién ha contribuido a la com-
petitividad de las exportacio-
nes de productos de EEUU.
Los Estados Unidos han
tenido éxito especialmente
en ganar el acceso al merca-
do para sus productos en
todo el mundo. Paises como
Jap6n, Argentina e Israel se
han abierto a las manzanas
americanas, y los melocoto-
nes y las nectarinas se trans-
portan ahora a Nueva Ze-

En los ultimos diez anos, a consecuencia
de la afirmacion del mercado global,
las exportaciones estadounidenses de productos
hortofruticolas se han mas que triplicado.
En 1995 se ha conseguido un incremento del
12% respecto al afio precedente.

romper4n la barrera de los 10
billones en 1996.

El crecimiento de las
exportaciones se debe no sé-
lo al surgimiento de nuevos
mercados en el extranjero y
la creciente demanda de pro-
ductos mds sanos, sino tam-
bién a los esfuerzos del pais
para promover sus productos.

landa, mientras que las cere-
zas han encontrado sitio en
China y Sudaéfrica y las pata-
tas se exportan a Taiwan.

En mercados como el
japonés, el de la UE, el su-
reste asidtico y Latino Amé-
rica, las exportaciones esta-
dounidenses han alcanzado
records muy elevados.

La agricultura estadounidense se caracteriza por estar altamente
mecanizada. Sin embargo, ciertas labores se contindan realizando
manualmente. Arriba, recoleccién de lechuga con maquinaria
para el empaquetado y embalaje. Debajo, mujeres seleccionando
y colocando melocotones en bandejas. La industria horticola da
empleo sélo al 1% de toda la poblacién activa estadounidense.

22
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Origen de las importaciones de hortalizas en Estados Unidos (1995)
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Canad4, con un 30% del
volumen de exportaciones, es
el mercado niimero uno para
los productores de EEUU.

Jap6n, actualmente el
segundo mercado de exporta-
cién para EEUU, estd a pun-
to de convertirse en el nime-
ro uno en el 2000: conside-
rando que el valor de las ex-
portaciones crecié un 15% en
1995 con respecto a 1994.
Actualmente ya ha superado

El notable crecimiento de las exportaciones
estadounidenses de frutas, hortalizas,
nueces y productos elaborados en los ultimos
afios y, en especial, en el ejercicio de 1995,
contribuyé a reforzar el apoyo politico
de muchos estados a los programas
de desarrollo del mercado de exportacién.

a Canadd como mercado es-
tadounidense en las importa-
ciones de cebolla, bréculi y
esparrago.

La Unién Europea es el
tercer mercado para Estados
Unidos, importando 1,7 bi-
llones de délares en valor de
fruta fresca y hortalizas en
1995, lo que supone un in-
cremento del 10% respecto al
afio 1994.

Hong Kong es el cuarto
tras la caida del valor del
peso mexicano, pero las ven-
tas a otros paises de Latino-
américa estdn creciendo répi-
damente, incluyendo Brasil,
que ha visto aumentar las im-
portaciones de  productos
americanos un 22% en los 1il-
timos cinco afios.

Programa de promocion
de mercado

El notable crecimiento
de las exportaciones estado-
unidenses de frutas, hortali-
zas, nueces y productos ela-
borados en los tltimos afios,
y en especial, en el ejercicio
de 1995, contribuyé a refor-
zar el apoyo politico de mu-
chos estados a los programas
de desarrollo del mercado de
exportacién. En consecuen-
cia, la financiacién del MPP
(Market Promotion Program-
m) fue incrementada en 24,5
millones de délares, con lo
que ascendi6 a un total de
110 millones.

El MPP es una herra-
mienta que ayuda a afrontar
la competencia y al mismo
tiempo, hace que los produc-
tores se den cuenta de las
ventajas de los mercados a-
biertos y del libre mercado.
Se trata, en definitiva, de un
programa que impulsa las ex-
portaciones estadounidenses
de productos agricolas.

En el afio fiscal 1995, el
principal participante horti-
cola del MPP fue el Florida
Department of Citrus, segui-
do de la Washington Apple
Commission, la California
Walnut Commission y la Ca-
lifomia Table Grape Commi-
ssion.
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Las ensaladas son ingredientes importantes en el menii de los
norteamericanos. Esta foto forma parte del material de promo-
cién usado en la Food Service Conference del afio pasado de la

PMA Produce Marketing Association, entidad que agrupa a
profesionales y empresarios de toda la cadena alimentaria, desde
la produccién hasta el punto de venta, para la promocién de
fruta y hortaliza.

La patata y el boniato son los principales
productos consumidos por los norteamericanos.
Sin embargo, en los ultimos aiios el consumo
de patata ha pasado a ser del 90% en los 60
y 90, al 50% actualmente.

Consumo interno
por productos

La expansién de las ex-
portaciones de  productos
frescos es incluso més impor-
tante cuando se mide frente a
la demanda interna de frutas
y hortalizas.

Se ha seguido un au-
mento en el consumo por
cépita desde 65 kg a 149 kg a
finales de los 80, la demanda
se ha estabilizado, con dife-
rencias significantes registra-
das en los niveles de consu-
mo tanto para frutas como
para hortalizas.

La patata, incluyendo el
boniato, es el producto hor-
ticola mds consumido: 57 kg
per cépita a principios de los
90. Los iltimos afios han vis-
to un cambio en el consumo
de patata; durante los 60 y 70

el consumo de patata era del
90% sobre el total y ahora es
el 50%.

En segundo lugar halla-
mos la lechuga, con cerca de
12,5 kg y en tercera posicion.
le siguen los melones (10,3
kg), la cebolla (8 kg), los to-
mates frescos (7 kg), las za-
nahorias (3,5 kg), el apio (3
kg), el bréculi 1,4 kg, la coli-
flor (0, 9kg) y el esparrago
(0,3 kg).

En los afios 90 el consu-
mo de fruta fresca ha aumen-
tado mds notablemente. El
consumo de plitano es de
11,3 kg per cépita y es el fru-
to que goza de mayor acepta-
cién. Las manzanas y las na-
ranjas ocupan el segundo y
tercer lugar respectivamente.

Departamento de Citricos
de Florida

Florida es el mayor productor y exportador
mundial de pomelos.

Actualmente existen en Florida méds de 12.000 pro-
ductores de pomelos con una superficie de cuiltivo de
316.400 hectdreas que convierten a esta zona norte-
americana en el lider mundial en produccién de este
citrico.

El Departamento de Citricos de Florida (Florida
Department of Citrus-FDOC) es una agencia afincada
en Florida que se fund6 en 1935. Su principal funcién
es la de proteger la calidad y la reputacién de los citri-
cos que se producen en este estado norteamericano,
tanto en el mercado nacional como en el internacional.

Gran parte del presupuesto del FDOC se destina a
campafias publicitarias para promocionar éste tipo de
frutos en paises como Canad4, Europa y Asia.

El principal mercado de exportacién es Japén y a
nivel europeo destacan Francia, Reino Unido, Bélgica,
Alemania, Holanda, Austria y Suiza. Segin los ulti-
mos datos recogidos, las exportaciones de Florida a
Europa han aumentado un 2% respecto al afio anterior.
Para el final de la préxima campaiia se prevé un incre-
mento del 10% del volumen de la exportacién.

El FDOC da especial importancia a los programas
de marketing destinados a captar la atencién de los su-
permercados. Estas campafias se basan en la eficacia
de la distribucion, el indice de ventas y el sabor dulce
y jugoso del pomelo. Esta temporada se llevard a cabo
una nueva campafia de promocién del zumo de pomelo y
de naranja en Francia, Alemania y el Reino Unido.

Precisamente, el Departamento de Citricos de Flo-
rida es el principal participante horticola de los Pro-
gramas de Promocién de Mercado de los EEUU vy re-
cibié en 1995 un total de 5,41 millones de dblares para
financiar programas de promocién de las exportacio-
nes estadounidenses.

La produccién de los pomelos de Florida es muy importante a
nivel Internacional para el aumento de las exportaciones.
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OPINION

Los cambios en las tecnologias y en las
estructuras economicas van de la mano

Tecnologia, crisis
y oportunidad: un
triptico fecundo

Cenpstelfenr en comercializacion ¥ econontte oy

Promediando el siglo XIX la tecnologia de propulsion
de vehiculos a vapor maduré y los productores de cereales
de Europa occidental se vieron en dificultades. Los costes
del transporte, que hasta ese momento actuaban de barre-

_ras a la importacién de productos voluminosos como los

cereales, cayeron a una fraccién de sus niveles anteriores.
El grano producido en los Ilanos norteamericanos, la Pam-
pa argentina o la interminable llanura ucraniana comenzé a
viajar en el "caballo de acero” hasta los puertos oceénicos
y de allf a alcanzar los mercados consumidores europeos
en los ahora rdpidos y seguros buques a vapor. Las reaccio-
nes politicas de los diversos gobiernos
europeos de la época, que intentaban
proteger a sus productores imponiendo
tarifas aduaneras al grano de ultramar, y
de esta forma, tratar de reestablecer el
equilibrio desplazado a favor de los con-
sumidores por el progreso tecnolégico,
constituyen un ejemplo de libro de texto
en la historia del proteccionismo. Més de
cien afios después, las ensefanzas de este
episodio no estdn, todavia y lamentable-
mente, nada claras para numerosos parti-
cipantes del quehacer econémico y poli-
tico.

La leccién béasica es que el oponer
medidas protectoras a cambios estructu-
rales provocados por el progreso tecnold-
gico conduce a dudosos y magros benefi-
cios para los beneficiarios directos de las
medidas, y a empobrecimiento y depen-
dencia de sectores que no son apoyados
por las mismas. ;Significa ésto que haya
que quedarse con los brazos cruzados
cuando un sector se ve afectado por los vientos del cambio
y las personas que en €l trabajan se ven abocadas a la ruina
de la noche a la mafiana? Seguramente no. La repuesta co-
rrecta consiste en analizar las caracteristicas de los cam-
bios que se ciernen sobre los productores y tratar de discer-
nir cudles son los vientos dominantes, a fin de trazar una
nueva ruta que les lleve nuevamente a buen puerto, o sea a
recobrar, como empresarios, la competitividad amenazada.
En cada crisis semillan nuevas oportunidades, y nadie me-
jor que los empresarios para identificarlas, evaluarlas y de-
sarrollarlas. Hoy dfa nuestro vocabulario se puebla de ex-

Dr. Miguel Merino Pacheco

® A mediados del siglo
XIX, la maduracion de
la tecnologia de trans-
porte basada en la
mdquina de vapor puso
a los mercados euro-
peos bajo fuerte pre-
sion. Los paralelismos
con la situacion con-
tempordnea de acelera-
do cambio tecnologico
son inmediatos. @

presiones como globalizacién, aldea universal, autopistas
de la informacién y otras semejantes. Lo que sucede es que
nuevas tecnologias estdn alterando las formas tradicionales
de producir, de comunicarnos, de desplazarnos nosotros fi-
sicamente, o de desplazar nuestras ideas y productos. Nada
nuevo en lo esencial; mucho distinto en el potencial para
planificar y realizar nuevas actividades. Para sacar prove-
cho de estas oportunidades, los agentes econémicos deben
estar, no obstante, en condiciones de informarse y deseosos
de participar en este nuevo y competitivo mundo.

En una reciente visita al Uruguay tuve oportunidad de
dialogar con productores, técnicos y otras
personas que discuten excitados la posi-
bilidad de construir un puente/tinel que
cruce el brazo fluvial que separa la
macrourbe de Buenos Aires con la costa
uruguaya del departamento de Colonia.
Quien tenga frente a sus 0jos un mapa de
esa parte del mundo, verd que de concre-
tarse esa gran obra -comparable al tlinel
del Canal de la Mancha- los productores
rurales uruguayos quedaran a tiro de pie-
dra de una de las aglomeraciones de con-
sumidores mayores de Iberoamérica, y
ambos grupos sin barreras arancelarias de
por medio, por obra y gracia del
MERCOSUR.

Pienso en esa posibilidad y, como a
muchos otros, me da vueltas la cabeza.
No obstante, una medida de sobriedad es
recomendable antes de especular con las
posibles consecuencias socioeconémicas
de una obra de esta magnitud. Quien ob-
serve el bajo rendimiento del sistema de
comercializacién horticola interno uruguayo, que alcanza
al consumidor medio productos de poca calidad a precios
no bajos exactamente, no puede menos que pensar en la
necesidad de que ese estado se modifique, so pena que las
corrientes comerciales futuras se produzcan en sentido in-
verso al esperado. En conclusién, en este magnifico nuevo
mundo en que nos adentramos cada dia, las oportunidades
no faltan. Pero ninguna de ellas es gratuita y, si queremos
aprovecharlas, tenemos que hacer la tarea todos los dias. Y
preferentemente antes que la maestra nos la ordene.
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